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YUKSEK LiSANS TEZ OZU

HAVAYOLU ISLETMELERINDE DAGITIM KANALLARI VE
BILGISAYARLI REZERVASYON SiSTEMLERI-TURKIYE UYGULAMASI

Devrim GUN
Sivil Havacilik Yonetimi Anabilim Dah
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Agustos 2001
Damisman: Dog. Dr. Sevgi Ayse OZTURK

Giinlimiizde hava tagimacilit sektrii ekonomik gevre igerisinde, en rekabetci
sektérlerden birisidir. Sektoriin yapis: izla degismekte ve bu yapi igerisinde yer alan
havayolu isletmeleri de, degisim siirecinden faydalanarak, gelistirdikleri yeni
teknolojilerle sektdriin yapisim etkilemektedirler. Bir miisteri i¢in énemli olan nokta,
hizmet seceneklerinin ¢ok ve maliyetin az olmasi iken, havayolu isletmeleri igin

hizmetin en etkin bi¢imde dagitilmas: ve potansiyel pazarlara ulasilabilmesi olmaktadur.

Bu dogrultuda oncelikle hizmet ve pazarlama ile ilgili temel kavramlar ele
alinarak, havayolu hizmeti ve havayolu pazarlamasi kavramlar incelenmistir. Daha
sonra dagitim kavrami iizerinde durularak, havayolu isletmelerinin dagitim kanal
secenekleri detayli bigimde incelenmis ve havayolu rezervasyon hizmetleri agiklanarak,

bilgisayarl: rezervasyon sistemleri havayolu igletmeleri agisindan degerlendirilmistir.

Calismanin son béliimiinde ise, Tiirk Hava Yollar1 A.O. ve Tiirkiye’de faaliyet
gosteren 6zel havayolu isletmelerinin dagitim kanal yapilari ve rezervasyon sistemleri

kullanim durumlan agiklanmigtr.
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ABSTRACT

DISTRIBUTION CHANNELS AND COMPUTER RESERVATION SYSTEMS

IN THE AIRLINE COMPANIES AND APPLICATION IN TURKEY

Devrim GUN
7 Civil Aviation Administration Program
Anadolu University Social Sciences Institute, August 2001
Advisor: Assistant Prof. Dr. Sevgi Ayse OZTURK

Today, airline business is one of the most competitive industries within the
economic environment. The structure of air transportation industry is changing rapidly
and in this structure, airline companies take the advantage of this trend and influence the
structure of the industry using new technologies they created. From customer’s point of
view, essential points are variety in services and low cost, on the other hand, airline
companies’ priorities are effective distibution of services and expansion of their

business to potential markets.

In parallel to this topic, fundamental definitions regarding service and marketing
are introduced, and then, airline service and airline marketing topics are studied.
Afterwards, the term of distribution is emphasised, and airline companies’ distribution
channel options are analized in detail. Then, airline reservation service is defined and

computerized reservation systems are evaluated for airline companies.

In the final part of the study, structure of distribution channel and reservation
system utilization in Turkish Airlines and several other private Turkish Airline

Companies are described.
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GIRiS

/ilizmetler, miisterinin istedigi yer ve zamanda kendisine sunulursa bir anlam
ifade etmektedir. Isletmeler agisindan bir hizmetin rekabet giiciiniin olabilmesi. igin;
miisteriye istedigi yer ve zamanda, ihtiya¢ duydugu hizmetin sunulabilmesi ve uygun
dagitim kanallarimn tespit edilerek, miisterilerin hizmete kolaylikla ulagabilmelerini
saglamak amaciyla genis dagitim noktalar1 ve satig iletisim aginmn olusturulabilmesi

6nem taglmaktadlr‘,“'v

Hava tagimacilig sektoriinde, havayolu hizmetinin nerede oldugu ve yolcularin
bu hizmete nasil ulagacagi sorusu Onemlidir. Bir havayolu isletmesi Oncelikle
yoneticileri araciligtyla, hizmetini nasil dagitacagina ve satacagina karar vermelidir. Bu
karar verme slireci, miisterinin havayolu rezervasyon ve biletleme hizmetlerine
gecisinin kolaylifn ve bu gibi hizmetlerin kalitesiyle ilgili olmaktadir. Havayolu
isletmeleri dagitimlarinda &ncelikle hangi dagitim kanal segenegini, ne oranda

kullanacaklarina karar vermek zorundadir.

Havayolu isletmelerinin kendi bilet satis noktalarin1 olusturduklarinda veya
telefonla dogrudan satig yaptiklarinda maliyetleri daha diisiik olmaktadir. Ancak bir
havayolu isletmesinin seyahat acentas: ile galigmas1 durumunda elde edecegi genis agin
(network) maliyeti, bu ag kendisinin olusturmasma goére c¢ok daha diisiiktiir.
Giinlimiizde internet’in hizli bir gelisme gostererek, havayolu isletmelerinin dagitim
stirecinde 6nemli bir yer edinmesi ve internet ile yapilan rezervasyonlarin maliyetinin
diisiik olmasi, internet’i havayolu igletmeleri igin ¢nemli bir dagitim kanal segenegi

haline getirmigtir.

Fkim 1978’de meydana gelen Deregulasyon (Serbestlesme) Hareketi, hava
tasimacilig: sektoriinde olduk¢a 6nemli degisikliklere neden olmustur. Serbestlesmeyle
birlikte gerek rekabet ve gerek maliyetlerin artmasi, dagitim kanallarindaki

degisiklikler, ¢ok daha fazla iicret ¢esidinin ortaya ¢ikmasi, fiyatlarin farklilagtirilmasi

Anadolu 1
Merkez Ki




havayolu isletmelerine, hizmetlerini pazarda istedikleri bigimde pazarlayabilme ve

dzellikle dagitim politikalarim yeniden olusturma esnekligi getirmistir.

Bu durumun ilk agamasi, bilisim teknolojisi ve hava tasimaciligi sektoriiniin
isbirligi sonucu ortaya ¢ikan bilgisayarli rezervasyon sistemlerinin yaratilmasidir.
/Gﬁm‘imﬁzde bilgi teknolojisi tiim hizmet igletmeleri i¢in oldugu gibi, havayolu
isletmeleri i¢in de pazarlama ve 6zellikle dagitimda rekabet igin temel unsur haline
gelmistirk Bugiin, bilgilerin elektronik olarak dagitilmasi ve pazarlanmasi, bash basina
bir hizmet olarak karsimiza cikmaktadir. | Onceleri seyahat acentalari ve tur
operatérlerinden olusan geleneksel dagitim kanallar, bilgisayarli rezervasyon sistemleri

ve daha sonra internet’in bir dagitim kanali olarak kullanilmasiyla daha da ilerlemisth/;r.

Bilgisayarli rezervasyon sistemlerinin yayginlagmasi, havayolu hizmetinin
dagitiminda araci kullanimina imkan saglamis ve giiniimiizde havayolu bilet satislarinin
% 80-85’ini gergeklestiren seyahat acentalarim havayolu dagitim sisteminin 6nemli bir
pargasi haline getirmistir. Giiniimiizde bu sistemler havayolu igletmelerinin
rezervasyonlarim gerceklestirmenin yamisira, havayolu isletmelerine veri tabam ve
onemli bir rekabet araci olarak pazarda 6nemli firsatlar saglayan islevsel bir pazarlama

araci konumundadir.

Yapilan tez ¢aligmasi dort bolimden olusmaktadir. Caligmada anlatilmaya
¢aligilan her bsliim kapsamli bir aragtirma konusu oldugundan, sinirlar daraltilarak ana

hatlar ile verilmeye ¢alisilmistir.

Calismanin birinci béliimiinde; genel olarak hizmet kavrami ve hizmetlerin
ozellikleri agiklanarak, havayolu hizmeti kavrami incelenmistir. Daha sonra pazarlama

kavrami ele alinarak, havayolu isletmelerinde pazarlama konusu agiklanmistir.

Calismanin ikinci béliimiinde; dncelikle hizmet isletmelerinde dagitim kanallart
konusu ele alinarak, hizmet isletmeleri i¢in dagitim kanal segenekleri incelenmigtir.
Daha sonra da, havayolu isletmelerinin dagitim kanal yapilari detaylh olarak

agiklanmigtir.



Calismanin iigiincii boliimiinde; havayolu rezervasyon hizmetleri agiklanarak,
bilgisayarli rezervasyon sistemlerinin tanim, tarihgesi, yap1 ve isleyisi ve bu sistemlerin
havayolu isletmeleri agisindan faydalan agiklanarak, bilgisayarli rezervasyon sistemleri
ile seyahat acentalar, bilgi iletisim teknolojileri, internet, kiiresellesme ve gelir

yOnetimi arasindaki iliskiye deginilmistir.

Daha sonra, global dagitim sistemi kavrami aciklanarak, giiniimiizde 6nemli
havayolu isletmelerinin sahiplifinde bulunan ve diinyada énemli pazar paymna sahip

global dagitim sistemleri temel 6zellikleri ile verilmeye ¢alisilmustar.

Calismanin dordiincii ve son béliimiinde ise; Tirk Hava Yollari Anonim
Ortaklifi ve &6zel havayolu igletmelerinin dagitim kanal yapilari incelenerek, bu
havayolu isletmelerinin rezervasyon sistemleri kullanip kullanmadiklarina yonelik bilgi

verilmistir.



BIRINCi BOLUM

HAVAYOLU ISLETMELERINDE HiZMET VE PAZARLAMA KAVRAMI

1. HIZMET KAVRAMI
1.1. Hizmet Kavrammm Tanimm

Hizmet; bir tarafin kargi tarafa sundugu, temel olarak dokunulamayan ve
herhangi bir seyin sahipligiyle sonug¢lanmayan bir faaliyet ya da fayda olarak

tamimlanabilmektedir.!

Fiziksel firlinler, miisteri tarafindan gozle gorilebilir, elle
tutulabilir bir yapiya ve kolayca degerlendirilebilen iiriin kimligine ve yasam seyrine
sahiptir. Hizmetler ise, iiriinler gibi soﬁlut nitelik tagimamaktadir. Hizmet kavrami,
yasanan bir deneyim ve performanstir. Otomobillerin sigorta edilmesi ya da insanlarin

bir noktadan digerine taginmasi, hizmet kavramina 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Ugakla bir tilkeden herhangi bir ililkeye seyahat etmek, ulasim ihtiyacim
karsilayan bir eylemdir, yani bir hizmettir. Ugaktan indikten sonra bagajlarin
indirilmesi, yolcularin gidecekleri yerlere havayolu isletmesi tarafindan saglanan

otobiislerle ulagtiriimasi da bir hizmettir.

Uygulamada miisteriye sadece iiriin/hizmet saglamak yerine, lirlinle hizmetin
degisik dozlardaki bilesimi sunulmaktadir. Miigterilerin algt ve beklentilerine yanit
verecek liriin; fiziksel, islevsel, tasarimsal niteliklerinin yaninda, hizmetler demeti ile

birlikte diigiiniilebilir. Hizmet, miisterinin hizmet sunan isletmeyle etkilesimi sonucu

'S. Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamas: (Eskigehir: Anadolu Universitesi, Isletme Fakiiltesi Yaymlar,
no:3, 1998) s. 3.



olusmakta ve miisteri bu etkilesimin sonucu olarak bir istek ve ihtiyag doygunlugu elde

etmektedir.

Literatiir taramalar1 sonucunda elde edilen ¢esitli hizmet tanimlan asagida

verilmistir:

“Hizmetler, mallardan bagimsiz olarak miisterilere ve isletmelere satildiginda

istek ve ihtiyag doygunlugu saglayan eylemler” seklinde tamm]lanmaktadir.®

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) ise hizmetleri “satisa sunulan ya da mallann
satistyla birlikte saglanan eylemler, yararlar ya da doygunluklardir” seklinde

tammlamugtir.

Diger bir hizmet tanimi da, “Bir malin ya da hizmetin satisina bagli olmaksizin,
son tiiketicilere ya da isletmelere pazarlandiginda gereksinme ve istek doygunlugu

saglayan, bagimsiz olarak tanimlanabilen eylemlerdir.”3 seklindedir.

Philip Kotler ve Gary Armstrong ise hizmeti “temel olarak dokunulamayan,
herhangi bir seyin sahipligiyle sonuglanmayan, iiretilmesi ise fiziksel bir iiriine bagl

olabilen ya da olmayabilen bir faaliyet ya da fayda” seklinde tanumlamigtir.*

En basit ifadeyle hizmetler; hareketler, siiregler ve performanslardlr.5 Hizmetler,
miisteriye sunulan faydalar demeti ve miisterilerin gereksinimlerini karsilayan

kolaylastirici eylemler olarak nitelendirilebilmektedir.

Hizmetlerin ne oldugunu kavramak ve hizmetleri gruplamak oldukg¢a giictiir.
Genel olarak kabul gérmiis bir hizmet tanim1 bulunmamaktadir. Buna dayali olarak da,
nelerin hizmet oldugunu ve hangi isletmelerin hizmet sektoriinde yer aldigini kesin

olarak s6ylemek pek olasi1 degildir.

2 Y1ldirim Saldiraner, Sivil Havacihik Faaliyetleri ve Tiirk Sivil Havacilik Otoritesi icin
Organizasyon Yapist Ornegi (Eskisehir: Anadolu Universitesi, Sivil Havacilik Yiiksekokulu Yaymlar,
1992) s. 19.

? {lhan Cemalcilar ve Mehmet Sahin, Pazarlama Yénetimi (Eskisehir: Anadolu Universitesi, Web Ofset,
Cilt 2, Unite 15-28, 1996) s. 295.

* Oztiirk, a.g.e., s. 3.

* Valerie A.Zeithaml ve Mary Jo Bitner, Services Marketing (Singapore:McGraw Hill, 1996) s. 5.



1.2. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetlerin pazarlanmasindaki ayricaliklar, hizmetlerin kendine &zgii
niteliklerinden kaynaklanmaktadir. Hizmetleri fiziksel mallardan ayiran baslica

ozellikleri asagidaki bigimde aciklamak miimkiindiir:
1.2.1. Hizmetlerin Soyut (Elle Tutulamama) Ozelligi

Mallar ve hizmetler arasinda en temel olarak kabul edilen farklilik, hizmetlerin
dokunulmaz olusudur. Hizmetler; fiziksel varligi olmayan, elle tutulamayan, gézle
goriillemeyen, tatma, igitme ve koklama duyular ile miigterinin hakkinda fikir sahibi
olamayacag1 soyut mallardir. Bu nedenle de, hizmetlerin pazarlanmasinda pek ¢ok
sorunla kargilagilmaktadir. Hizmeti satin alanlarin, satin almadan &nce hizmetin
niteligini ve degerini Olgmeleri miimkiin degildir. Bir hizmet satin alindifinda,
genellikle bunu temsil edecek somut bir sey bulunmamaktadir. Buna 6mek olarak, bir
noktadan diger bir noktaya gitmek iizere binilen bir ugak ya da o ugaktaki koltuk satin
alinmamakta, sadece bir koltuBu belli bir siire i¢in bedeli karsiliginda kullanma hakki
elde edilmis olmaktadir. Hizmetlerin “dokunulmazhik™ 6zelliginin pazarlama agisindan

getirdigi bazi sonuglar asagidaki gibi gstermek miimkiindiir:®

o Hizmetler stoklanamadig igin, talepteki dalgalanmalarin yonetilmesi de olduk¢a
zor olmaktadir. Buna 6mek olarak; havayolu isletmeleri i¢in yaz aylarinda ¢ok
yogun bir talep varken, kis aylarinda talep ¢ok az olmaktadir. Halbuki, havayolu

isletmelerinin satilacak koltuk sayisi y1l boyunca aynidir,

e Hizmetlerin patenti zordur, dolayistyla da yeni hizmet kavramlan rahatca taklit

edilebilmektedir,

o Hizmetler kolay bir sekilde sergilenememekte ve miisterilere iletilememektedir.
Buna omek olarak, bir havayolu isletmesinin verecegi hizmeti Onceden

miisterilere gosterme olanagi yoktur.

e Hizmetler somut olmadig1 igin, hizmetlerin kalitesinin degerlendirilmesi de

miisteri agisindan oldukg¢a zor olmaktadir.

¢ Oztiirk, a.g.e., s. 8.



1.2.2. Es Zamanh Uretim ve Tiiketim (Ayrilmazlik)

Birgok iiriin ilk 6nce iiretilip, daha sonra satin alimp tiiketilmektedir. Oysa
hizmetlerin ¢ogu 6nce satilmakta ve daha sonra aym zamanda iiretilip tiiketilmektedir.
Hava tagimacilig1 sektoriinde hizmet (havayolu iiriinii) satilana kadar saglanamamakta,
ayni anda tiretilip satilmaktadir. Bu ise, miisterinin de hizmet iiretiminde bulunmasi ve
hatta tiretim siirecinin bir par¢asi olmasi anlamina gelmektedir. Bunun diger bir anlami
da, hizmetin iiretilme siirecinde, miisterilerin genellikle birbiriyle etkilesimde bulunmasi

ve birbirlerinin deneyimlerini etkilemesidir.

Pazarlama agismdan ayrilmazlik ilkesi, hizmetlerde ¢ogu kez dogrudan satis
miimkiin olan tek dagitim kanali haline getirmekte ve bir hizmet birden fazla pazarda
satilamamaktadir. Bu 6zellik aym zamanda, bir igletme tarafindan verilen faaliyetlerin
hacmini de kisitlamaktadir. Buna 6rnek olarak, bir havayolu igletmesinin satabilecegi

koltuk sayisinin kisith olmasimi géstermek miimkiindiir.

Ayrilmazlik 6zelliginin bir istisnasi da, hizmetin, hizmetin tireticisi ve saticisim
temsil eden bir kisi tarafindan satilabilmesidir. Oteller, otomobil kiralama igletmeleri ve
havayolu igletmeleri, miisterilere kolaylik saglamak ve satiglarim arttirmak i§in, olduke¢a
yaygin olarak seyahat acentalarmi kullanmaktadir.” Yine hizmeti sunan personel de,
hizmetin ayrilmaz bir parcasidir. Buna 6mek olarak, ucaktaki pilot ve hosteslerin

havayolu hizmetinin ayriimaz bir par¢as1 olmasini géis‘cerebiliriz.8
1.2.3. Dayaniksizlik

Dayaniksizlik; hizmetlerin saklanamamasi, iade edilememesi, stoklanamamasi
ve yeniden satilamamasi anlamina gelmektedir. Belirli bir zamanda kullanilamayan bu
kapasite, daha sonra kullamlmak veya satilmak igin tutulamamakta ve hemen
kullanilmaz ise bosa gitmektedir. Bos giden bir ugak koltugu, kullamilmayan bir hizmet

olarak kayiplar hanesine yazilmaktadir.

7 ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, (6. Basim. Istanbul: Der Yayinlari, 1994) s. 328.
8 Mithat Uner, “Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmas1 Elemanlan Degisiklik Gosterir mi?”
Pazarlama Diinyasi, Say1 43, Y1l 8, (Subat-Mart 1994), s. 2.



Miigteri bir hizmeti satin aldiginda; s6z konusu olan bir miilkiyet devri degil, bir
kullamm hakki olmaktadir. Hizmeti alan miisteri sonugta, iyi ya da kétli bir deneyim
elde etmektedir. Istanbul’dan Ankara’ya gidilmek iizere binilen bir THY ugaginda, bir
koltugun gegici olarak kullamim hakki elde edilmekte ve bir deneyim yasanmaktadir.
Miisterinin bu deneyimini olumlu hale getirmek, bir dereceye kadar hizmet sunan
personelin elindedir. Sonugta kazamlan bu deneyim, agizdan agiza iletisim yoluyla

diger miisterilere iletilmektedir.
1.2.4. Tiirdes Olmama

Hizmetler genellikle insanlar tarafindan iiretilen performanslar oldugu igin, bir
hizmetin iki ayn sunumunun ayni olmasi olanaksizdir. Buna 6rnek olarak; bir havayolu
isletmesinin her yolculukta ayni hizmeti vermesi olduk¢a zordur. Hizmetlerin kalite ve
igerikleri, hizmeti yaratandan bir digerine, miisteriden miisteriye, hatta giinden giine
degisebilmektedir. Tiirdes olmamamn diger bir nedeni de, iki ayn miisterinin higbir
zaman aym olmamasi ve her miisterinin beklenti ve hizmet deneyimlerinin farkh
olmasidir. Dolayisiyla hizmetlerde tiirdes olmama, genellikle insan etkilesimlerinin bir
sonucu olarak ortaya gikmaktadir. Bu durumda hizmet performansinin kisilere, zamana

ve zemine gore degisiklik gosterdigini sdylemek miimkiindiir.”

Hizmetlerin bu 6zelligini gidermek ve hizmetlerde belirli bir standart saglamak
i¢in; personelin titizlikle segilmesi, egitilmesi, kalite i¢gin giidiilenmesi ve iyi bir denetim
sistemi ile etkili bir geri bildirim (feedback) sisteminin kurulmas: gerekmektedir.
Diinyada en iyi hizmeti veren havayolu isletmelerinin bu konuya gereken onemi

verdikleri gériilmektedir.
1.2.5. Sahiplik

Sahipligin olmamasi, mallar ve hizmetler arasindaki temel farkliliklardan birini
olugturmaktadir. Bir mali satin alan kigi, o malin sahibi olmaktadir. Hizmet sektdriinde
ise, bir otel odasi ya da havayolu hizmeti gibi, bir hizmet ya da bir tesisten ancak belirli
bir siire faydalamlabilmekte ve &deme, hizmetlerin kullanilmas: ya da kiralanmasi i¢in

yapilmaktadir.

® Helen Woodroof, Service Marketing, (London:Pitman Publishing, 1995) s. 9.



1.2.6. Pazarlama Sistemlerinin Farkh ve Pazarm Dalgali Olmasi

Hizmetlerin pazarlanmasinda genellikle geleneksel dagitim kanallan gecerli
olmamaktadir. Hizmeti pazarlayanin kisisel yetenekleri ve yaratici giicii 6nemli bir
unsur durumundadir. Hizmet pazarlan mevsimlere, giinlere ve hatta saatlere gore
6nemli 6l¢tide dalgalanmalar gostermektedir. Talepteki bu dalgalanma, hizmetlerle ilgili
olarak planlamada, fiyatlandirmada ve satig ¢abalarinda sorunlar yaratabilmektedir. Bu
sorunlarla bas edebilmenin en iyi yolu, arz ve talebi dengelemeye calisarak rekabet
tistiinliigi saglamaya g¢aligmaktir. Arz yoéniinden; talebin az oldugu dénemlerde fiyat
diistirme, az personel c¢aligtirma, talebin yogun oldugu donemlerde ise; gegici ek
personel ¢alistirma, yarim giin ¢aligan personel bulma, 6zel fiyat ve promosyonlarla
yogun dénemlerdeki talebin bir kisminin talebin az oldugu dénemlere kaydirilmas: gibi
politikalar uygulanabilmektedir.'® Ozellikle bu sonuncusu, havayolu isletmelerinin

siklikla uyguladig, talebi kontrol etme politikalarindan birisini olugturmaktadir.
1.2.7. Hizmetlerde Yogun Bicimde Miisteri Katihmimn Olmasi

Miisterilerin hizmet siirecine katihm diizeyi olduk¢a énemlidir. Birgok hizmetin
pazarlanmasi1 sirasinda, hizmeti iireten ile satin alan arasinda dbgrudan iligkiler
gelistirilmektedir. Buna 6mek olarak; havayolu igletmelerinde, bilet kontuarindaki
havayolu igletmesinin personeli ile yolcu arasindaki iletisimi gostermek miimkiindiir.
Hizmet sektdriinde, miisteriler hizmet siirecine dogrudan katilabilmektedir. Hava
tasimacihigl sektoriinde de miisteriye Firs Class, Business Class ve Economy Class gibi
hizmet secenekleri sunulmakta ve bunlar arasinda bir tercih yapmasi istenmektedir. Bu

noktada miisterinin hizmet siirecine dogrudan katilim1 vardir.

Fiziksel mal ile hizmet arasindaki belli bagh farkhiliklari asagidaki gibi

gdstermek miimkiindiir:'*

1 Mucuk, a.g.e., s. 1-2.
' Richard Normann, Service Management Strategy and Leadership in Service Business, (New York:
John Wiley & Sons, 1993) s. 15.
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Tablo 1. Fiziksel Mal Ile Hizmet Arasindaki Temel Farkliliklar

Fiziksel Mal

Hizmet

Mallar genellikle somuttur.

Hizmetler elle tutulamaz.

Mal satildiginda sahiplik el degistirir.

Hizmet satildifinda sahiplik el degistirmez.

Mal tekrar satilabilir

Hizmet tekrar satilamaz.

Mal, satistan 6nce sergilenebilir.

Hizmet, satigtan 6nce sergilenemez.

Mal, alic1 ve saticilar tarafindan stoklanabilir.

Hizmet stoklanamaz.

Tiiketim tiretimden sonradir.

Uretim ve tiiketim ayn1 andadur.

Mal tagiabilir.

Hizmet tagimnamaz.

Uretici mals iiretir.

Tiiketici, hizmet {iretiminde dogrudan yer ahr.

Uretici ile tiketici arasindaki iliski dolayldur.

Hizmette dogrudan iligki zorunludur.

Mal ihrag edilebilir.

Hizmet ihra¢ edilemez ancak hizmet dagitim
sistemni ihrag edilebilir.

Richard Normann, a.g.e., s. 15.

2. HAVAYOLU HiZMETi KAVRAMI

Hizmetler; fiziksel varhgi olmayan, elle tutulamayan ve gozle goriilemeyen

soyut mallardir. Bir miigteri hizmeti satin almadan 6énce o hizmet hakkinda fikir sahibi

olabilmekte ancak nasil bir hizmetle kargilagacagindan emin olamamaktadir. Havayolu

hizmeti ise, ne tam olarak saf mal, ne de tam olarak saf hizmet niteligi tasimaktadir. Her

iki bilesenin de ortasinda bulunan havayolu hizmetinin sundugu yiyecek, i¢ecek, koltuk

rahathi1 gibi aynntilar, elle tutulup gozle goriilen fiziksel degiskenlerdir. Yine de,

hizmet tarafi daha agir basmaktadir. B6yle olmakla beraber, bu hizmete kars: bir talep

vardir ve miigteriler bu hizmeti satin almak i¢in para 6demeye isteklidir.

-

-, -

Saf mal Havayolu isletmeleri Saf hizmet

Havayolu isletmelerinin yolculara sundugu temel hizmet; bir noktadan diger bir

noktaya olan ugusu gergeklestirmektir.

Havayolu pazarlamasi bir “hizmet

pazarlamasi”dir. Uriin; bir hizmet olarak, iki nokta arasmndaki tagimacilik arzidir.

Havayolu hizmeti; yolcuya bilet satis1 ile baglamakta, yolcunun ugaga alinmasiyla ve
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ucus sirasindaki hizmetlerle devam etmekte, ugus sonrasinda tamamlanmaktadir. Yani

havayolu hizmeti aslinda bir hizmetler zinciridir.'?

Sunulan bu hizmet elle tutulamaz ve gozle goriilemez bir 6zellik tasidig: i¢in,
yolcunun bu hizmeti degerlendirmesi olduk¢a gii¢ olmaktadir. Biletler, yazih tarifeler,
yolcu kabul bankolar1 ve &nbiiro personeli, havayolu hizmetini elle tutulabilir hale
getiren somut unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu kisilerin performans: ile,
goriilmeyen havayolu hizmeti gozle goriilebilir hale gelmektedir. Havayolu hizmeti,
havayolu hizmet siirecinin ayrilmaz bir pargasidir, iiretildigi an titkketilmektedir."?
Havayolu hizmetinde hizmet kalitesini standartlagtirmak zordur, ¢linkii standartlar ve
hizmet kalitesi kisilere gore degismektedir. Hizmetin nerede, nasil ve kim tarafindan
sunuldugu énemlidir. Ik kargilagilan personelin tutum ve davramiglar, giiler yiizliligi,
yetenegi ve isini eksiksiz, tam zamaninda yerine getirebilmesi, miisteriyi dogrudan
etkileyebilmektedir. Miisteri aldig1 hizmeti sadece teknik yonii ile degerlendirmemekte,

hizmetin siiregsel yoniinii de dikkate almaktadir.

Havayolu isletmelerinin verdigi hizmetler paket halinde sunulan bir pazarlama
stirecidir. Bu siireg, 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
bagajini alip evine ulagtiginda 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¢in de aym havayolu igletmesini segmeye karar verdiyse, havayolu

isletmesi bagarili olmus demektir.

Havayolu hizmeti kendi basina bir ama¢ olmaktan ziyade, ¢ogunlukla diger
amaglardan tiiretilmis bir talep durumundadir. Bu da havayolu isletmelerinin, is
diinyasindaki gelismeleri ve rakip hizmetleri yakindan takip etmeleri geregini ifade
etmektedir. Ciinkii hava tasimacilig sekt6rii ekonominin genel durumundan biitiiniiyle
etkilenmekte, dolayisiyla da miisterilere sunulan hizmetin kalitesinde farkliliklar ortaya

cikmaktadir. Buna omnek olarak; havayolu i§lefmelerinin, ekonominin durgunluk

' Saldiraner, a.g.e. , s. 13-14.
1 Stephan Shaw, Airline Economics, Euresas Kurs Notlari, (Toulouse: Map 32 Issue 01, 1996)
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doneminde yeni ugaklar almak yerine kullamlmig ugak almalarimi ya da ugak kiralama

yoluna gitmelerini géstermek miimkiindiir.

Havayolu hizmetinin kendine has bazi oOzellikleri asagidaki bigimde

gbsterilebilmektedir:

e Hizmet, talepteki degisimleri kargilamak igin stoklanamamaktadir. Bos

koltuklar havayolu isletmesi i¢in bir kayiptir,

e Hizmetler genellikle kisiseldir. Aym ugusta yer alan iki kisi, bireysel

deneyimlerine bagl olarak hizmetle ilgili farkl fikirler tagimaktadir,
e Kotii hizmetin telafisi imkansizdir,

e Son satigtan 6nce hizmet kalitesinin kontrolii ve test edilmesi miimkiin

degildir,

e Hizmetin miisteriye ulastirilmas1 her zaman garanti olmamaktadir. Teknik
problemler ve beklenmedik hava kosullarnin olumsuz etkileri

yasanabilmektedir,
o Hizmet tek tek degil, biiyiik miktarlarda sunulmaktadir.

Tiim bu 6zellikler havayolu igletmelerini giiniimiiz rekabet ortaminda iki alan

tizerinde yogunlasmaya yoneltmistir:
1. Yolcuya daha kaliteli (nitelikli) ve daha nicelikli hizmet sunmak,
2. Havayolu isletmesinin imajini yiikseltmek.

Daha kaliteli hizmet ile, miisteriye gosterilen ilgi ve sunulan likks hizmet
kastedilmektedir. Nicelikli hizmet ise; ugaktaki basihi yaymnlann gesitliligi, yolcu

agirlama, koltuklarin rahatlifi, kabin i¢i eglence gibi hizmetleri kapsamaktadir.

Giinlimiizde havayolu isletmeleri yolcularina benzer ucaklarla hizmet

verdiginden, pek ¢ok havayolu isletmesi sunduu hizmeti farklilagtirma yoluna

' Mustafa Og, Havayolu Tagimaciligl. Yitksek Lisans, Yaymlanmamis Ders Notlar (1998-1999).
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gitmektedir. Havayolu hizmetinin farklilastinlmasimin temeli, tek bir imaj yaratmak
veya hizmet igin bir deger olusturmaktir. Bir havayolu koltugu sadece bir koltuk olsa
da, havayolu igletmelerinin sunmug oldugu hizmetin kalitesi bu farkhilasmaya yardimci
olmaktadir. Bu konuda Singapur Havayollari, diinyadaki havayolu isletmeleri arasinda
en 1yl kabin hizmetini veren havayolu igletmesi olarak bilinmektedir. British Airways

de, oldukga konforlu hizmet sunumuyla tamnmaktadir.'
2.1. Havayolu Yolcu Hizmetleri

Her sektorde oldugu gibi hava tagimacilii sektériinde de temel amag, isletmenin
karhligim artirma ve varlifim siirdiirme ¢abasidir. Ayrica havayolu isletmesinin 6zel
misyonu olarak bir imaj sahibi olmasi ve marka bagimlihgini yaratmas: da 6nemlidir.
Her 1ki boyut da birbiri ile etkilesim halindedir. Ciinkii, kar etmeyen bir isletme diger
misyonlarim yerine getirememektedir. Eger havayolu isletmesi kétii bir gohrete sahipse
ve yolcularim olumlu yonde etkileyemiyorsa, iyi bir imaj yaratamamakta ve miisteri

baghiligini olugturamamaktadir.

Hava tagmmacihify sektoriinde, herhangi bir kisinin havayolu isletmesinin
miigterisi olabilmesi i¢in Oncelikle seyahat etme kararm vermesi gerekmektedir.
Havayolu ile seyahati amaglayan kisinin belirli bir havayolu isletmesi ile ugmasini
saglamak igin, s6z konusu havayolu igletmesinin sektordeki rakiplerinden hizmetini

farklilastirmas: ve bu farklilig: potansiyel miisterilerine duyurmas: gerekmektedir.
Havayolu igletmeleri i¢in genel hedefler asagidaki bigimde siralanabilmektedir:'®

e Yolcu ve yiiklerin en yiiksek derecede emniyet ve Kkalite ile, istenilen

zamanda istenilen yere ulagimini saglamak,
o Gelirleri artirarak giderleri azaltmak,

e Havadaki ve yerdeki tiim ulagim araglar ile karsilastirildiginda en iyi hizmeti

sunabilmek,

> Mike L. Thomas, A Portfolio Management Approach to Strategic Airline Planning (Germany:
Peter Lang European Academic Publishers, 1997) s. 138-139.
'® JATA, Principles of Airport Handling (International Air Transport Association, April 1980) s. 8.
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e Yeterli sayida kalifiye personel ve techizat ile, yolculara ve miisterilere en 1yi

hizmeti sunmak,
e En modern teknolojiyi kullanarak hizmet kalitesini artirmaktir.

Havayolu isletmeleri bazen hava tagimacilig ile biitiinlesmis farkli is alanlarina
da yatiim yapmaktadir. Bu yatirim alanlan arasinda otelcilik, turizm, araba kiralama
hizmetleri, eglence yerleri isletmeciligi sayilabilmektedir. Havayolu isletmelerinin bu
tip faaliyet alanlarina kaymasindaki en biiyiik etken, yolcuyu bir noktadan diger bir
noktaya tagirken kendi zincirine dahil bir otelde yatirip, yine kendi isletme zincirine
dahil bir servisten araba kiralamasin saglayarak miisterisine daha uygun, daha cazip bir
pazarlama faaliyetleri biitiinii sunabilmektir. Giiniimiizde havayolu igletmeleri 6zellikle
tatil amagli miisteriler igin, miisterilerin istedikleri zaman istedikleri yere
gidebilmelerine olanak tamiyan ve ig¢inde her seyin dahil oldugu paket tatil turlan

diizenlemektedir.
2.2. Havayolu isletmelerinde Hizmet Tasarimi

Havayolu igletmelerinde hizmet planlamasiyla ilgili olarak, genellikle iki tiir

kararin alinmasi s6z konusu olmaktadir. Bu kararlar:
1. Kisa donemli kararlar,
2. Uzun dénemli kararlar.

seklindedir. Baz1 durumlarda, &zellikle de ugus hizmetleriyle ilgili konularda kisa
dénemli kararlarin alinmasi miimkiindiir. Buna 6rnek olarak, havayolu isletmesinin
ekonomi sinifi yolcusuna alkollii i¢kiyi licretsiz olarak sunmasini gosterebiliriz. Bu tiir
bir hizmetin sunulmasi, yolcunun ugusla ilgili eksikliklere karsi duyacagi tepkiyi

azaltabilmektedir. Bu durumun 6zellikle rétarh uguglarda uygulanmasi yaygindir.

Eger havayolu isletmesinin herhangi bir pazardaki kapasitesi yetersiz ve buna
‘karsilik  diper Dbir pazarda fazla kapasitesi soz konusu ise, bu kapasiteler,
havaalanlarindaki olanaklar da gz &niine alinmak sartiyla transfer edilebilmektedir.

Ancak, havayolu isletmesinin fazladan bir kapasitesi yoksa, kapasite ancak daha fazla
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ucak satin almak ya da kiralamak yoluyla arttirlabilmektedir. Bu tiir filo planlamasina

iligkin kararlar da, uzun dénemli olmaktadir.

Havayolu isletmelerinde, ugaga ve miisteriye bagl olmak tizere iki tip hizmet

s6z konusu olmaktadir.
2.2.1. Ucaga Bagh Hizmetler

Havayolu hizmetlerinin bazilari, ugagin tipiyle ilgilidir. U¢agn tipi; hattaki ugus
stiratini ve dolayistyla ugus siiresini, ayrica kabin giiriiltiisiinii de etkilemektedir. Ayrica
kabin diizeni (koltuk aras1 genigli3i ve koridorlarin genisligi) de yine uc¢agn tipine bagh
olarak degisen faktérlerdir.

Koltuk arast olgiisii minimum 28 inch olmalidir. Ancak, daha ¢ok tarifesiz
(charter) tasimacilik yapan havayolu igletmeleri bu &lgiiyii kullanmakta ve hizmet
siiflara gore de bu olgii degisebilmektedir. A-300/320 gibi ugaklar maksimum 345
koltuk almakta, ama bazi havayolu igletmeleri aym ugaklara 230 koltuk koymayr uygun
bulmaktadir . Tiim bunlar, maliyeti etkileyen faktorlerdir. Kabin igerisindeki koltuk
diizeninin nasil olacag da, havayolu isletmeleri agisimdan 6nemli bir etkendir. Onemli
ugak tireticilerinden Airbus bunu 2-4-2 seklinde uygularken, Boeing 2-3-2 bigiminde
uygulamaktadir. Boeing’e gore; insanlar ortada oturmayi sevmemektedir, bu ylizden de
isletme, ortada bir kisinin kalmasii saglamigtir. Airbus da siirekli olarak, ucaklarinin

genis oldugunu vurgulamaktadir.
2.2.2. Miisteriye Bagh Hizmetler

Bir havayolu igletmesinin ugus programi, miisterileri i¢in hizmete bagh &nemli
bir faktdr konumundadir. Yol agi, ugus frekanslar, ugus zamanlamas: ve aktarma
yapma olanaklar, ugus programma bagli bir havayolu isletmesinin tercih edilip
edilmemesinde etkili olan faktorlerdir. Ozellikle is amagh seyahat edenler igin,
havayolu isletmesinin dakikli§i ve istenilen zamanda koltuk bulabilme, son derece

Oonemli bir hizmet 6zelligidir.

Havayolu isletmesi, ugus sirasindaki hizmetin Kkalitesini yiikseltebilmek igin,

sunulan yiyecek ve igecegin ¢esitliligini, kalitesini ve sunulus bigimini, yolcunun
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karsilanmasi ve ugurlanmasinu, kabin dekorunu, ugus 6ncesi bekleme sirasinda sunulan

hizmetleri de ayrica planlamak durumundadir.

Yine, rezervasyon yaptirmak ya da kargosunu tasitmak isteyen miisteri igin,
havaalanindaki handling hizmetleri de 6nemli yer tutmaktadir. Bu tiir hizmetleri
havayolu isletmesinin kendisinin yapmasi dakikligi saglarken, ayni zamanda isletmeye

ek bir maliyet getirmektedir.

Yukanida agiklananlar, yolcu pazarinin istekleriyle ilgili ozelliklerdir. Buna
karsilik, kargo pazanmnin istek ve ihtiyaglan, yolcu pazarina gore farkli 6zellikler
tasimaktadir. Kargo pazan i¢in; kargo handling hizmetleri, ucak yiikleme sistemleri,
ucak kapr genisligi ve kargonun kontrol sistemleri gibi faktorler Onemli

olabilmektedir.

Havayolu hizmet siireci i¢inde, havayolu isletmelerinin yolcuya sundugu yan

hizmetleri agagidaki bicimde ti¢ baslik altinda incelemek miimkiindiir:'’
1. Yolcuya ugus 6ncesi verilen hizmetler
a. Rezervasyon,
b. Dakiklik,
c. Yolcu-Bagaj Kabul (Check-in).
2. Yolcuya ugus sirasinda verilen hizmetler
a. Yiyecek-icecek sunumu(ikram),
b. Kabin i¢i eglence hizmetleri,
c. Kabin gorevlileri.
3. Yolcuya ugus sonrasi verilen hizmetler,

4. Diger yolcu hizmetleri.

' Christopher H.Lovelock, Managing Services:Marketing Operations and Human Resources (New
Jersey: Prentice Hall, 1992) s. 160.
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2.2.2.1. Yolcuya ucus o6ncesi verilen hizmetler

Havayolu isletmeleri yaptiklan tanitim, reklam ve satig g¢abalar1 sonucunda,
kisilerin harcanabilir gelirlerinden bir kismim havayolu ile seyahat etmeye ayirmalarim
saglayabilmeli; verilen hizmetler ve yapilan yenilikler potansiyel miiﬁeﬁl\ere

duyurulabilmelidir. . !

Miisterilerin, yapacaklar seyahatlerde ugag: tercih etmeleri, havayolu isletmeler
icin kazamilmis ilk adimdir. Bundan sonraki en ¢nemli adim, miisterinin s6z konusu

I
4
i

havayolu igletmesi ile ugmasimi saglayabilmektir. i@létmenin imaj, milliyeti (bazi j
yolcular sadece kendi iilkesinin bayrak tagiyicisi ile ugmayi tercih etmektedir), filosunda /
sahip oldugu ucak c¢esidi, miisteri memnuniyeti i¢in yaptigt/yapmadify faaliyetler,
reklam ve tamitim ¢abalari, vaat edilen ve verilen 6diiller ile hediyeler potansiyel
miigterinin kararim etkileyebilmektedir. Her havayolu igletmesi, potansiyel miisterileri
kendine ¢ekebilecek ve onlan sadik miigterileri yapabilecek ¢alismalar igerisinde

bulunmaktadir.

Rezervasyon, dakiklik, yolcu-bagaj kabul (check-in) gibi hizmetler yolcuya ugus
oncesi verilen hizmetler arasinda yer almaktadir. Bu hizmetler asagida kisaca

aciklanmustir.
a. Rezervasyon

Havayolu isletmeleri rezervasyon islemlerini kendi satig noktalarindan ya da
seyahat acentalan aracihig ile gerceklestirmektedir. Hizmet kalitesine giivenen, belirli
bir finansal gii¢ ve tagima hacmine sahip havayolu isletmeleri, kendi bilgisayarli
rezervasyon sistemlerini kurmakta ya da varolan bir sisteme iiye olmaktadir. Diger bir
alternatif ise, havayolu isletmelerinin, daha fazla miisteriye hitap etmelerini saglayacak

seyahat acentalarini araci kurum olarak kullanmalan seklindedir.

Onceleri “manuel” olarak yapilan rezervasyon sisteminin yerini artik bilgisayar
sistemi almigtir. Yolcu ve ugusu ile ilgili tiim bilgileri ekranda muhafaza edebilen bu
sistem, hem havayolu isletmeleri hem de yolcular agisindan pek ¢ok yarar

saglamaktadir
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Havayolu isletmelerinde rezervasyon konusu, bu ¢aligmanin iigiincli béliimtinde

ayrintili olarak incelenecektir.
b. Dakiklik

Havayolu isgletmelerinin iizerinde durmas: beklenilen en 6nemli konularindan
birisi de, ugus performansinin tam zamaninda gergeklesmesidir. Ozellikle is adamlan
i¢in dakiklik 6nem kazanmirken, tatil amagh yolcularin bu konuya ¢ok fazla 6nem
vermedikleri goriilmektedir. Fakat, havayolu isletmesinin elinde olmayan nedenlere
bagh olarak gergeklesen uzun siireli gecikmeler, tatil amacgh yolculari da olumsuz

sekilde etkilemektedir.'®

Havayolu isletmeleri, dakiklik konusunda ne kadar bagarili ¢alismalar yapsalar
da, kendi kontrollerinde olmayan bazi dis etkenlere bagh olarak gecikmelerin
yasanilmasi kagimilmaz olmaktadir. Bu nedenle havayolu isletmesinin personeli,
herhangi bir gecikme yasandifinda neler yapilmas: gerektidi konusunda
bilgilendirilmelidir.

c. Yolcu-Bagaj Kabul (Check-in)

Havaalanina gelerek ilk giivenlik kontroliinden gegen yolcu, daha sonra biletini
satin aldig1 havayolu isletmesinin check- in bankosuna yonelmektedir. Burada; bilet ve
pasaport kontrolii yapilmakta, yolcunun ugakta oturacagi koltuk numarasi belirlenmekte
ve bagajlar tartilarak etiketlenmektedir. Fazla bagaj ¢iktiginda, onceden belirlenen

fiyatlar ¢ergevesinde yolcudan ek bir iicret talep edilmektedir.

Rezervasyon yapma ve bilet kesme gibi seyahat islemleri genellikle seyahat
acentalar1 tarafindan yapildigi i¢in, yolcu ile igletme personeli arasindaki ilk kisisel
iligki, yolcu kabul kontuarinda baglamaktadir. Burasi, yolcuya verilecek 6zel bilgi ile,

yolcunun ugusla ilgili soracag: sorularin cevaplandirnilacagi bir noktadir.

18 Stephen Shaw, “Airline Marketing and Management”, (Florida: R.E.Krieger Publishing Company,
1988) s. 164-165.
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(Cogu ulasim aracinda bir yer elde edebilmek igin bileti gostermek yeterliyken,
hava ulasgiminda bu basit olayr gergeklestirmek igin bazi sartlarin yerine getirilmesi
gerekmektedir. Buna 6rnek olarak, ugagin fiziksel 6zelliklerinden dolay1r yolcularin
oturacag boliime el bagaji haricinde bagaj kabul edilmemesini géstermek miimkiindiir.
Bagajlar ayr1 bir boliime alinmakta ve bu nedenle kontrol sirasinda yolcu-bagaj

islemleri ayr ayri yapilmaktadir.'®

Yolcu kabul bankosunda tiim kontrolleri yapilan yolcu, pasaport kontroliinden
gecerek bekleme salonuna ilerlemekte ve burada ugusu i¢in anons yapilmasim
beklemektedir. Yolcu kabul bankosundaki personelin, yolcuya binis kartii verirken,
yolcuyu ugusun gerceklesecegi kapiya dogru yonlendirerek ona yardimc: olmasi, dis

etkenlerden kaynaklanan eksikliklerin giderilmesinde 6nemli bir faktordiir.
2.2.2.2. Yolcuya ugus sirasmda verilen hizmetler

Ugus sirasinda kabin iginde yolcunun karsilagabilecegi hizmetler, son
zamanlarda havayolu isletmelerinin en ¢ok iizerinde durdugu konular arasinda yer

almaktadir.?°

Ugus sirasinda verilen hizmetler, havayolu hizmet siirecinin énemli bir kismin
olusturmaktadir. Bu nedenle havayolu isletmeleri en ¢ok yatinmi, yolcularnn

tatminsizlik diizeyinin en ¢ok oldugu bu noktada yapmaktadir.

Ucus sirasinda verilen hizmetler, dncelikli éneme sahiptir. Ozellikle uzun
mesafeli uguslarda yolculann yiyecek ve igecege ihtiyac: olmaktadir. Yemeklerin dogru
saatte, dogru sekilde verilmesi, yolcu tatmini agisindan énemlidir. Son yillarda havayolu
isletmelerinin, tanittim ve reklam yolu ile, hizmetlerine verdikleri énemi artirdiklar:
goriilmektedir. Giiniimiizde, kabin igi hizmetlerini miikemmellestirmeyen pek az
havayolu isletmesi kaldif1 igin, yolcular ugaga biiyitk beklentiler iginde girmekte ve

beklentileri karsilanmayan yolcular hayal kirnklifina ugramaktadir. Havayolu

¥ Vildan Durmaz, “Havayolu Sektoriinde Havayolu Hizmetlerinin Pazarlanmasinda Kalite ve Bir
Uygulama” (Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmarms Yiiksek Lisans Tezi,
1997) s. 15.

2 I ovelock, a.g.e., s. 161.



20

isletmelerinin sorumluluklar1 arasinda, yolcu beklentilerinin karsilanmasi 6nemli yer
tutmaktadir.”!

Kabin igi hizmet planlamasinda bir diger Onemli nokta da, hizmet
farkhlagtinlmasina  gidilmesidir. Havayolu isletmeleri hizmetlerini yeterince

farklilagtiramadiginda, miigterilerini kaybetme tehlikesi ile kars1 karsiya kalmaktadir.
a. Yiyecek-Igecek Sunumu (fkram)

Ikram; havaalanlaninda ugaklarn yiyecek, igecek, temizlik, giimriiksiiz iiriinler,
yastik ve koltuk kilifi gibi gereksinimleri saglamak ile sorumlu bir hizmet {initesidir.
Yolculann rahat, huzurlu ve hog bir ortamda seyahat etmesi ikram iinitesinin verdigi
hizmetlerle paraleldir.”? Ikram hizmetleri, THY de oldugu gibi havayolu isletmesinin
kendi biinyesinde olusturdugu iinitelerin yam sira, IATA ve o iilkenin sivil havacilik
otoritelerinin onayr ile “ikram handling” lisansi alan &zel yer hizmeti isletmeleri

tarafindan da verilebilmektedir.

Yogun rekabet ortaminda havayolu isletmeleri arasmda farklilik yaratan
alanlardan biri olan ikram konusunda bir standart olugturulamadig: igin, her havayolu

isletmesi bu hizmeti farklh kalitede sunmaktadir.
b. Kabin I¢i Eglence Hizmetleri

Temel hizmetin bir noktadan diger bir noktaya u¢mak oldugu hava tagimaciligi
sektériinde, yan hizmetlerden olan kabin i¢i hizmetler son yillarda pek ¢ok havayolu
isletmesinin 6nemle iizerinde durdugu konulardandir. Havayolu isletmelerinin 6zellikle
uzun mesafe uguslaninda dagitilan gazete ve dergiler, sesli ve gériintiilii eglence araglari,

yolcular i¢in giderek daha da cazip hale getirilmektedir.

Havayolu isletmeleri filolarim yeni ve geligmis etkilesimli video sistemleri ile
donatarak yolculara alternatif eglence imkanlari sunmaktadir. Bu sistem sayesinde
yolculann isteklerine daha kolay yamt verilebilmektedir. Yine havayolu isletmeler,
yolcularin dikkatini ¢ekecek sekilde hazirladiklar1 oyunlar sayesinde miisteri sadakatini

artirmayi diigtinmektedir.

2! Shaw, a.g.e., s. 168-170.



21

c. Kabin gorevlileri

7 ‘Havayolu hizmetinin elle tutulup, goézle goriilememesi 6zelliginden dolay:
- havayolu isletmesinin imaj kazanmasinda kabin gérevlilerinin rolii biiyliktiir. Havayolu
seyahatindeki her adim miikemmel iglese bile, gorevlilerin yolcuya karsi olumsuz

tutumlar1 miisteri tatminsizligini ortaya ¢ikarabilmektedir.

Kabin gorevlilerinin yetenegi ve deneyimi, havayolu hizmet farklilasmasinin bir
boyutu olarak algilanmaktadir. Ugusla ilgili etkinliklerde miisteri tatmininde 6nemli bir
yer tutan kabin gorevlileri, miisteri beklentileri ve ihtiyaglarina cevap verebilecek
yetenekte egitim aldiklan siirece, havayolu isletmesinin bagarisinda etkin rol
oynamaktadir. Cok basit goriinmekle birlikte, havayolu hizmet farklilasmasimn bagar
ile gergeklesmesinde ve miigteri memnuniyetinde 6nemli olan noktalar genellikle;
verilen yiyecek ve igecek hizmeti, kabin i¢i eglence araglari, kabin gérevlilerinin tutum

ve davranislari, gazete ve dergiler, kiigiik hediyeler gibi hizmetler olmaktadir.
2.2.2.3. Yolcuya ugus sonrasi verilen hizmetler

Havaalani hizmeti, hava ulastirma sisteminin en 6nemli problem alanlarindan
biri olmustur.23 Ucus sonrasi varilan havaalaninda s6z konusu havayolu isletmesine ait
gorevlilerin yolculan kargilayarak, gitmeleri gereken yere yonlendirmeleri ve bagaj
hizmetlerini hizli ve eksiksiz bir bigimde almalar i¢in yardime1 olmalart gerekmektedir.
Burada yolcularin en ¢ok sikayet ettikleri konularin baginda, bagajlarin alinmas: konusu
gelmektedir. Gorevliler, gelen ugagin diger islemlerinden 6nce bagajlarinin
indirilmesine Oncelik vermeli ve bu islem igin yeterli isgiici ve donanimin

bulundurulmasina 6zen gosterilmelidir.
2.2.2.4. Diger yolcu hizmetleri

Baz1 havaalanlar ve hava koridorlarindaki yogunluk nedeniyle uguslarda bazen
gecikmeler yasanabilmektedir. Bu durum, birgok havayolu igletmesini ciddi sorunlarla
karst karsiya birakmakta ve havayolu igletmesinin kontrolii disinda olmasina ragmen

yolcu bu durumdan etkilenebilmektedir.

2 Principles of Airport Handling, a.g.e., s. 14.
» Shaw, a.g.e., s. 163.
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Havayolu isletmesinin personeli ve yolcular, gecikmenin nedeni ve bekleme
siiresi ile ilgili olarak aydinlatilmalidir. Ozellikle hava kosullarina ve teknik sebeplere
baghh olan gecikme siiresini tahmin etmek gii¢ olabilmektedir. Ancak yolcu, bu
belirsizlik konusunda da bilgilendirilmelidir. Yolcularin sorunlar ile ilgilenecek yeterli

sayida ve deneyimli personel bulundurulmalidir.

Gecikmenin daha da uzayip ugusun iptali durumunda, yolcu talep ederse en
yakin saatte bir ugus bulunmahdir. Bu durumda; dnce aym havayolu isletmesinin bagka
bir ugusunda yer ayirtma yoluna gidilmeli, eger yer bulunamazsa havayolu igletmesinin

ortak anlagmali oldugu bir havayolu igletmesinden bilet arastirnnlmahidir.

3. HAVAYOLU ISLETMELERINDE PAZARLAMA KAVRAMI
3.1. Pazarlama Kavram

Fkonomik hayatin temel unsurlari olan isletmeler, mal ve hizmetleri iireterek
insanlarm ihtiyaglarim karsilamakta ve sahiplerine kar saglamaktadir. Isletmelerin
miisterinin istek ve ihtiyaclarim karsilayarak amaglarma ulasmak iizere yaptiklan
faaliyetler cesitlidir. Isletme fonksiyonlann olarak bilinen bu faaliyetler iiretim,
pazarlama, finansman ve personel yonetimidir. Isletmenin bagarismmda énemli rol
oynayan bu faaliyetlerin arasindaki pazarlama, giiniimiizde oldukg¢a 6nemli bir role

sahiptir.**

Isletmelerin (6rgiitlerin) pazarlama eylemleri; mal, hizmet ya da disiinceleri
satin alacak olanlarin belirlenmesiyle baglamaktadir. Mallar1 satin alacak olan miisteri
ya da orgiitler belirlendikten sonra, pazarlama eylemleri bu miisteri ya da orgiitlere
yoneltilmektedir. Pazarlama eylemlerinin yoneltildigi miisteriler ve orgiitler, o

isletmenin pazarin olusturmaktadir. %

“Pazar; belirli bir mal veya hizmete ihtiyaci olan, bu mal veya hizmeti satin

almak igin parasi ve istedi olan, parasimi harcamaya istekli kisiler ve orgiitler

 Mucuk, a.g.e., s. 1-2.
> Ayn, s.4.
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toplulugudur.”® Bir havayolu isletmesinin pazarlama faaliyetleri ise, isletmenin
hizmetlerini satin alacak ve kullanacak olan miisterilerin ya da Orgiitlerin
belirlenmesiyle baglamaktadir. Hizmetleri satin alacak ve kullanacak hedef kitlenin
belirlenmesinden sonra pazarlama eylemleri, bu miigterilere ya da orgiitlere
yoneltilmektedir. Dolayisiyla da bir havayolu isletmesinin pazarlama faaliyetlerini

yonelttigi orgiitler ya da miisteriler, o havayolu isletmesinin pazarini olugturmaktadir.

Pazarlama; miisteri ihtiyaclarmimn belirlenmesi, bu ihtiyaglart gideren iiriin ve
hizmetlerin tiretilmesi, bu liriin ve hizmetlerin fiyatlarinin ve dagitim kanallannin tespiti
ile satig artirici g¢abalar ve satigla sonuglanan bir igletmecilik faaliyeti olarak
tamimlanabilmektedir. Kisaca pazarlama; iiriin/hizmet, fiyat, dagittm ve satis

gabalarindan olugan pazarlama faaliyetleri karmasidir.?’

Bir isletme oncelikle girecegi pazari belirlemeli, bunun igin de isletme tarafindan
pazar analizi yapilmaldir. Pazar analizi yapilarak, pazarnn 6zellikleri ve biiyiikliigii agik
ve net bir gekilde saptanmali, daha sonra da pazarin tiimiine mi yoksa bir boliimiine mi

girilecegi kararlagtinlmal, yani hedef pazar se¢ilmelidir.

Pazarin buyuklugunun yani sira, diger 6zellikleri de iyi bilinmelidir. Miisteri ve
isletmeler iyi tanminmali; pazarin demografik, ekonomik, psikolojik, sosyolojik ve yasal

vapisi iyi incelenmelidir.
3.2. Havayolu Pazarlamasi

Bir isletmenin en dnemli faaliyetlerinden birisi pazarlamadir. Hava tagimaciligi
sektoriindeki isletmeler igin de durum farkli olmamaktadir. Ulusal ya da uluslararas:
havayolu igletmelerinde galisan personelin ¢ogunlugu pazarlama faaliyetlerinde hizmet
vermektedir. Rezervasyon personeli, bilet satig ofisleri, seyahat acentalan, miisteri

temsilcileri, yer hizmeti personeli, ugus gorevlileri, yolcu ve kargo satis temsilcileri,

% jIhan Cemalcilar, Pazarlama: Kavramlar-Kararlar (Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, 1994)
s.31.

%7 Fevzi Siirmeli, Hikmet Segim ve Halim Sozbilir, Sivil Havacihik Yénetimi (Eskisehir: Anadolu
Universitesi, Sivil Havacihk Yiiksekokulu Yayinlari, No 1, 1991) s. 30.
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fiyatlama ve pazar aragtirma analizcileri, havayolu hizmetlerinin pazarlanmasinda yer
almaktadir.?®

Havayolu isletmelerinin en ¢nemli faaliyetlerinden birisi olan pazarlama;
isletmenin amaglarina uygun ve miigterilerin ihtiyaglarini kargilamaya yonelik olarak,
mal ve hizmet bilesiminin yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, dagitimu ve satis ¢abalarinin
planlanmasi ve uygulamasim igeren genis kapsamh faaliyetlerdir. Pazarlama, satistan
daha fazlasini igermektedir. Gelecege yonelik tahminler, pazar aragtirmasi ve analizleri,
hizmet/iirlin aragtirmasi ve gelistirmesi, fiyatlama-bilet satis, finansal etkinlikler ile
reklam ve tutundurma faaliyetleri de bir havayolu igletmesinin pazarlama faaliyetleri

iginde yer almaktadir.

Giiniimiizdeki havayolu isletmeleri ile karsilagtinldiginda, 2.Diinya Savagi’ndan
bu yana havayolu isletmelerinin pazarlama y('jntemlerinih oldukea gelistigini gérmek
miimkiindiir.”® Havayolu tagimaciigmun ilk yillarinda, yolcu yerine posta tagimacilig
Snemsenmigti. Posta tasimaciliginda daha gok kar vardi; ayrica malin ge¢ kalmasi, agiri
soguk ya da sicak olmasi; yolcularda oldugu gibi sorun yaratmamaktaydi. Ayrica,
Amerikalilarin  demiryolu ve otomobil yolculuguna bagliliklan da siirmekteydi.
Havayolu pazar talebi, kapasiteyi doldurmak igin ancak yetmekteydi. Bu dénem,
hizmetlerin yetersiz olmasindan dolayr miisterilerin mevcut olan hizmetlerle
yetindikleri, havayolu pazarlamas: tarihindeki “liretim yo6nlii pazarlama” olarak

adlandinlan dénemdir.

Savag yillarindan sonra havayolu isletme yoéneticileri, artik bir havayolu
isletmesini nasil igleteceklerini ve bdylece hava tagimaciligini nasil satacaklarm daha
iyi bilmekteydi. ilk hedefin halkin giivenebilecegi bir hizmet gelistirmek oldugu,
savagtan sonra nispeten yeni olan her seyin satilabilecegi ve sermaye olmadan
hizmetlerin miikemmellestirilerek kara ge¢ilmesini zorunlu kilan bir sektdrde, bu durum

¢ok dogal karsilanmaktaydi.

Yiizyillar boyunca insanlar kara ve deniz yolu ile seyahat etmistir. Savag sonrasi

dénemde havayolu isletmeleri, miisterilerin talep ettiginden ¢ok daha iyi bir hizmet

2% Alexander T. Wells., Air Transportation A Management Perspective ( Second Edition. California:
Wadsworth Publishing Company, 1989), s. 280.



25

sunmak zorunda kalmisti. Kapasitelerinin artmasi ile birlikte pek c¢ok havayolu
isletmesi, miisteriyi yeni hizmetleri satin almaya ikna etmekte daha aktif bir rol
tistlenmistir. Iste bu noktada, havayolu isletmelerinin “satis yonlii déneme” gegtiklerini
soylemek miimkiindiir. Satis y6nlii pazarlama, insanlari kara ve deniz yolu yerine,
u¢maya ikna etmek big¢iminde bir pazarlama yaklasimidir. Savasi takip eden 20 yil
boyunca, Amerika’da demiryolu tagimaciliginin da yol almasindan faydalanilarak,
havayolu isletmeleri oldukga hizl bir ilerleme géstermistir. 1960’11 yillarin sonunda ise
pazar talebi mevcut kapasiteyi agmug ve bu problemi azaltmak amaciyla genig gévdeli

ugaklarin yapilmasi diigtiniilmiigtiir.

Ancak, havayolu isletmelerinin 1970°1i yillarin baginda genis gévdeli ugaklar
pazara dahil etmesi, kapasite fazlas1 sorununu da beraberinde getirmistir. Bu tarihten
sonra havayolu isletmeleri, kaliplagmig miigteri istek ve ihtiyaglarini kargilamak igin
mevcut hizmetleri hazir bulundurmak yerine, diizenli hizmetler kurmay1 vurgulayan bir
pazarlama kavrami iizerinde durméya baglamistir. Bu da, miigterinin gercekte ne
istedigini bulmak amaciyla yapilan pek ¢ok deneme ve yeni hizmet aragtirmalaryla
birlikte, havayolu isletmelerinde “miisteri yonli pazarlama” kavramimin ortaya
¢ikmasinda 6nemli rol oynamistir. Béylece havayolu tagimaciliginda “zorla pazarlama”
yaklasimindan, “hedef pazar” yaklagimina gegilmigtir. Havayolu isletmeleri igin de,
hizmetlerin sunulmak istenildigi 6zel miigteri grubunun belirlenmesi ve bu hedef kitleye
ulasabilmek i¢in uygun pazarlama karmasimin olusturulmas: dénemi baslamistir. Yani

havayolu igletmeleri, hedefledikleri belirli miisteri gruplarini tasimaya baslamsgtir.

1980’11 yillardan itibaren yogunlasan rekabet ortaminda, pazarlama kavramimn
birgok sektdérde oldugu gibi, hava tasimacilif1 sektorii igin de biiyiik bir anlam ifade
ettigl goriilmektedir. Havayolu isletmelerinin faaliyetlerini stirdiirdiikleri bu ortam
icerisinde etkin olabilmeleri, planli bir pazarlama ¢alisma ve uygulamasim zorunlu hale

getirmektedir.

Havayolu isletmeleri tarafindan yapilan hizmet pazarlamasi, pazarlama

teknikleri agisindan {iriin/mal pazarlamasina benzerlik gostermekle birlikte, cesitli

% Mustafa Og, Havayolu Yolcu Pazarlamasi, Lisans, Yaymlanmamis Ders Notlari, (1997)
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farklihklan da bulunmaktadir.* Havayolu irsletmesinin sunmug oldugu hizmetlerin
pazardaki anlamiyla bir iriin olarak kabul edilip edilemeyecegi ve bilinen pazarlama
tekniklerinin hava tagimacilifn sektorii igin kullamilip kullamilamayaca@i tartigmasi
devamli olarak yapilagelmistir. Baz1 yazarlar bu sektériin ¢ok farkli oldugunu ve bu
nedenle bilinen pazarlama tekniklerinin kullanilamayacagini savunurken, bazi yazarlar

da digerlerinden higbir farki olmadigim savunmustur.*’

Havayolu isletmeleri, diger hizmet isletmelerine gére 6nemli farkliliklar1 olan
isletmelerdir. Bu isletmeler her seyden 6nce, ‘havaalam pisti’ gibi, kontrol edemedikleri
altyapr sistemlerine bagli olarak faaliyet gdstermektedir. Bu altyapt olmadiginda,
havayolu igletmeleri de var olmamaktadir. Havayolu igletmeleri s6z konusu altyapiyi
kontrol edememelerine ragmen, o altyapimin kalitesi havayolu isletmelerini

etkilemektedir.

Ikinci olarak, havayolu isletmeleri, mal ve hizmet pazarlayan isletmeler
durumundadir. Aymi anda hem iist diizey bir yOneticiye, hem de 16 yasindaki bir
miisteriye yiyecek servisi vermek durumunda kalabilmektedirler. Bu yiizden de
havayolu igletmeleri, her iki u¢ta da yer alan hizmetleri verebilecek giicte

donatiimahidir.*?

Pazarlamanin bdylesine 6nemli olmasinin nedeni, pazarlama ve satig olmaksizin,
bir havayolu isletmesinin de olamayacagidir. Pazarlama; yenilikleri arastirmayr ve
yatinmlan tegvik etmektedir. Bir havayolu isletmesi en gelismis ekipmanlara, en
verimli insan giiciine ve sermayeye sahip olabilir, ancak, hizmetleri sunacak kimse

olmadik¢a harcanan tiim ¢abalarin bosa gitmesi de kaginilmaz olacaktir.
3.3. Pazar Boliimleme

Bir isletmenin ilk gérevini girecegi pazan se¢mek, yani mal ve hizmetlerini
pazarlayacadi hedef pazan belirlemek olusturmaktadir. Daha sonra sira, hedef pazara

uygun pazarlama karmasmin gelistirilmesine gelmektedir. Belirli bir pazar boliimiine

30 Murat Ferman, “Hizmet Pazarlamas: Uzerine Genel Degerlendirmeler”, Pazarlama Diinyasi, (Ocak-
Subat 1988), s. 25-31.

3! Mustafa Og, “Havayolu Pazarlamasi, Eskisehir’deki Potansiyel I Amagh Pazarin Miisteri Profilinin
Belirlenmesi” (Yaymlanmammg Doktora Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1994), s. 9.
32 Fevzi Siirmeli ve digerleri, a.g.e., s. 30. .
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birden ¢ok isletmenin aym tiir mali sunabildigi, tek bir isletmenin bir pazar boliimiini
eline gegirebildigi ya da bir isletmenin birkag pazar boliimiine girebildigl durumlar s6z
konusu olabilmektedir. Onemli olan, etkili ve ekonomik bir bigimde ulasilacak bir pazar

boliimii segmektir.*?

Mal/hizmet ya da diisiince pazarlamak isteyen bir isletme Oncelikle pazan
boliimlemeli ve bir pazar béliimiinii hedef pazar olarak se¢meli, daha sonra da
pazarlama eylemlerini sectifi pazar boliimiine yonelterek bu pazara uygun bir

pazarlama karmas gelistirmelidir.

Miisterinin istek ve ihtiyaglan ile satin alma davramiglan genellikle birbirinden
farkliliklar gostermektedir. Farkli mal ya da hizmetlere ihtiyaci olan ya da farkli satin
alma davramglan gdsteren kisilerden olusan bir pazar tiirdes olmamaktadir. Bu yapida
olan bir pazarda pazar boliimlemesine gidilerek, istekleri, ihtiyaglan ya da satin alma

davranglar birbirine benzer olan béliimler olusturulmaktadir.

Giiniimiizde igletmeler, tiim pazara yonelik olarak faaliyet gdstermek yerine,
pazar boliimleme yontemi iizerinde yogunlagmaktadir. Pazar boliimleme ySnteminin

yararlarini, asagidaki bigimde stralamak miimkiindiir:>*

e Yeni pazar firsatlan ele gegirilir,

Pazar boliimiiniin istek ve ihtiyaglarn daha 1yi saptanir,
e Daha uygun ve etkili pazarlama karmasi ya da karmalar gelistirilir,
o Siddetli rekabetten kagimulir,

e Isletme kaynaklanmi, sectizi pazar boliimiine uygun olacak bigimde

gelistirebilir,

e Pazar bolimii segmek; tiiketicileri, rakipleri ve teknik, politik, sosyal gevre
kosullarim1 segmek demektir. Bu da igletmenin daha bilingli ve etkili

olmasin saglar.

* Cemalcilar, a.g.e., s. 36.
* Ayn, s. 39.
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Isletmeler agisindan kolay olmayan pazar boliimleme siirecinde iki tiir hatanin
yapilmasi miimkiindiir:** Bunlardan ilki, isletmelerin pazarlarini ¢ok fazla béliimlere
ayirmaya yonelmesidir. Bunun avantaji, daha fazla sayida miisteriye mal ve hizmet
sunuldugu i¢in, satiglarin arttirilabilmesidir. Ancak her béliimiin istek ve ihtiyaglar
farklilhk gosterdiginden, her bir b6liim igin ayri bir pazarlama karmast olusturmak ve
her béliimiin ihtiyaglarim karsilamak oldukca zordur. ikincisi ise, isletmenin pazarim
uygun bir sekilde farkli béliimlere ayirmamasi ve dolayisiyla da farkl ihtiyaglan olan
kisilerin tek bir boliim iginde toplanmasidir. Eger bir isletmenin iirettigi mal ya da
hizmetleri satin alanlarin sayist gok az ise, bu mal ya da hizmetleri satin alanlarn her

biri bir pazar b6limii say1lmaktadir.

Havayolu igletmelerinin pazan yolcu ve kargo pazarlan olarak baglica iki ana
baglik altinda incelenebilmekiedir. Bu ana pazar boliimleri de, daha alt pazar
béliimlerine ayrilabilmektedir. Bunu bir gekil yardimiyla agagidaki bigimde gostermek

miimkiindiir:>¢

YOLCU PAZARI
| ] | _ |
IS AMACLI EGLENCE AMACLI DIGER AMACLI
TRAFIK TRAFIK TRAFIK
I . L
TATIL ZIYARET DIGER

Havayolu pazarmn boliimlenmesinde, tagima mesafesi de onemli bir kriter
olarak kullanmlabilmekte ve tasima mesafesine gore pazar kisa, orta, uzun mesafeli
ucuslar biciminde iiglii bir béliimlemeye tabi tutulabilmektedir. Ugus mesafesi; ugus
frekanslarini, ugus zamanlamasin ve ugusta verilecek hizmetin bigimini etkilemektedir.

Ancak pazar boliimlemenin gok karigik bir yapiya sahip olmasi durumunda, yapilacak

3% Shaw, a.g.e.,s.29.
3¢ Mustafa Og, “Havayolu Sirketlerinde Pazarlama”, Sivil Havacilik Biilteni, Say1 10, Y11 3, (Nisan-
Mayis-Haziran, 1992), s. 9.
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pazar aragtirmalan da yolcularnin beklenti ve isteklerini gérmek agisindan daha zor ve

maliyetli olmaktadir.
3.3.1. Havayolu Yolcu Pazan

Bazi havayolu igletmeleri pazan is amagh ve tatil amagh pazar olarak
boliimlendirirken, bazi igletmeler de is amagls, tatil amagh, arkadas ve akraba ziyaretleri
ile digerleri bi¢ciminde béliimlendirmektedir. Her pazarin farkli biiylime oranlarinin
olmasi ve farkh degiskenlerden etkilenmesi nedeniyle, bu tiir bolimlemeler ashnda
oldukga faydali olabilmektedir. Her pazar boliimiiniin boyut ve karakteristiklerini
anlamak, talep tahmini, iiriin planlama (ugus programlamas: veya kabin i¢i hizmetler)
ve fiyatlama agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. >’ Pazarlan hakkinda bu tiir bilgilere
sahip olmayan havayolu igletmelerinin, arz ve talebi ‘dengeleme konusunda bazi
giicliiklerle karsilagsmas:1 olasidir. Havayolu isletmeleriyle seyahat eden tiim is amagl
yolcular1 aym grup altinda toplayarak, hepsinin benzer talep oOzelliklerine sahip
oldugunu ve talep 6zelliklerinin tatil amagh yolcularla benzer oldugunu diislinmek

dogru olmamaktadir.

Havayolu isletmeleri.igin; yolcularin yaglari, cinsiyetleri ve gelir diizeyleri, bu
kisilerin istek ve ihtiyaglarina gore daha 6nemsiz olabilmektedir. Bir havayolu isletmesi
i¢in yolcunun rezervasyonunu son anda iptal edip etmeyeceginin bilinmesi, yolcularn

yas ve cinsiyetlerini bilmeye gore daha 6nemli olmaktadir.

Havayolu planlamacilari, pazar béliimlemenin basit bir bigimde yapilmasina
kars1 ¢ikmaktadir. Bu planlamacilara gore, pazar boliimleme kanisik olmakla birlikte,
seyahat amacimin yaninda, miisterilerin istek ve ihtiyaglarina da yer vermelidir. Bu tir
boliimlemeye gére is amagh pazar boliimii; rutin is amagh trafik ve acil is amagh trafik
olarak; tatil amagh pazar boliimii de paket tur, uzun siire konaklama ve hafta sonu tatili
olarak boliimlere aynimahdir.®® Bu tiir daha kangik bir pazar bolimlemedeki temel
faktdr, her bir pazar boliimiindeki miisterilerin farkh istek/ihtiyag ve beklentilerinin

oldugudur.

37 Rigas Doganis. Flying off Course, The Economics of International Airlines ( Second Edition. New
York: Routledge, , 1998) s. 208.
3 Ayny, s. 209.
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Her bir miisterinin; istedigi zaman rezervasyon degisikligi yapabilme, havayolu
isletmesinin uyguladigy farkli fiyat uygulamalan ve kabin i¢i hizmetlere yonelik

beklentileri farkli olabilmektedir.
3.3.1.1. is amach pazar

Bu pazar boliimii, kisinin direkt olarak is nedeniyle yapmus oldugu
yolculuklardan olugmaktadir. Bu pazar bolimiinde yolcu bilet iicretini kendi kisisel
gelirinden 6dememekte ve bu yolcularin talepleri fiyata karsi inelastik bir tutum
sergilemektedir. Bu pazar bsliimiinde yer alan yolcular, yiiksek fiyath hizmetleri satin
alma egilimine sahiptir. Bu egilimin nedenleri arasinda; bilet iicretlerinin isletmeye
gider yazilarak vergiden indirilebilmesi ile, yolcularin statii ve prestij ihtiyaglarmin
tatminini g6stermek miimkiindiir. Ancak, bir toplantiya ¢ok sayida isadamimin
gonderilmesi gibi baz1 6zel durumlarda ve bafimsiz ugan yolcularda, fiyata kars:

duyarlilik 6nem kazanabilmektedir.

Is amagh pazar béliimiiniin istek ve ihtiyaglan, tatil amaglh pazar bslimiindeki
yolculara gore farklibiklar gostermektedir. Buna ornek olarak, is amagli yolcu igin,
havayolu isletmesinin gosterdigi dakiklik performansi son derece &nemli bir yer
tutmaktadir. Dakiklik konusuna gereken 6nemi vermeyen havayolu isletmelerinin,
rekabetci ortamda is amaglh ugan yolcular1 kendisine g¢ekebilmesi oldukga zor
olmaktadir.

Is amagli pazardaki yogunluk, eglence amagl pazara gére daha azdir. Ancak bu
pazardaki yolcular, eglence amagh pazardakilere gére y1l iginde ¢ok daha fazla seyahat
etmektedir. Bu nedenle de, havayolu isletmeleri i¢in bu pazarin ele gegirilmesi ya da bu
pazardan daha biiyiik oranda pay almak énemli yer tutmaktadir. Bu pazarda yer alan
miisteriler, y1l icinde ¢ok fazla yolculuk etmeleri nedeniyle belli bir uzmanlik
kazanmigtir ve havayolu isletmeleri arasindaki fiyat ve kalite farklihklarim iyi

bilmektedir. Bu pazar bsliimiiniin sosyal statiileri ve gelir diizeyleri oldukea yiiksektir.

Is amagli yolcular, uygun ugus zamanlan ve ugus sikligina biiyilk 6nem

vermektedir. Bu tip yolcular ayrica, havayolu isletmesinin en modern ugaklart
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kullanmasim istemektedir. Yine, ugus sirasinda verilen hizmetin kalitesi de bu pazar
boliimii i¢in son derece Gnemli olmaktadir. Bunlara ek olarak; bagaj islemlerinde
kolaylik, ayn check-in imkani, simif ayrimi, havayolu isletmesinin imaji, biletleme
konusunda esnek davramilmasi, higbir cezai uygulamaya maruz kalmadan son anda
biletlerini degistirebilme imkam1 gibi unsurlar, is amagli yolcular igin &nem

tasimaktadir.

Is amach pazarda, kisa mesafeli uguslarda yolcular igin gittikleri giiniin aksam
geri dénmek i¢in bir ugus bulabilmek 6nem kazanirken, uzun mesafeli uguslarda bu
6nem azalmaktadir. Yolcular, kisa mesafeli uguglarda kabin igi kogullara uzun mesafeli

uguslardaki kadar 6nem vermemektedir.

Is amach yolcularm yasam evrelerine bakildiginda bu stirecin; 25-35 yas arast,
35-50 yas arasi ve 50 yas sonrasi olmak iizere ii¢ evrede incelendigini gérmek
miimkiindiir.*® Birinci evrede yer alan yolcular isleri dolaysiyla gok sik seyahat etmekte
ve Ozellikle de uluslararasi yolculuklarda bulunmaktadir. Seyahat, bu tip yolcular i¢in
heyecan verici, ilgi ¢ekici ve statii arttirici bir olay olarak goriilmektedir. Ancak bu tiir
yolcular, seyahatle ilgili-olarak ¢ekingen bir tutum sergilemekte ve giivenli havayolu
isletmelerini tercih etmektedir. Ikinci evrede yer alan yolcular seyahat konusunda daha
atilgan bir tutum sergileyerek, heyecan verici ve ilgi ¢ekici havayolu igletmelerini tercih
etmektedir. Uglincii evrede yer alan yolcular ise, artik uluslararasi yolcu olmaktan
bikmustir. Is gezilerini iptal etmek igin gesitli bahaneler yaratma yoluna gitmekte ve
birinci evrede oldugu gibi, giivenli havayolu isletmesine déniis yapmaktadir. Bu pazar
boliimilini  olusturan yolcular, yiiksek gelire sahip olmalarnn nedeniyle havayolu
igletmeleri i¢in ilgi ¢ekici konumdadir. Ancak bu kigileri isletmeye cekebilmek,
havayolu isletmeleri arasinda olduk¢a yiiksek maliyetli bir rekabete neden

olabilmektedir.
3.3.1.2. Eglence amach pazar

Birgok iilkede eglence amagli seyahat edenlerin pazari, is amagli seyahat
edenlerin pazarina gore daha biiyiiktiir ve gosterdigi ozellikler bakimindan da, is amagh

seyahat edenlere gore farkhiliklar gstermektedir.

* Mustafa Og, Havayolu Yolcu Pazarlamasi, Yayimlanmamigs Ders Notlar1 (1997).
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Bu pazarin en énemli belirleyici 6zelligi, yolcularn bilet iicretlerini kendi kisisel
gelirlerinden 6demeleri ve bu bakimdan da fiyata karst olan duyarliliklanidir, yani bu
yolcularin talepleri fiyata karsi elastik bir tutum sergilemekte ve pazar, fiyat

indirimlerinden ¢ok ¢abuk etkilenmektedir.

Yillik aile tatilleri, bu tiir seyahatlerin en énemli boliimiinti olusturmaktadir.
Pazarm cinsiyet ve yas dagilimi, is amagh seyahat edenlerin pazarna goére farklilik
gostermektedir. Bu pazar boliimiinde, kadin ve erkeklerin dagilim: birbirine esittir.
Ancak ileri yag gruplarinda, kadinlarin yagam siirelerinin daha uzun olmasi nedeniyle,
kadinlar daha agirlikh olarak yer almaktadir. Yag dagilimina baktigimizda, ¢ocuklarin
oranimn ¢ok diisiik oldugunu gérmek miimkiindiir. Ancak bu oran, kisilerin hayatlarim
kazanmaya basladiklani dénemde artis gdstermektedir. 19-27 yas gruplarinda, arkadas
ziyaretleri (Visiting Friends- VF) nedeniyle yapilan seyahatler 6énem kazanmaktadir.
Ancak yasin biraz daha ilerlemesi durumunda, ¢ocuk sahibi olma nedeniyle ailelerin
tasarruf edilebilir gelirleri azalmakta ve ¢ocuklarin kiigiik olmasi nedeniyle seyahat

orami diigmektedir.

Turistik amagh geziler, ig gezilerine oranla daha uzun siirdiigli i¢in ugus
frekanslarmm siklig1 ya da dakiklik gibi konular, bu pazar boliimii i¢in daha az 6nemli
yer tutmaktadir. Eglence amagh seyahatlerde, is amagli seyahatlerde oldugu gibi, sabah
erken ve aksam saatlerindeki uguslarda herhangi bir yogunlagma yasanmamaktadir.
Havayolu isletmeleri bu talepleri, sabah ve aksam saatlerindeki uguslart daha yiiksek
fiyatlayarak talebi 6gle saatlerine ya da talebin az oldugu giinlere g¢ekme yoluyla
karsilamaya caligmaktadir.

Yapilan istatistiksel arastirmalar, is amagli seyahatlerin yil i¢inde dengeli bir
dagilim gosterdigini, buna karsilik, eglence amagh seyahatlerin ise yiln ligiinci

¢eyreginde yani yaz aylarinda yogunlagtiginm géstermektedir.
3.3.1.3. Kisisel amagh pazar

Havayolu yolcu pazan, is amagh pazar ve eglence amagh pazar olarak ikiye
ayrilmakla birlikte, bu iki pazar béliimii tam olarak tiim talebi karsilayamamaktadir. Bu

tigiincii pazar boliimii, kendi kisisel nedenleriyle yolculuk edenlerden olugmaktadir. Bu
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nedenler arasinda; acil ailesel nedenler, hastalik, o©liim, evlilik gibi nedenler
gosterilebilmektedir. Bu pazar bdéliimiinde yolcu bilet iicretini kendi gelirinden
6demektedir. Bu yoniiyle de, eglence amagli pazara benzerlik gostermektedir. Ancak bu
pazar bolimil i¢in; ucus frekanslan ve istenilen zamanda koltuk bulunabilmesi 6nemli
yer tutmaktadir. Bu yoniiyle bu pazar béliimii, i amagh seyahat edenlerin pazar

6zelliklerini tagimaktadir.
3.3.2. Havayolu Kargo Pazan

Kargo pazarim1 béliimlemede, yolcu pazarinda oldugu gibi genel kabul gbrmiis
bir boliimleme yontemi bulunmamaktadir. Bu pazar béliimii i¢in, en ¢ok kullanilan

boliimleme bigimini asagidaki gibi gostermek miimkiindiir:
e Acil Trafik,
e Rutin-bozulabilir trafik,
e Rutin bozulmaz trafik.

Bu béliimleme bi(;imi, hava kargonun diger kargo tagima sistemlerine gore tercih
edilme nedenlerini temel almaktadir. Bu boliimleme gekil yardimiyla asagidaki gibi

gosterilebilmektedir:*°

KARGO PAZARI
L S N .l
ACIL TRAFIK RUTIN BOZULABILIR RUTIN
TRAFIK BOZULMAZ
TRAFIK

Hava kargo tagimacihg ile yolcu tagimacilifi arasinda gesitli farkliliklar

bulunmaktadir. Bu farkliliklar asagidaki bigimde géstermek miimkiindiir:*'

“ B¢, a.gee., s. 9. .
! Nawal. K. Taneja, Introduction to Civil Aviation, (Massachusetts: Lexington Books D.C., 1987)
s.181.
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e Hava kargo sadece tek yonliidir. Yolcu pazarnda da tek yonlii uguslar
bulunmasina ragmen, genellikle uguslar hem gidis hem de doniis bi¢iminde
olmaktadir.

e Kargo pazan heterojen bir 6zellik gdstermektedir. Yolcu tagimaciliinda ise,
yolcularin hepsi tek bir koltuk iggal ettigi i¢in, pazar homojen bir &zellik

gostermektedir,

¢ Yolcu tagimaciligina oranla kargo tasimaciligt daha hareketsiz ve pasiftir. Yolcu
tagimaciliginda yolcular kendi islerini kendileri yapabilirlerken, kargo
tagimacilifinda biiyiik oranda yer hizmetlerinden ve buna bagh ekipmanlardan

yararlanilmaktadir,

e Kargo tagimaciliginda 6nemli olan, teslimatin yerine ulagtirilmasidir. Yolcu

tagimaciligindaki gibi, hangi hattin kullanildig: o kadar 6nemli olmamaktadir,

¢ Yolcu tagimaciligi hizmetinde iicret yapisi karmagik olmasina ragmen, bu durum

kargo tasimaciliginda daha karisik olmaktadir.

e Kargo tagimacilipy hizmetinde, yararlanilmak istenen havayolu isletmesini

secmek, yolcu tagimaciligina gore daha kolay olmaktadir.
3.3.2.1. Acil trafik

Bu pazar boliimiinde, bazi 6énemli mallarin ¢ok acil bir bigimde ve genellikle
uzun mesafeler i¢in taginmasi s6z konusudur. Acil trafikte énemli olan malin bir an
once gerekli yere ulastinilmasi oldugundan, maliyet ikinci derecede Onemlidir,
dolayistyla da, bu tiir kargo hizmetine ihtiyag duyan talep, fiyat karsisinda elastik

olmamaktadir.*?

Havayolu isletmelerinin acil traﬁk'pazar boliimiinde rekabet edebilmeleri igin,
bazi sartlari saglamalann gerekmektedir. Bu sartlar; en kisa zamanda ulasim imkani,

uguslarin sikh@i, ucakta sahip olunan bog alan, yiiklemenin giivenli bir gekilde

2 g, a.gee., s. 11.
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gerceklesmesi ve mali gonderen kiginin her seyin bir telefonla halledilmesi izlenimine

sahip olmasi bigiminde siralanabilmektedir.
3.3.2.2. Rutin bozulabilir trafik

Rutin bozulabilir trafik de, acil trafik kosullan altinda ¢aligmaktadir. Bu pazar
béliimiinde, yapisi itibariyle bozulma ozelligi tasiyan ve sadece belirli dénemlerde
satilabilen mallarin tasinmasi séz konusudur. Taze meyve-sebze, kesilmis ¢igek gibi
tirtinler fiziksel olarak ¢abuk bozulabildiginden, bunlarin hizli bir bigimde gidecekleri
yerlere ulagtirilmalari gerekmektedir. Bu durumda iiretici igin iki segenek s6z konusu
olmaktadir. Birinci segenek, iiriiniin bolgesel doymus pazarlarda diigiik fiyatla
pazarlanmasi olurken; ikinci segenek, yiiksek tagima maliyetlerine katlanarak malin

diger pazarlarda yiiksek fiyatla satilabilmesi olacaktir.

Diger bir bozulma bi¢imi de, pazar kosullannin ¢abuk degismesinden dolay:
meydana gelen ve fiziksel olmayan bozulmadir. Bu duruma gazeteler 6rnek olarak
verilebilmektedir. Burada 6nemli olan, malin dogru zamanda pazara ulastirilmast

olmaktadir.

Rutin bozulabilir trafikte, talebin fiyat elastikiyeti diger tasima sistemlerine ve
tagima yapilacak mesafenin uzunluguna bagli olarak degismektedir. Bu tiir trafikte, ugus
frekanslarnin sikligi da yine énemli yer tutmaktadir. Aym zamanda bu trafik, 6zel bir
hizmeti de gerektirmektedir. Uriinlerin bozulmamasi igin gereken ortamin saglanmasi
sarttir. Uriinlerin pazara zamanmda ve taze olarak ulagtirilabilmesi yiiksek hizmet
kalitesi gerektirdiginden, iiriinii gonderenler yiiksek fiyatlar &demeye hazir
olabilmektedir. Dolayisiyla bu pazar, oldukga yiiksek gelirlerin elde edilebilecegi bir

pazar durumundadir.
3.3.2.3. Rutin bozulmaz trafik

Karasal tagima sistemlerinde iicret genellikle hacme bagh olarak hesaplanirken,
hava kargo tasimaciliginda 6nemli olan agirlik olmaktadir. Bu nedenle de bazi biiyiik
hacimli mallar i¢in hava kargo ¢ok daha ekonomik olabilmektedir. Ayrica; miicevher,

antika esya, banknot, altin gibi yiiksek degerli esyalarin taginmasinda, siirenin
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uzamasina bagh olarak katlamlan risk ¢ok fazla oldugundan, bu tiir yiiksek degerli

esyalann tasinmasinda da hava kargo tercih edilmektedir.

Hava kargonun sagladigi birtakim avantajlar agsagidaki  bigcimde

siralanabilmektedir:
e Hava kargoyla yapilan tagimada, ambalajlama maliyetleri daha az olmaktadir,
e Sigorta primleri daha diigiiktiir,

e Hava kargo, depolama ve envanter giderlerini azaltmakta ve pazar esnekligini

artirmaktadir,

e Isletmelerin, tam zamamnda iiretim (just-in time) politikasiyla caligmasma

olanak saglamaktadir.
3.4. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, pazarlamada kullanilan temel kavramlardan birisidir. Bu
kavram ilk olarak, 1956 yilinda N.H. Borden tarafindan 12 bilesenden olusan bir karma
olarak tamtilmistir. Daha sonra da 1960 yilinda E.J. McCarthy adli yazar bu bilesenleri
sadelestirerek, geleneksel pazarlama karmasi elemanlarimt iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma olarak, bu doért eleman: belirleyen Ingilizce sozciiklerin —product, place,

promotion, price-bas harflerine gore 4P bigiminde sembollestirmistir.*

Pazarlama karmasi, isletmenin belirli bir zaman siirecinde kullandig1 kontrol
edilebilir pazarlama karar degiskenlerinden meydana gelmektedir. Pazarlama karmasi
elemanlari, isletmelerin pazarlama planlanindaki hedeflerine ulagmasmi saglayan

stratejik birer kaynaktir.

*# {lhan Cemalcilar, Hizmet Pazarlamasi, Pazarlama Dergisi, Say1 2, Yil 4, (Haziran 1979)s. 2.
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Isletme agisindan mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda temel gorev, pazara

uygun bir pazarlama karmasi gelistirebilmektir. 4P olarak ifade edilen bu degiskenler,

asagida siralanmstir:**
e  Uriin (Product)
¢ Fiyat (Price)
e Satis ¢abalart (Promotion)
e Dagitim kanallan (Place)

Pazarlama karmasi, pazarlama siirecinin bir biitiin olarak ele alinmasinda
kullanilan temel kavramlardan birisidir. Isletmelerin dikkat etmesi gereken nokta, bu
dort elemandan, segilen hedef pazarin ozellikleriyle uyusan bir pazarlama karmasi

olugturmaktir.

Pazarlama karmasim olugturan bu dort eleman genellikle iiretim isletmelerinde
gecerlidir. Hizmet isletmelerinde ise hizmetlerin 6zellikleri nedeniyle geleneksel
pazarlama karmasi elemanlar yetersiz kalmaktadir. Bunun sonucu olarak da, bazi yeni
unsurlar karmaya dahil edilmistir. Booms ve Bitner adli aragtirmacilara gére bunlar

geleneksel pazarlama karmasi elemanlarina ek olarak; asagidakilerden olusmaktadlr:45
e Gorevliler (Personnel)
o Fiziksel olanaklar (Physical facilities)
e Siire¢ yonetimi (Process management)

Hizmet isletmeleri, hizmetler icin ayrica gelistirilen bu ii¢ pazarlama karmasi
bilesenini stratejik bir avantaj olarak kullanarak, pazarlama planlarinda yer alan amag ve

hedeflere ulagsmay1 ko1alylastlrabi]mektedir.46

“ Wells, a.g.e.,s. 282,

4 Allan .J. Magrath., “When Services 4P’s Are Not Enough” Business Horizons, (May1s- Haziran 1986)
s.10.

% Uner, a.g.e., s. 5.
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Hizmet isletmelerinde ek olarak bu ii¢ elemana yer verilmedigi takdirde,
isletmenin basarili olamama durumu séz konusu olmaktadir. Pazarlama karmasini
olusturan elemanlardan, faaliyet gosterilen pazarin szelliklerine uygun bir karmanin
gelistirilmesi gerekmektedir. Isletmelerin farkli pazarlan igin, farkli pazarlama
karmalan olugturulmali, bu karmanin elemanlarnn arasinda uyum saglanmali, gerekli

iligkiler kurulmali ve elemanlar birbirini tamamlamahdir.

Giiniimiizde {irtin odakli pazarlama, yerini miisteri odakli pazarlamaya
brrakmustir. Buna goére, {irlin odakl pazarlamanin geleneksel formiilii 4P’den olugurken,
miisteri odakli pazarlamada bu 4P’ye paketleme/packaging, insan/people,
politikalar/politics, kamuoyu arastirmalari/public opinion management’dan olusan bir
4C’nin daha eklenmesi s6z konusudur. Bununla birlikte, daha ¢agdas ve daha etkili bir
pazarlama planlamas: igin, gelecegin isletmelerinin 4P formiiliinii 4C’ye g¢evirmek
zorunda kalabilecekleri de, son zamanlarda giindemde olan bir goriis olarak isletmelerin
karsisina g¢ikmaktadir. Bu 4C’leri; miisteri degeri/customer value, miisteri
maliyeti/customer cost, miisteriye uygunluk/customer convenience ve miisteri
iletisimi/customer communication olugturmaktadir. Bu yeni formiilde; iiriiniin yerini
miisteriye sunulan deger, fiyatin yerini iiriiniin miisteriye maliyeti, yer kavramimn
yerini miisteriye uygunluk-rahatlik ve satis ¢abalarimin yerini de miisteriyle iliski
almaktadir. Buna sebep de; miisterinin kendisine deger verilmesini, iirtiniin kendisine
uygun ve diigiik maliyetli olmasimi ve kendisiyle diiriist iligki kurulmasi istemesi

olusturmaktadir.*’
3.4.1. Uriin

Pazarlama karmasmn ilk alt elemamdir. Miisteri ihtiyaglarim1 gideren her
eleman bir triindiir.*® Bir miisteri igin tiriin, kendine 6zgii bir gériiniimii ve kesin
kullanim alan olan fiziksel bir maldir. Hizmet sektdriinde ise tiriin, sunulan hizmettir.*’
Miisteriler bir hizmeti talep ederken, hizmetin 6zelliginden ¢ok, sagladigi yaran goz

Oniine almaktadir. Hizmetlerin kendilerine 6zgii nitelikleri, hizmetlerin gelistiriimesini

47 Philipp Kotler, “4P Oldii, Yasasm 4C”, Kariyer Diinyasi, Say1 no 7 (Nisan 1998), s. 92.
*® Siirmeli ve digerleri, a.g.e., 5. 35.
4 Cemalcilar, a.g.e.,s. 5.
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ve miisteriye sunulmasini etkilemektedir. Pazarlama yonlii hizmet igletmesinin temel

gorevi, pazara uygun olan hizmetleri planlamak ve gelistirmektir.

Havayolu tiriinii ise fiziksel bir mal degil, miisterilerin yararli buldugu hizmetler

toplulugudur. Havayolu iiriinii iki sekilde algilanmaktadir:>®

e Uriinii koltuktan ibaret gérmek,

e Uriinii fiziksel olarak degil de, miisterilerin gerekli gérdiigii hizmetlerin bir

biitiinii olarak gormek. Bu hizmetler asagidakilerden olugmaktadir:
-Havayolu isletmesinin giivenilirligi,
-Dakiklik (ugagin inig-kalkig zamani),
-Verilen hizmetin siirekliligi ve sikligs,
-Kabin hizmetleri,
-Biletleme, bagaj ,ve yer hizmetleri,
-Ugak tipi,
-Havayolu igletmesinin imaji.

Bir isletmenin ya da kisinin, “tek hizmet” yerine “bir dizi hizmet” {iretip
pazarlamasi ¢agdas pazarlama agisindan 6nemlidir. Buna &rnek olarak; havayolu
isletmeleri, yolcu tagimacihiiun yam sira posta ve kargo tasimacilifi hizmeti de
sunmaktadir. Tanimlanmig miisteri ihtiyaglarim kargilayan hizmetler, havayolu isletmesi

{irtiniiniin bir pargasi olarak kabul edilmektedir.
3.4.2. Fiyat

Fiyatlama islevi, pazarlama karmasinin anahtar elemanlarindan birisidir. Hizmet
sunan isletmelerin ¢ogu, farkli gelir diizeylerindeki miisterilerin ihtiyaglarini

kargilayabilmek i¢in miigterilere farkli fiyat 'dﬁzeylerinde hizmet segenekleri

0 Wells, a.g.e., s. 282.
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sunmaktadir. Havayolu isletmeleri de yolculara Business Class, First Class ve Economy

Class gibi farkli hizmetler i¢in, farkl: fiyat diizeyleri sunar.

Fiyatin belirlenmesinde miisteri talebi en o6nemli unsurdur.’’ Havayolu
isletmelerinde bilet fiyatlart igletme agisindan rekabette en Onemli degiskendir.
Pazardaki fiyat diizeyini belirleyen iki onemli etken “arz” ve “taleptir”. Arz, 6zel bir
pazarda yer alan bir havayolu igletmesinin koltuk sayisint icermektedir. Talep ise, belirli
bir pazarda miisteri tarafindan satin alinan bilet miktaridir. Bu miktar da genellikle bilet
fiyatina baghi olmaktadir. Hizmetin fiyat: ne kadar diigerse, miisterinin de bu hizmete
olan talebi o oranda artmaktadir. Talep edilen miktar1 belirlemede fiyatin éneminin
yaninda, talebi etkileyen birtakim fiyat dig1 faktorler de 6nemli yer tutmaktadir. Bunlar
arasinda; pazardaki yolcularin sayisi, yolcularin gelir diizeyi, rakip isletmelerin fiyat
diizeyleri ile yolcunun tercihleri ve fiyatlar konusundaki beklentileri

sayilabilmektedir.>?

Havayolu isletmelerinde, hizmet maliyeti ile fiyat diizeyleri arasinda nedensel
bir iliskinin olmasi gerektigi unutulmamaldir. Bunu bir tablo yardimiyla asagidaki

bicimde gostermek miimkiindiir:>>

5! Siirmeli ve digerleri, a.g.e., s. 37.
32 Wells, a.g.e., 5.285.
33 Saldiraner, a.g.e., s. 24.
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Tablo 2. Fiyat - Hizmet gizelgesi

DUSUK BILETFiYATLARI YUKSEK BILET FIYATLARI
Az 1.Koltuk rahatlig: Cok

Cok koltuk 2 Koltuk genisligi Az koltuk

Az frekans 3.Tarife Cok frekans

Ugak dolulugunun Uygun zamanlar

arttinlmasia

uygun zamanlama

Zor koltuk (yer) bulma imkam Kolayca koltuk (yer) bulabilme

imkam

Personel ve egitim agisindan
kisith yatinm

4.Satiga sunma hizmetleri

Personel ve egitim agisindan yiiksek
yatirmm

Teknoloji ve personel agisindan
kisith yatinm

5.Rezervasyonlar

Teknoloji ve personel agisindan
yiiksek yatirim

maliyetleri diigiik

Cok sayida 6.Koltuk sayisindan fazla bilet | Higbir zaman
satigt
Personel ve yolcu hizmetleri | 7.Havaalam hizmetleri Personel ve yolcu hizmetleri
agisindan kisith yatinm agismdan yiiksek yatirim
8.Ugus sirasmdaki hizmetler
Ucretli igecek, limitli gesit A fcecekler Serbest, limitsiz igecek, bol gesit
Diisiik kalite,se¢me sans1 yok | B.Yiyecekler Yiiksek kalite, segme sansi var
Yok, kulakliklar iicretli C.Ugus eglenceleri Var, kulakliklar icretsiz
Minimum sayida D.Kabin personeli Yiiksek sayida
Diigiik kalitede
Egitim ve motivasyon Egitim ve motivasyon maliyetleri

¢ok yiiksek

Saldiraner, Sivil Havacilik Biilteni, a.g.e., 5.24.

3.4.3. Tutundurma

Tutundurma, “bir igletmenin mal/hizmetinin satigiu kolaylastirmak amaciyla

tiretici-pazarlamact isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miigteriyi ikna etme amacina

yonelik, bilingli, programlanmig ve eggiidiimlii faaliyetlerden olusan bir haberlesme

siirecidir”.>® Yeni bir hizmet igin tutundurma faaliyetlerindeki en onemli amag,

miisterileri hizmeti denemeleri i¢in tesvik etmek ve hizmet hakkinda kendi goriislerini

olusturmalarini saglamaktir. Bu amagla da reklam, kisisel satis, satis tutundurma, halkla

3 Yavuz Odabag1, Pazarlama iletisimi, (2. Basim. Eskisehir: Anadolu Universitesi, Isletme Fakiiltesi

Yaynlari, No 1, 1998) s. 46.
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iliskiler ve duyurum olarak sekillendirilen tutundurma yontemleri, en uygun bigimde

planlanarak uygulanmaktadir.

Tutundurma faaliyetleri, bir hizmet isletmesinin ve bu isletmenin sundugu
hizmetin pazardaki yerini belirlemede 6nemli rol- oynamaktadir. Bir havayolunun
tutundurma faaliyetlerinin en genel anlamdaki amaci, isletmenin kar ve kazancini
artirmaktir. Bunu basarabilmek i¢in havayolu isletmeleri iletisim yolu ile; miisterileri
havayolunun hizmetleri hakkinda bilgilendirmekte, miisteriler sunulan 6zel hizmetler ile
ihtiyaglarinin en iyi sekilde karsilanacagina dair ikna edilmekte ya da, misteriye
hizmetin ulagilabilirligi hatirlatilarak, hizmeti satin almasi1 igin miisteriler tesvik

edilmektedir.

Bir havayolu igletmesi ¢ok yogun bir rekabet ile kargt karsiya iken, tutundurma
faaliyetlerinin amaci genellikle miisteriyi yalmzca kendisi ile ugmaya ikna etmektir.
Pazarda rekabetin yogun oldugu zamanlarda miisterilerin bagka bir havayolu isletmesine
yonelmesi durumunda da yine bu tiir ¢abalar ile miigteriye isletme hakkindaki eski
olumlu hizmet deneyimlerini hatirlatmak ve miisteriyi yine isletmeye ¢ekmek igin
ugrasiimaktadir. Tutundurmanin temel amaci, hedef pazardaki miisterilerin isletmenin
hizmetlerinden dogru zamanda, dogru yerde ve uygun fiyat ile haberdar olmasini

saglamaktir.

Havayolu igletmeleri igin, tek bir bilet fiyatina iki ugus bileti veya cesith
hediyeler vermek de diger tutundurma faaliyetleri arasinda yer almaktadir. Buna &rnek
olarak; General Motors’un Chevrolet Boliimii ile igbirligi yapan Eastern Havayollari,
1982 yilindaki bir tutundurma cabasi ile, yeni bir Chevrolet alan herkese havayolu

isletmesinin hizmet verdigi herhangi iki sehir arasinda ugus hakki tanimistir.

Giiniimiizde havayolu isletmelerinin pazarlama faaliyetleri agisindan 6nemli
amaglarindan birisi de, mevcut miisterilerin ihtiyaglarini karsilayan ve yeni miisterileri
isletmeye ¢eken hizmetleri sunmaktir. Ancak havayolu isletmelerinin pazarlama
faaliyetleri, bu hizmetleri iiretip miisteriye sunmakla sona ermemektedir. Miisterilerin,

yani yolcularin hizmetin varhg konusunda haberdar edilmeleri ve sunulan hizmetin
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iistiinliikleri hakkinda ikna edilmeleri gerekmektedir.”® Havayolu pazarlamasinda bu
6nemli gorev, tutundurma karmasi elemanlar1 kullamlarak yerine getirilmektedir. Her
havayolu igletmesi, pazar paymi arttirmak ve pazarda s6z sahibi olabilmek amaciyla,

tutundurma karmasi elemanlarini etkili bir sekilde kullanmak zorundadir.
3.4.3.1.Reklam

Reklam, pazarlama iletigimi ve tutundurma karmasi iginde iizerinde en ¢ok
konugulan ve tartisilan elemanlardan birisidir. Reklami “bir mal ya da hizmet hakkinda
halkin bilgi sahibi olmasi amaciyla yapilan tamtim faaliyetleri” olarak tamimlamak
miimkiindiir.>® Bir reklamin amaci, isletmenin sundugu iiriin/hizmetler hakkinda
miigterilere bilgiler sunma, onlarin istek ve tercihlerini isletmenin sundugu
iiriin/hizmetleri satin almalar yéniinde yonlendirmektir. Béylece reklam, yeni iriinlerin
pazara girmesini saglayarak miigterinin zihninde marka bilincini olusturmaktadir.
Reklamlar; genis bir kitleye hitap etmesi, kamuoyu iizerinde gii¢lii bir marka imaj

olusturmas: yoniinden yiiksek diizeyde bir etkinlige sahiptir.

Hava tasimacilign sektorii, reklamm yogun bigimde kullamldigr ve reklamcilik
alanmdaki her tiirlii gelismenin giinii giiniine izlendigi énemli sektorlerden birisidir.
Havayolu isletmelerinin briit isletme gelirlerinin yaklasik % 1-2’sini reklam harcamalar
olusturmaktadir. Biiyiik havayolu igletmeleri iginse bu miktar yillik olarak 100-300
milyon dolardir. Oldukga yiiksek maliyetlerinden dolayr reklam, havayolu pazarlama

sisteminde 6nemli bir faktor olarak degerlendiriimektedir.

Hava tasimacilipn sektdriinde reklamlar, havayolu isletmelerinin sundugu
hizmetleri tanmitmak, miisterinin goziinde havayolu igletmesinin imajmi yiikseltmek,
miisteriyle dost¢a bir iletisim kurmak agisindan olduk¢a énemlidir. Buna 6mnek olarak;
Amerikan Havayollan reklamlar ile ugus noktalarinin yayginligini, Kanada Havayollan
ugaklarindaki konfor ve rahatligi, Malezya ve Singapur Havayollarn 6zenli servislerini
ve kaliteye gosterdikleri 6nemi, Tiirk Hava Yollar1 da en geng filoya sahip olmasini

ayrintili olarak belirtmektedir.

% Ali Atif Bir ve Fermani Mavis, Diinyada ve Tiirkiye’de Reklamcihk-Reklamin Giicii (Ankara: Bilgi
Yaymevi, 1988) s. 13.

%% Asuman Yalgin ve Fiisun Sezer, Pazarlama Bilgileri (Istanbul: Bilim ve Teknik Yaymevi, 1995)
s.178.

sy
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Havayolu isletmeleri ayrica reklamlardan, personelini motive edici bir yontem
olarak da yararlanmaktadir. Buna &mek olarak; Delta Havayollari igin hazirlanan bir
reklamda yer alan “Hicbir zaman bir Delta profesyonelinin, bu benim isim degil
dedigini duymazsimz” ifadesi havayolu isletmesinin personeline ne kadar giivendigini
gostermektedir. Bu reklamin hedefi miisterilere Delta Havayollar1 personelinin iglerini
bilen ve seven insanlar olduklarim ve havayolu isletmesinin profesyoneller tarafindan

yiiriitiildiigiini iletmektir.”’
3.4.3.2. Kigsisel satig

Kisisel satis, pazarlama iletisimi iginde énemli bir yere sahiptir. Diger iletigim
calismalan kitle iletisimini kullanmasina karsin, Kisisel satis kisisel iletisim modeline ve

ozelliklerine dayanmaktadir. 8

Kisisel satis reklamin tam tersine miigteri ile birebir iliskiyi 6ngdrmektedir.
Kisisel satigin amaglari, diger iletisim galigmalarinin amaglar: ve pazarlama amaglan ile
tutarli ve uyum iginde olmak zorundadir. Burada, iletigimi saglayan ara¢ genellikle bir
insandir. Bazen kigisel satista teknolojinin de yardimui ile televizyon, etkilesimli video
ve telefonun da kullanimu miimkiin olmaktadir. Ancak dogrudan yapilan sozli
iletisimde insanmn kullamlmasinin en biiyilk avantaji, satis personelinin o anda
miisterinin gosterdigi tepkiyi aninda Olgerek miigterinin ihtiyaglarina gore yanit

vermesini saglamaktir.

Havayolu isletmelerinde kisisel satisa orek olarak; ugak igindeki kabin
gorevlilerinin ucus sirasnda yolculara birebir olarak satisa sundugu igki, sigara,

cikolata, parfiim gibi vergisiz iiriinlerin satiglarin géstermek miimkiindiir.
3.4.3.3. Sati§ tutundurma

Satis tutundurma, pazarlama iletisimi karmasina yeni dahil olan bir ¢aligma
tiiriidiir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) nin tanimi geregi; kisisel satig, reklam ve
tutundurma disginda kalan iletisim ¢ahigmalari olmasmndan dolayr kapsami ve

uygulamalar1 oldukga degisiklik gostermektedir. Satig tutundurma faaliyetleri arasinda;

7 (¢, a.g.e., s. 83.
%% Odabast, a.g.e., s. 101.
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kupon vermek, hediyeler dagitmak, ¢ekilisler diizenlemek, fiyat indirimleri, 6rnek

tirlinler dagitmak sayilabilmektedir.

Hava tasimacihign sektoriinde satis tutundurma faaliyetlerine 6mnek olarak,
havayolu isletmelerinin sik ugan yolculara yonelik olarak Frequent Flyer Program (FFP)
uygulamasim géstermek miimkiindiir. Bu tiir sik kullanici programlari; yolcularin belli
bir havayolu isletmesi i¢in uguslarini artirmak ve miisterinin siirekli ayn: havayolu
isletmesi ile ugmasim saglamak i¢in uygulanmaktadir. Burada amag, miisteri baglilifin
6diillendirmektir. Yolculara belli bir havayolu igletmesi veya onun partneriyle ugtugu
igin puan kredileri, araba kiralama ve otel zincirlerinde konaklama kolayliklann gibi
avantajlar saglamaktadir. Diger FFP avantajlan ise; bedava ya da indirimli bilet, ugus
siifini yiikseltme, bekleme listesinde dncelik tanmima ve havaalanlarinda 6zel hizmetler

gibi uygulamalardir.
3.4.3.4. Halkla iliskiler ve duyurum

Halkla iligkiler, isletme ile ilgili ¢evreleri arasinda karsilikli iletisimi, anlamayi,
kabulii ve igbirligini saglayip siirdiirmeye yardimci olan bir yonetim fonksiyonudur.>
Halka yapilan duyurumlar ise, hizmeti veren isletme ile bu isletmenin sundugu hizmetle
ilgili herhangi bir bilginin basin-yayin organlarinda yayinlanmasidir. Duyurumlann
reklama karg: olan tstiinliigii, ticari bir mesajdan ¢ok haber niteligi tasidif1 i¢in daha
inandirici olmasidir. Buna 6mek olarak; herhangi bir havayolu isletmesinin yeni girdigi
bir pazara ya da yeni agtig1 bir hatta yonelik bilgileri yazili ve goérsel basinda halka

duyurmasini géstermek miimkiindiir.

Halkla iligkiler, havayolu isletmelerinin satiglarini artirmak i¢in hem dahili hem
harici firsatlar sunmaktadir. Dahili halkla iligkiler miisterilere ve personele nasil
davranildigin1 kapsamaktadir. Miisteri ile kurulan iyi iliskiler sayesinde, miisterinin
havayolunu bagkalarina tavsiye edecegi varsayilmaktadir. Iyi personel iligkileri, yeni
gelen bir personelin var olan personel ile uyum saglamasim kolaylastirmakta ve ayni
zamanda da satiglart artirmak igin personelin kalitesini gelistirerek orgiitsel konular

hakkinda personeli bilgilendirmektedir. Harici halkla iligkiler ise, genel olarak toplumu

* Hikmet Segim ve Selma Cogkun, Halkla iligkiler (Eskisehir: Anadolu Universitesi A.O.F. Yaym, No
303, 1992) s 4.
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ve seyahat ticareti iligkilerini kapsamaktadir. Toplumla kurulan iyi bir iletisim; eski
miisteriler, potansiyel miisteriler, yoresel vatandaslar, rakipler ve hatta devletin gesitli
birimleriyle olan iligkilerin korunmasim saglamaktadir. Iyi seyahat ticareti iligkileri de,
havayolu isletmesinin ya da tiim sektdriin halkin goziinde ve devletin gesitli

birimlerinde dogru imaj kazanmasina yardimer olmaktadir.*’
3.4.4. Dagitim

Pazarlama karmasinda yer alan dagitim unsuru, miisteriler igin belli bir deger
ifade eden hizmetlerin istenilen yer ve zamanda miisterilere sunulmas: faaliyetlerini
kapsamaktadir. Hizmetlerin 6zellikleri, dogrudan dagitim kanalmun kullamilmasim
zorunlu kilmaktadir. Bazi hizmet igletmeleri, satig islevini yiiriitmek i¢in aracilar
kanaliyla dagitim yoluna gitmekte ve acentalar ya da brokerler (komisyoncular) ile

anlagmaktadir.
Pazarlama karmasmmn dagitim faktorii temel olarak iki konuyla ilgilidir:

Ulasilabilirlik:  Burada, hizmetin miigteriler tarafindan ahnmast ve
kullammindaki kolaylik anlasiimaktadir. Hizmetler genelde miisterilerin ayagma
gotiiriilmemektedir. Aynlmazhk 6zelligi nedeniyle hizmetler, degisimin gerceklestigi

yerde potansiyel miisterilere ulagtirilabilmelidir.

Uygunluk: Hizmetlerin stoklanamama ve bozulabilirlik &zelligi nedeniyle,
dogru zaman ve dogru yerde miisterilere sunulmas: énemlidir. Ulastirma hizmetinin
pazarlanmasinda seyahat acentalan kullamlarak, miisteriye hizmetin sunulmasinda

kolaylik saglanabilmektedir.

Havayolu hizmetlerinde dagitim konusu bu g¢aliymanin ikinci boliimiinde

ayrintili olarak incelenecektir.

% Hiiseyin Dikme, “Havayolu Isletmelerinde Halkla Iliskilerin Hizmet Kalitesinin Degerlendirilmesi”
Pazarlama Diinyasi. Say1 3, Y1l 15, (Mayis-Haziran 2001), s. 10.
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3.4.5.Gorevliler

Hizmet isletmeleri igin diger Onemli bir pazarlama karmasi elemam da
gorevlilerdir. Gorevliler, hizmet personeli ve diger miisteriler olmak iizere tiim insan

unsurunu kapsamakta ve hizmetin ulagtirilmas1 siirecinde 6nemli rol oynamaktadir.®!

Giintimiizde isletmelerin serbest rekabet ortaminda pazarlama etkinliklerini
yiiriitebilmeleri i¢in yetismis elemana ihtiyag duyduklan bir gercektir. Degisime ayak
uydurmanin kosullan arasinda yetigmis (kalifiye) insan giiciine sahip olmak ve bunun
siirekliligini saglamak bulunmaktadir. Isletmelerde verimliligi arttirmak ve insan
faktoriinii rekabet ortaminda isletmelerin birbirlerine kargi olan {istiinliiklerinde
belirleyici etken haline getirmek amaciyla, egitim programlar1 ve danismanlik hizmet
merkezleri kurulmaktadir. Uygulanan bu egitim programlari, tlim personelin yeni
bilgiler edinerek mevcut gérevlerini daha iyi yapmalarim, miisteri iligkilerinde daha
bagarili olmalarini, kaliteli ve verimli ¢alismay1 saglarken, aym zamanda da miisteri

mutlulugunu hedeflemektedir.

Havayolu igletmelerinin de insan kaynagi konusunda gerekli Kkaliteyi
olusturmada yardimci siratejik kararlar alarak, devamli degisen ve gelisen teknoloji
kullanimina uygun personel yetistirmeye onem verdikleri goriilmektedir. Dis miisteri
(tiiketici) ile birebir iligkiye girecek her i¢ miisterinin (personel) yetki ve sorumluluklari
acikca belirtilmeli ve ¢alisanlar bagarili olmalar igin motive edilebilmelidir. Ciinkii,
isletmenin temel amaglarindan biri olan dig miisterinin mutlulugu i¢ miisterinin

muthulugundan gegmektedir.
3.4.6. Fiziksel Olanaklar

Gorevlilerin fiziksel goriiniisleri, konugmalarn ve davramslari, isletmenin kurulusg
yeri, dekoru, arag ve geregleri gibi, isletmenin faaliyetlerini siirdiirebilmesinde yardimei
her tiirlii eleman fiziksel olanaklar kapsaminda yer almaktadir.®? Hizmetlerin emek
yogun olmasi nedeniyle hizmet isletmelerinde kalite, bir isletmeden digerine 6nemli

farkliliklar gosterebilmektedir.

S'Wells, a.g.e., s. 286.
%2 Cemalcilar, a.g.e., s.14.
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Hizmetlerin elle tutulamayan (soyut) niteligi nedeniyle, miisteriler satin alma
oncesi isletmenin yetenekleri ve kalitesini fiziksel ortam ve fiziksel kamtlara bakarak
degerlendirmektedir.®® Fiziksel ortam da, miisterinin satin alma kararina ulasmasinda,
satin aldif1 hizmetten tatmin olmasinda ve hizmeti tekrar satin almasinda 6nemli bir
faktordiir. Fiziksel ortamin ayrica; ¢aliganlarin verimliligi, tatmini ve motivasyonu

tizerinde de oldukga etkili oldugu kamitlanmigtir.

Hizmetlerin elle tutulup gozle goriilemez olmasi, potansiyel miisterilerin hizmeti
tiiketmeden &nce yorum yapmasmi engellemekte ve satin alma kararlanm
etkilemektedir. Bu nedenle de pazarlama karmas: stratejisindeki onemli noktalardan
birisi de, miisterilerin satin alma kararlarim etkileyebilecek, elle tutulup gozle
gérﬁlebilecek kanitlar yaratmaktir. Buna drnek olarak; havayolu igletmelerinde yolculuk
sirasinda yolculara sunulan, havayolu isletmesinin imaj ve kimligini yansitan dergiler
(THY’de SkyLife gibi) ya da iizerinde isletmenin ambleminin yer aldigi kolonyali
mendil, gakmak, kibrit kutusu gibi sembolik hediyeler potansiyel miisteriler {izerinde bir
etki yaratarak hizmetin somutlastirilmasim saglamaktadir. Diger bir 6mek olarak,
havayolu igletmelerindeki temiz ve diizenli giyime sahip bir bilet satig gorevlisi, tiim
operasyonunun biiyiik bir 6zen ve titizlikle yapildigmin bir géstergesi olabilmektedir.
Giliniimiizde temiz ve diizenli bir ¢gevre, miisterilerin hizmet ile ilgili goriiglerini ve satin

alma davranislarini olumlu yénde etkilemektedir.**

Hava tagimacilii sektoriinde, yolcularin havaalanlarina girislerinden baslayarak
ucaga binene kadar karsilastiklari ortamdaki fiziksel olanaklann niteligi, sayis1 ve

goriiniimii yolcunun tercihlerini olumlu veya olumsuz etkileyebilecek 6zelliktedir.

Buna 6rnek olarak; bilet satig, yolcu-bagaj kabul ve kontrol bankolarinin yeterli
sayida olmasi, gelisen teknolojiden yararlanarak otomatik yolcu kontrol ve ugaga binis
kart1 veren makinelerinin kullanilmasi, bekleme salonunda yolcularin bir seyler yiyip
icebilecegi, aligveris yapabilecegi olanaklarin bulunmasi, personelin sunduklan

hizmetle ilgili olarak yeterli bilgi deneyim ile, yolcularin taleplerini karsilayabilecek

% G.Lynn Shostack, “Breaking Free From Service Marketing”. Journal of Marketing, Say1 41 (Nisan
1995), s. 73.
8 Adrian Palmer, Principles of Marketing (New York: McGraw Hill Book Co., 1994) s. 34-35.
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yetenege sahip olmasi, giiler yiizlii, diizgiin bir goriiniime sahip olmasi, yolcuyu

memnun edici 6zelliklerdir.
3.4.7. Siire¢ Yonetimi

Hizmet isletmeleri igin bir diger pazarlama karmasi elamani olan siire¢ yonetimi;
“hizmetin miisterinin ihtiya¢ duydugu zamanda hazir bulundurulmasi ve tutarli kalitede
sunulmasi konularim kapsamaktadir”.* Yolcu-bagaj kabul ve kontrol bankolarmm
zamaninda agilmasi yigiimalari 6nlemektedir. Yolcunun kontrol noktasindan sona dogru
yonlendirilmesi, ne zaman, nerede ve nasil bulunmasi gerektiginin agiklanmasi,

islemlerin etkin sekilde yiiriitiilmesi agisindan &nemlidir.

Hizmet pazarlamasi karmasinda siire¢ (islemlerin yonetimi) tizerindeki en biiyiik
etki, teknolojik gelismelerden dolayr meydana gelmektedir. Buna Orek olarak;
havayolu isletmelerinde bilgisayarli rezervasyon sistemlerinin kullanilmasi, rezervasyon
islemlerinin yapilmasinda siireci izlandiran bir rol oynamaktadir. Bu sayede, havayolu
isletmesinde istenilen tarihe rezervasyon yapabilmek icin bilgisayar iletisim aglari
kullamlmakta; bdylece hem havayolu isletmeleri hem de hizmetin kullanicisi olan

miisterilere de biiyiik kolayliklar saglanmaktadir.

6 Magrath, a.g.e., s. 8.



IKINCI BOLUM

HAVAYOLU iSLETMELERINDE DAGITIM KANALLARI

1. HIZMET ISLETMELERINDE DAGITIM KANALLARI

Bu boliimde 6ncelikle dagitim kavrami ve hizmet isletmelerinde dagitim kanal:
secenekleri ele alinmig, daha sonra da havayolu igletmelerinde dagitim kanali stratejileri

aciklanmugtir.
1.1. Dagitim Kavrami

Giintimiizde tiretimin ¢ok kii¢iik bir kismi tiretim yérinde tikketilmekte ve yine gok
az bir kismi da direkt olarak iireticiden satin alinmaktadir. Uretimin en biiyiik kisma ise, ¢ok
cesitli tiplerdeki pazarlama aracilan tarafindan miigterilere ulastirtlmaktadir. Degisik
isimlerle anilan gesitli tipteki bu aracilar, iiretim ile tiiketim arasindaki dengeyi saglayan
kisi ya da isletmelerdir. Uretim ancak, iiretilen mal ya da hizmet miisterinin istedigi yer ve
zamanda kendisine sunulursa bir anlam ifade etmektedir. Bir hizmetin rekabet giiciiniin
olabilmesi igin miigterinin istedigi yer ve zamanda ihtiyag duydugu hizmetin sunulabilmesi
acisindan uygun dagitim kanallarinin kullanilmasi ¢ok 6nemlidir. Miisterilerin hizmeti
kolaylikla satin alabilmeleri igin, genis satis noktalar1 ve satis iletisim ag kurulmalidir.®®
Sivil havacilik sektériinde hizmet veren isletmeler, miisterinin ayagma gitmek yerine
miisterilerin kendilerine geldikleri isletmeler olduklarindan bunlarnn kurulug yerleri ¢ok

onem tagimaktadir.®’

% Alexander T. Wells, Air Transportation, A Management Perspective (ABD:Wadsworth Publishing
Company, Fourth Edition, 1999) s. 306.
%7 Siirmeli ve digerleri, a.g.e., s. 40.
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Dagitim, iiretilen mal ya da hizmetin miigterilere ulastirilmasiyla ilgili tiim ¢abalan
kapsamakta ve iiretimle tiiketim arasindaki ag1g1 kapatmaktadir.®® Genis anlamda dagitim
kavramu, iiretilmis bulunan mal ve hizmetlerin miisterilere dagitilmasiyla ilgili tiim ¢abalan

icermektedir. *

Mallar i¢in oldugu gibi, hizmetler i¢in de dagitim Snemli bir pazarlama karmasi
unsurudur. Ancak hizmetlerin kendilerine 6zgii nitelikleri dagitim agisindan bazi
farklihiklan da beraberinde getirmektedir. Hizmetlerin soyut ve hizmeti {iretenden ayrilmaz
nitelikte olugu, hizmetlerin dagitiminda genellikle yiiz yiize iligkiyi ve dogrudan dagitim
kanalin1 (direkt satig) gerektirmektedir. Bu yiizden hizmetlerin dagitim kanali ¢ogu kez
hizmeti saglayan ve kullanici arasinda dogrudan bir kanal olmaktadir. Bu tiir bir kanal

yapis1 agagidaki sekilde gosterilmisgtir:

Hizmeti Saglayan

!

Hizmeti Kullanan

Sekil 1.Tipik Bir Hizmet Kanali

Oztiirk, a.g.e., s.51.

Yine, hizmetlerin hizmeti ireten kisiden ayrilamamalan ve depolanamaz nitelikte
olmalarindan dolayi, fiziksel bir dagitim s6z konusu olmamaktadir.”® Hizmetler iireticiden
toptancilara taginip depolanabilecek ve miisteri tarafindan eve getirilebilecek fiziksel bir
nesne degildir. Hizmetlerin yaratilmasi, dagitilmasi ve tiiketilmesi beraberce biitiinlesik bir

stire¢ olusturmaktadir.

% Mucuk, a.g.e., s.241.

6 Dogan Tuncer, Turizmde Dagitim Sistemi ve Tiirkiye Icin Bir Model Onerisi (Ankara: Hacettepe
Universitesi, 1.1.B.F. Yaymlan, 1986) s. 15.

7 Donald Cowell, The Marketing of Services (London: Heinemann Ltd, 1986) s. 182.
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Hizmeti satin alan bir miisteri, hizmet isletmesi ve onun aracilariyla bir iligki i¢ine

girmektedir.”!

Tim bu agiklamalar 1518inda, dagitim kanalim asagidaki sekilde tanimlamamiz

miimkiindiir;

“Dagitim kanali, mallarin pazarlanmasim saglayan isletme igi orgiitsel birimlerin ve
isletme dis1 pazarlama orgiitlerinin olusturdugu bir yapidir.””> Mal veya hizmetlerin
kendiliginden misterilere dogru hareket etmesi s6z konusu degildir. Bu tanima gore,
miisteriler dagitim kanalinda yer almamaktadir. Mallarin hareketinde fazla rolleri olmadig:
i¢in, miisteriler dagitim kanalimin bir iiyesi degildir. Ancak kanalda gesitli isletmeler
arasinda malin sahipliginin elden ele gegmesi s6z konusu olduguna gére, malin ilk ve son |
sahibi ile aradaki sahiplerinin yer almasi olagandir. Bu durumda dagitim kanali su sekilde

olusmaktadir:
URETICI —» ARACI —» TUKETICI

Bu tamim genellikle aracili dagitim kanali g6z 6niinde tutularak yapilmistir. Pek ¢ok
pazarda aracisiz, yani liretici ile tiiketicinin arasina aracinin girmedigi dogrudan dagitim

kanali da kullanilmaktadir.

Pazarlamacinin temel gorevlerinden birisi de; bir dagitim kanali cesidi segerek,
kanalda yer alacak igletmeleri belirlemek, kisacas1 uygun bir dagitim kanah olusturmak ve
kanalin etkili bi¢imde islemesini saglamaktir. Kanalda yer alan igletmeler arasinda siki bir
isbirligi kurulmalidir. Dagitim kanalinda gesitli igletmeler yer aldigina ve bu isletmeler

arasinda siki iligkiler olduguna gére, dagitim kanah bir sistemdir.

! Oztiirk, a.g.e., s. 50.
72 Cemalcilar, a.g.e., s. 128.
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Ancak giiniimiiziin degisen isletme yapisi hizmet sektoriinii de etkilemis ve
dogrudan dagitim her zaman igin yeterli bir yontem olmaktan ¢ikmistir. Hizmetlerin
pazarlanmasinda yeni dagitim kanallari yaratmak ve bu yolda gaba gdstermek zorunlu hale

gelmisgtir.

e
.

Bugiin pek ¢ok hizmet isletmesi satig islevini yiiriitmek i¢in, tipki mallarin
pazarlanmasinda gérev alan komisyoncular ve acentalar gibi yardimci aracilar
kullanmaktadir. Buna Ornek olarak, ulagtirma hizmetinin pazarlanmasinda seyahat
acentalarimin kullamlmasim gostermek miimkiindiir. Hizmetlerin pazarlanmasinda yer ve
zaman faydalarinin yaratilmasi temel iglev oldugundan,; ister dogrudan dagitim kanal, ister
aracih daZitim kanali kullamlsin, hizmetin iiretilme ve pazarlama yeri ¢ok Onemli
olmaktadir. Hizmetler genellikle alicilann ayaZma gotiiriilmemekte, bu nedenle potansiyel

alicilarin yogun oldugu yerlerde hizmetler pazarlanmaktadir. 3

Diger yandan aracilarin kullamlmamasi hizmet pazarmin cografi boyutlarini
simirlandirmaktadir. Anacak aracilarin kullanilmasi, alicilara daha iyl hizmet saglama
olanag yaratmakta ve alici ile hizmet iireticisi arasinda dogrudan iletisim kurulmus

olmaktadir.

Fiziksel mal iireten isletmelerde oldugu gibi, hizmet isletmelerinde de dagitim igin
iki ayn strateji s6z konusudur. Uretici bu stratejilerden birini veya her ikisini birlikte

kullanabilmektedir. Bu stratejileri agagidaki bigimde géstermek miimkiindiir:
e Dogrudan (Direkt) Dagitim
e Aracilar Kanaliyla Dagitim
1.1.1. Dogrudan (Direkt) Dagitim

Birgok hizmet isletmesi, igletme disi acenta veya aract kullanmak yerine dogrudan

dagitim ydntemini segmektedir. Hizmetin sunumunda, hizmetlerin ireticisinden

7 jlhan Cemalcilar, Pazarlama Yénetimi, Ed: Mehmet Sahin (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaymlan,
No: 885, Cilt:2, Unite:15-28, 1998.) s. 298.
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ayrilamama 6zelligi ve hizmet saglayamn dagitim siirecindeki roliine bagl olarak, miisteri
tatmini ve hizmet kalitesinin saglanmasi igin igletmeler dogrudan dagitim kanallarin: tercih
etmektedir. Aracilarin kullanilmasi durumunda ise kalite standartlanmn saglanmas1 gii¢
olabileceginden, pek ¢ok hizmet isletmesi bu tiir dagitim kanalim kullanmayr daha uygun
bulmaktadir. ‘

Bu tiir bir dagitim kanalmin olugmasi mal veya hizmetin 6zelliklerine, iiretimin ve
tiretici isletmenin nitelikleri ile, miigterilerin iretim yerine yakinhigina bagh olmaktadir.
Baz1 kosullarin varligi da, bu tiir bir dafitim kanalimin olusmasinda kolaylastirict rol

oynamaktadir. Bu kosullan agagidaki gibi gostermek miimkiindiir:”*
o Uretim ve tiiketim blgelerinin yakinlig,
e Uretim ve tiiketim hzinin ayn1 olmasi,
e Miisterilerin sayisinin simrli ve belli bolgelerde yogunlagmis olmasidir.

Ancak dogrudan dagitimdan yararlanmak i¢in mutlaka bu kosullarin gergeklesmesi
gerekmemektedir. Ozellikle hizmet sektériinde firetici ile tiiketicinin yiiz yiize gelmesi ¢ogu
kez kaginilmaz olmakta ve bu nedenle de hizmet sektdriinde dogrudan dagitim siklikla

kullanilan bir kanal olarak gériilmektedir. : A

Herhangi bir isletme igin dogrudan da@itimin en uygun segenek olarak kabul
edilmesinde isletme kaynaklari ve amaglar, pazarn cografi bitytikliigii, yurtdisi hizmet
dagitiminda yasal ve politik kisitlamalar, tatmin edici hizmetin saglanmas1 igin gerekli
teknik deneyim ve beceri seviyesi ile miisteri tercihleri gibi faktérler gbéz Oniinde

tutulmaktadir. Bunlar, dogrudan dagitim kararlarini etkileyen temel faktorlerdir.” _,j

Hizmet isletmesinin yapisi ve biiyiikliigii dagitim stratejisinin se¢iminde etkili

olmaktadir. Eger isletme miisterilerine ulagsmak i¢in dogrudan dagitimn segmisse, isletme

7 Halil Can, Dogan Tuncer ve D. Yasar Ayhan, Genel Isletmecilik Bilgileri (10.Basim. Ankara: Siyasal
Kitabevi, Mart 1999.) s. 308.
Woodruffe, a.g.e., s. 171.
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biiyiidiikge isletmenin ek yatinmlara katlanmasi gerekecektir. Aymi sekilde, isletmenin
amaglan da segilen dagitim y6ntemini etkilemektedir. Temel amag hizli biiylime ise, bir

araci aginin kurulmasi tercih edilmektedir.

Simirli bir boélgede faaliyet gdsteren yerel hizmet isletmelerinin de biitiin
miisterilerine direkt olarak hizmetlerini sunmalar1 ¢ok daha kolay olmaktadir. Daha genis
bir pazarda hizmet vermek ise, sube agmak ya da bir arac1 ag1 gelistirmek gibi maliyetlere

katlanmay1 gerektirmektedir.

Bazi yabanci pazarlarda yasal ve politik kisitlamalardan dolayi, yerel yatinmin
yapilmasi olanaksizdir. Bu durumda direkt dagitim imkansiz olmakta, yerel kanallarla

dagitim yapmak tek segcenek olmaktadir.

Yiiksek diizeyde teknik beceri ve uzmanlik ile, miisterilerle yakin iligkide
bulunmay1 gerektiren mimarlik ve damgmanhik gibi hizmetler, insana dayal: hizmetlerdir.
Bu tiir hizmetlerin dagitiminda dogrudan dagitim tercih edilmektedir. Genellikle, acenta ya
da aracilarla hizmet veren sektérler, istenen bilgi ve beceri diizeyinde personel saglamayi
basarabilmektedir.

Dagitim stratejisinin planlanmasinda miigteri istek ve ihtiyaglari mutlaka goz
éniinde tutulmalidir. Degisik miisteri gruplan gesitli satin alma aligkanliklarina sahiptir ve

bu da miisterilerin hizmet igletmesi se¢imini etkilemektedir.

Hizmet isletmesi dogrudan dagitim ydntemini sectigi takdirde, asagidaki pazarlama

avantajlarindan yararlanabilmekte:dir:76

¢ Isletme, hizmetin nasil saglandign ya da yerine getirildigi hakkinda daha fazla
denetim sahibi olabilmektedir. Aracilarla ugragmak, dagitim iizerindeki

denetimin azalmasina ya da yok olmasina neden olmaktadur,

7 Oztiirk, a.g.e., s. 51-52.
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e oo

e Miisterilerin ihtiya¢lar, bu ihtiyaglarin nasil degistigi ve miisterilerin rakip
isletmelerin hizmetlerini nasil algiladiklar1 konusunda dogrudan geri bildirim

saglanabilmektedir,

e Hizmet iireticisi, araciya 6denecek kar marjimi kendisi elde etmek isteyebilir.
Eger isletmenin kendi dagitim maliyetleri araciya 6denecek komisyondan daha

diistikse, bu yaklasim faydali olacaktir.

Hizmet tireticisi ile miisteri arasmdaki dogrudan iligkinin kendi rollerini azaltacagi
korkusuyla aracilar bazen kendi miigterilerini igletmeden saklayabilmektedir. Aracilar,
miisterileri ¢ekmek i¢in zaman ve ¢aba harcadiktan sonra hizmet iireticisinin kendilerini
aradan ¢ikararak bu miigterilerle uzun dénemli iligki kurmasin istememektedir. Dolayistyla
da boyle bir durumda Snemli miigteriler saklandigt i¢in, hizmet lireticisi olduk¢a degerli
olan geri bildirim (feedback) sansimi kaybetmektedir. Buna omek olarak; seyahat
sektoriinde acentalar, miisterilerin adreslerini tur operatdrlerine bildirmeyerek sadece
isimleri ve telefon numaralarini bildirmeyi tercih edebilmektedir. Oysaki dogrudan dagitim:
uygulayan bir hizmet isletmesi bu tiir bir problemi yasamayacaktir. Dogrudan dagitimin
diger bir avantaji da, bu ydntemi kullanan hizmet igletmelerinin miisteri memnuniyet
seviyelerini ¢ok daha kolayca olusturabilmesidir. Bunu da 6zellikle hizmet kalitesi gibi

unsurlart denetimleri altinda bulundurmalarindan dolay: saglayabilmektedirler.77

ey

Dogrudan dagitimin zorunlu olarak hizmet iireticisinden ayrilamamasi nedeniylé \
gerceklestirildigi durumlarda hizmet sunucusu bazi problemlerle karsilagabilmektedir. Bu

problemleri asagidaki bicimde gdstermek miimkiindiir: 78

o Isin genisletilmesinden ve bireysel hizmetlere olan talebin artmasindan dolay:

olugan agir ig yiikii ile basa ¢ikmaya ¢aligmaktan kaynaklanan problemler,

o Bazen de dogrudan dagitim, isletmelerin ¢ok genis olabilecek pazar yapilarni

kisith bir pazar yapisi haline getirebilmektedir. Eger hizmetin ulagtinlmasinda

T Woodruffe, a.g.e.,s. 172,
8 Cowell, a.g.e., s. 183.
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¢ok sayida personel gerektiginden dolayr maliyetler artiyor ve pazara
ulagabilmek igin gerekli teknoloji kullanilamiyorsa, isletme dogal olarak pazar

yapisini kisitlamak zorunda kalacaktir.

1.1.2. Aracilar Yoluyla (Dolayl) Dagitim

—

Uretici ile tiiketici arasinda, alim-satim islemlerinin gergeklesmesinde yasal ve |
ekonomik bagimsizligl olan isletmelerin alici ve satici olarak yer almasi durumunda,

aracilar yoluyla (dogrudan) dagitim s6z konusu olmaktadir. °

Hizmet iireten isletmeler, fiziksel mal iireten igletmeler kadar aracilar yoluyla
dagitim kanalim kullanmak zorunda olmasalar da, pek ¢ok hizmet igletmesi cesitli tipte
aracilar kullanarak dagitimlanm gergeklestirmektedir. Burada énemli olan, aracilarin ve
dagitim kanalinin se¢imi olmaktadir. Hizmet dagitim siirecinde son kullanicr ile iligkileri
kullamlan aracilar gergeklestirdiginden, aracilar hizmetin kalitesini ve miisteri tatminini .

direkt olarak etkilemektedir.%°

Aracilar yoluyla dagitima karar vermis olan bir hizmet isletmesi yoneticisinin
cevaplamasi gereken soru, “ne tip bir araci ile dagitimmn ne kadarimin yapilacag:” seklinde
olacaktir. Aracilarin segiminde hizmet isletmesinin tipi, yerlesimi ve biiyiikligli gibi
faktorlerin yaninda, kullanilacak aracilarn isletmeye uygunlugu, isletme gereklerini
karsilama yetenekleri ve kredileri gibi faktorler de g6z Ontine alinmalidir. Bu
degerlendirmeler 1s18inda y6netici, bir araci iizerinde yogunlagsma ya da aracilarin bir

kombinasyonunu segme yoluna gitmektedir.!

Dagitimin dogrudan ve aracilar yoluyla olabilecegi dikkate alindiginda, birbirinden
farkli dagitim kanallan ortaya ¢ikmaktadir. Hicbir mal ya da hizmet i¢in tek tip bir

kanaldan s6z etmek miimkiin degildir. Cogunlukla birden fazla kanal bir arada

™ Can ve digerleri, a.g.e., s. 309.

0 Woodruffe, a.g.e., s. 173.

B Roger A. Kerin ve Robert A. Peterson, Strategic Marketing Problems, Cases and Comments (Sixth
Edition. Boston: Allyn&Bacon, 1993) s. 407.
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kullanilabilmektedir. Bu farkli dagitim kanallarini asaéldaki sekilde gostermek

miimkiindiir:®?

Uretici » Tiiketici
Uretici p Perakendeci — 3 Tiiketici
Uretici p Toptanct ——— Perakendeci ————p Tiiketici

Uretici—®Yard. aract —» Toptanct ——— Perakendeci —— Tiiketici

Ancak hizmet igletmelerinin kullandigi bu araci tipleri temelde 3 baglik altinda

incelenebilmektedir:
1.1.2.1. Acentalar ve brokerler

Acenta; hizmet iireticisi adina hareket eden, miisteri ve hizmet {ireticisi arasinda |
sanki dogrudan bu iki taraf arasinda gergeklesir gibi yasal bir iligki yaratma yetkisine sahip
olan kisidir.®> Hizmet iireticisi, acentarn hareketlerinden dolay1 sorumludur. Acentalar
genellikle isletmeye ddemelerini yapmadan 6nce belirli bir komisyon almakta ve hizmet
lireticisi adina tek bir iglem bazinda degil, siirekli ¢aligmaktadir. Brokerler ise, alici ve
saticiy1 bir araya getirerek iki tarafin anlasmasina yardimci olan komisyoncu niteligindeki
kisilerdir. Brokerlere iicretleri kendilerini kiralayan isletme tarafindan o&dendigi igin,
brokerler risk alma ya da finansman i¢inde ¢ok az yer almaktadir. Brokerler, alici ve,
saticinin uzun dénemde temsilcisi degildir. -

Hizmet treticisi agisindan, acenta kullanmanin bazi avantajlart agagidaki bigimde

gosterilebilmektedir:®*

82 Can ve digerleri, a.g.e., s. 309.
8 Ogztiirk, a.g.e., s. 53.
¥ Aym, s. 53-54.
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e Isletmenin, dagitim zinciri yaratmak igin katlanacag: sermaye ihtiyaci en aza
indirgenmektedir. Dolayisiyla da isletme bu yatirimi temel hizmet {iretimi igin

yapabilmektedir,

e Acentalann kullanimu satis ve dagitim maliyetlerinde azalmaya neden
olmaktadir. Buna 6rmek olarak, bir havayolu isletmesinin potansiyel her yolcu
ile birebir iligki kurmay1 denemesi durumunda maliyetlerinin ¢ok fazla olmasint
gOsterebilmekteyiz. Bu durumda yolcularin da, ihtiyaglarini karsilayacak
hizmetleri bulmak i¢in ¢ok fazla ¢aba harcamalann gerekirdi. Havayolu
sektoriindeki seyahat acentalar;, turizm hizmeti saglayanlar ile yolcular

arasindaki bilgi aligverisini saglayarak aracilik yapmaktadir,

e Acentalarin diger bir faydas: da, yerel pazarlar hakkinda bilgi sahibi olmalandur.
Hizmet iireticisi yeni bir pazara girdiginde, o pazardaki alici davramslan ve
rekabetin yapisi hakkinda yeterli bilgiye her zaman sahip olamayabilmektedir.
Acentalar, miisterilerinin istek ve ihtiyaglar ile igletmenin hizmetlerinin bu istek

ve ihtiyaglara nasil uygulanabilecegini bilmektedir,

o Acentalarin diger bir avantaji da, maas yerine komisyon bazinda ¢ahstiklar igin,
isletmenin hizmet sunumunun genig bir cografyaya yayilmasmda ¢ok az riskli
ya da dezavantajh olmalandir. Isletmenin pek ¢ok yerde temsilcisi
bulunmaktadir. Ancak isletmenin acenta kullanmadan genislemesi bina,

ekipman gibi daha fazla sabit maliyetlere ve maas 6demesine neden olacaktir.

Hizmet isletmesinin acenta ve brokerler aracilifiyla hizmeti ulastirmasinin
yaratabilecegi bazi sorunlar géz ardi edilmemelidir. Acentalar genellikle birden fazla
isletmeyi temsil edebilmektedir. Bu, miisteriye daha genis segenekler sunabilmesine
ragmen, isletme acisindan acentanin rakip hizmetleri miisteriye sunmasi anlamina da
gelmektedir. Diger bir konu da; acentalarin fiyat, verilen hizmet diizeyi ve pazarlamanin

diger yonlerinde ana isletmenin imajim etkileyebilecek kararlar verebilmesidir.
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1.1.2.2. Franchising isletmeleri

Hizmet isletmeleri tarafindan yaygin olarak kullamlan bir diger dagitim sekli d;\
franchising sistemidir. Son yillarda hizmet sektériiniin ekonomideki devamh bilyiimesi gibi
franchising de 1970’lerin basindan beri 6nemli oranda biiyiimiistiir. Ozellikle son
dénemlerde adina oldukea sik rastlanilan bu yontem, ¢ok fazla yatirima ihtiyag duyulmadan
isletme faaliyetlerinin genisletilmesine imkan verirken, ayni zamanda hizmet standardimin
da saglanmasin1 miimkiin kilmaktadir.®

Franchising, “bir pazarlama ya da dagitim kanali sekli olarak sistem iginde ana
isletmenin bir diger isletmeye belirli ayricaliklari, belirli bir zaman dilimi i¢inde ve belirli
bir alanda kullanim hakkini vermesi” seklinde tanimlanmaktadir. Ayricaligl veren isletme
“Franchisor”, ayricalift olan isletme “Franchisee”, ayricalifin kendisi ise “Franchise”
olarak tammlanmaktadir. Franchisor; bir toptanci ya da iiretici olabilecegi gibi, bir hizmet
isletmesi de olabilmektedir. Tipik bir franchise anlasmasmda ayricalikli satis hakkim satin
alan; bir igletmenin iiriliniinii ya da hizmetini satma ya da ticari invanin belirli bir bdlgede
kullanma hakkim almakta ve bdylece, ¢ok sayida subesi olan bir perakende zincirin parcasi
olma hakkim elde etmektedir. Franchising giiniimiizde en ¢ok ragbet goren perakendecilik
seklidir. ABD’de perakende satiglarin yaklagik iigte birinden fazlasi franchising seklinde
gerceklesmektedir. 86 Franchising; fast-food isletmeleri, oteller, benzin istasyonlari, egitim
hizmetleri, restoranlar, kuru temizleme, araba kiralama, emlakg¢ilar ve seyahat acentalan

gibi bir ¢ok {iriin ya da hizmet alaninda yaygin olarak kullamlmaktadir.

Hizmet isletmelerinde de franchising uygulamalarina oldukga sik rastlanmaktadir.
Ancak fiziksel mallardan farkli olarak hizmetlerde, ana isletmenin ayricalif: olan tarafla
(yani hizmeti yerel pazarlarda sunan girigimciyle) iliskisi sadece hizmetin adin
kullanmakla simrli olmayip, aym zamanda pazarlama stratejilerinin belirlenmesi, planlama,

egitim ve kalitenin denetimi gibi konulari da igermektedir.! Dolayisiyla bu tiir bir dagitim;

% Cowell, a.g.e., s. 191. )
% Necdet Timur, S. Ayse Oztiirk ve Mine Oyman, Pazarlama Kanallar (Eskigehir: Anadolu Universitesi,
Yayin no:958, 1996) s. 71-72.
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hizmetlerin farkli yerlerde ama aym kalitede miisteriye ulagtirilmasim saglayarak, hizmetin

tiirdes olmamasinin dagitimda yaratabilecegi sorunlara da bir ¢6ziim sunmaktadir.

Franchisor agisindan bdyle bir anlagmanin sagladigi yararlan asagidaki sekilde

gostermek miimkiindiir:®’

e Sermaye ya da iggiicii yatinmma gerek duymadan, diisiik maliyetle biiyiime

saglanabilmektedir,

e Nispeten bagimsiz isletmeler olarak Franchisee’ler, yonetimde daha etkin
olabilmektedir,

e Isletme bir anda birgok yerde birimler olusturarak hizli bir biiyiimeyi
gerceklestirebilmektedir,

o Ek bir gelir kaynag: yaratilmaktadir.
Franchisee agisindan boyle bir anlasmamn faydalar ise asagidaki sekildedir:

e Sifirdan baglamaktansa énceden denenmis, iyi organize olmus bir hizmet yapist

ve bir marka ismi ile baglamak riski 6nemli 6l¢tide azaltmaktadur,

e Franchisor; personel egitimi, teknik ve yasal destek ile geligimin siirdiiriilmesi

gibi konularda franchisee’ye siirekli destek saglamaktadir,

e Biiyiik bir isletmenin parcasi olmak franchisee’ye kitle pazarlama ve satig giicii

saglamaktadir.

Ancak tiim bu yararlarina karsilik, franchising yénteminin hizmet isletmesi i¢in bazi
dezavantajlari da bulunmaktadir.*® Franchisee’nin sunaca: kétii bir hizmet, isletmenin
ismini ve iniinii lekeleyebilecek ve konulan standartlann siirdiiriilememesi nedeniyle

isletmenin imaj1 zedelenebilecektir. Standartlan koruyamama ya da tek bigimliligi

¥ Cowell, a.g.e., s. 193.
8 Timur ve digerleri, a.g.e.,s.72.
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sirdiirememe, miisteri baghiligim olumsuz etkileyerek isletme i¢in kayiplara neden
olabilmektedir. Yine ayncalik verenin, vadettigi isletme destegini yeterince saglamamasi,
ayni pazarda ¢ok sayida satis yeri agilmasi, haksiz gerekgelerle sozlesmeyi sona erdirmesi

ya da yenilememesi de ayricalik alanlara yonelik baglica olumsuzluklar arasindadir.

Franchising uygulamalarina havayolu isletmeleri arasinda da rastlanmaktadir. Uzun
yillar boyunca havayollari, politik kisitlar ve sermaye yetersizlikleri sonucu kendilerine
partnerler aramak zorunda kalmigtir. Nakit durumlan ve hiikiimetlerin kendilerine karsi
tutumlarina gére havayollari, birbirleri ile isbirligi (Alliances) anlagmalanna ya da
Franchising yoluyla dagitima karar verebilmektedir. Bazi ulusal havayollan kendilerini
besleyen kiigiik havayolu isletmelerini franchising y6ntemi ile semsiyeleri altina
almaktadir. Her ne kadar ugak biiyiikliikleri farkli olsa da, kiigiik havayolu isletmelert

biiyiik isletmelerin hizmet standartlarim saglamak durumundadir.

Havayolu hizmeti ele alindiginda, ilk basta franchising ySntemini uygulamada
bagarimin olduk¢a zor olacagim sdylemek miimkiindiir. Havayolu sektorii diinya ¢apinda
hizmet iirettiginden ve miisteri beklentileri pek ¢ok sektore gore daha yiiksek oldugundan
dolay1, hizmet standard: ve miisteri tatmininin saglanmasi oldukga giic olmaktadir. Birgok

yolcu i¢in “franchising kavrami” kalitenin diigebilecegi imajimn1 verebilmektedir.*

Tiim bu risklerin yaninda franchising, havayollarina pek ¢ok avantaj saglamaktadir.
Bu yontemle, diisiik maliyetli kiiclik havayollan ile dagitim giicti yliksek ve gii¢lii marka
isimlerine  sahip  biiyiikk havayollan  birleserek  birbirlerinin  avantajlarindan
yararlanmaktadir. Buna 6mek olarak British Airways, yaptig birgok franchise anlagsmasiyla
markasini ve hizmetini diinya ¢apinda yayma olanagr bulmus ve 1990’1 willarda
franchising’i basan ile uygulayan bir havayolu isletmesi haline gelmistir. Bu yontemle

havayolu isletmesi, gelirini énemli &lgiide artirmayr basarmig ve bunun yamnda hizmet

% Joan Feldman, Development Strategies For The World’s Airlines (London: The Economist Intelligence
Unit Limited, 1988) s. 66.
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aginin genislemesi gibi avantajlar da elde etmistir. Ayrica, slot™ kisitlan nedeniyle
operasyon yapamadi§i bircok havaalanina da ulasma imkam bulmugtur. British Airways ile
franchise anlagmasina giren kiigiik havayolu igletmeleri ise, bolgesel (regional) bir
havayolu isletmesi olarak simiflandirilmanin dezavantajindan kurtularak, tarifeli havayolu
isletmesi imajina kavusmustur. British Airways, aralarinda franchising anlagmasi olan City
Flyer Express ile, Amerikan Havayollar1 da 1998’de satin aldifi Reno Air sayesinde bu
havayolu isletmelerinin ¢ok daha diisiik olan operasyon maliyetlerinin avantajlanndan

yararlanmistir.

Swissair Havayolu da, ¢esitli Isvicre havaalanlarindan yapacag: kisa mesafe i¢ hat
ve uluslararasi hizmetlerindeki operasyonlar i¢in su anda bdlgesel partneri olan Crossair’in

daha diisiik birim maliyetlerinden yararlanmaktadir.”’

British Airways’in markasimin pazarlama giiciinii kullanarak bdylesine basarili
anlagmalar i¢ine girmesi Lufthansa ve Air France gibi diger biiyilk havayolu isletmelerini

de franchising’e ydneltmistir.**
1.1.2.3. Elektronik dagitim kanallan

Elektronik dagitim kanallan, hizmetlerin dagitiminda dogrudan insan etkilesimin?\
gerektirmeyen tek kanal segenegidir. Telefon ve televizyon en ¢ok kullanilan kanallar
olmasina ragmen, giiniimiizde birgok yeni kanal gelistirilmektedir. Internet, uydular ve

bilgisayarlar bu kanallardan birkagidir.

Elektronik dagitim kanallari insan etkilesimlerinden farkli olarak hizmeti hig
degistirmeden ulagtirmaktadir. Ayrica, insanlarin yer aldigi dagitima gore elektronik medya
daha verimli bir ulagtirma araci olmaktadir. Elektronik kanallar hizmet saglayicisinin, ¢ok

sayida son kullamei ile etkilesimine olanak saglamanin diginda, yine ¢ok sayida araci ile de

% Slot: Kisaca ugus hakki olarak bilinen slot, otoriteler tarafindan havayollarina verilen, havaalanlarina inig
ve kalkig hakkidir. (Robert W. Kaps, Fiscal Aspects of Aviation Management, USA: Ilhnois University
Press, 2000, s. 216.) '

° Rigas Doganis, The Airline Business in the 21* Century, (London: Routledge, 2001) s. 78.

*? Lois Jones, “Keeping Up Appearances”, Airline Business (October, 1996) s. 38-42.
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genellikle ayn1 anda iletisim kurmasina olanak tanimaktadir. Tiim bu yararlarina karsin
elektronik dagitim kanallan bazi sakincalar da tasimaktadir. Elektronik ¢evrenin kontrol
edilememesi bu sakincalardan en Onemlisidir. Elektronik dagitim kanallarini kullanan
pazarlamacilarin karg1 karsiya kaldigi konulardan birisi de bilginin glivenligi konusudur.
Internet’te reklam veren pazarlamacilarin ¢ogu, islemlerdeki potansiyel giivenlik

sorunlarina karsi tedbir almak ve yeni teknolojiler gelistirmek zorunda kalmaktadur.

Elektronik dagitim kanallaninda yasanan hizli degigim, hizmet pazarlamasinda da
onemli yenilikler yaratmaktadir. Uzun yillar klasik olarak Uretici (seyahat isletmeleri)-Tur
Operatorleri-Seyahat Acentalarni aracilifiyla yapilan hizmet dagitimi, 1980’1l yillarin
bagindan itibaren elektronik dagitim kanallarinda meydana gelen biiyiik degisimler sonucu,
daha kisa yoldan miisteriye ulagma imkam veren bu yeni dagitim kanallan ile yiiriitiilmeye

baslanmustir. >

el

Dagitim kanallarmin yapisindaki bu degisimler, pazarlama karmasmin dagitim
elemam tizerinde de etkili olan yeni trendlerin ortaya ¢ikmasina neden olmugtur. Bunlarn

asagidaki sekilde gostermek miimkiindiir:**
e Ozellikle endiistriyel pazarlamada elektronik ticaretin 6neminin artmasi,

e Isletmelerin “oyun sahalarnin” genislemesi, kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin

hizli bir bi¢imde uluslararasi olmalar1 nedeniyle internet pazarlamasinin artmast,

e Pazar bsliimlemede yenilik¢i yaklagimlarin ortaya ¢ikmasi, birebir pazarlama

egilimi ve bilgi teknolojisinin pazar yapisini etkilemesi,

e Elektronik iletisim, veri isleme teknikleri, web gibi yeni pazar aragtirma ve bilgi

sistemlerinin gelistirilmesi,

** Mustafa Siyahhan, “Ulusal Turizm Tamitimunda Bilgi Iletisim Teknolojisinin Roli”, 3. Bilkent Turizm
Forumu, 4-5 Aralik 1998, s. 1-5.

% Jim Hamill, “Marketing and Technology : Towards The Millennium”, International Marketing Review.
Volume 15, Number 2-3, (1998) s. 151.
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e Bilgi teknolojisindeki gelismeler sonucu pazarlama iletisimi, promosyon, satis

tutundurma ve reklam igin yeni yaklagimlarin gelistirilmesi.

Bilgi teknolojisi, giiniimiizde hizmet igletmelerinin pazarlamasinda ve 6zellikle
dagitimda rekabet igin vazgecilemez bir unsur haline gelmistir. Giiniimiizde bilgilerin
elektronik dagitimla ulagtirilmasi ve pazarlanmasi bagh basina bir hizmet olarak kargimiza
cikmaktadir. Bilgi teknolojisinin pazarlama giiciinli g&steren en iyi Orneklerden biri,
1970’1erin sonu ve 1980’lerin baginda meydana gelen ve iigiincii bdliimde anlatilacak olan

Bilgisayarli Rezervasyon Sistemlerinin ortaya ¢ikisidir.

American Havayollari’’nin 6nciiliigiinii yaptig1 rezervasyon sistemlerinin énemini
gozardi eden pek ¢ok havayolu isletmesi pazar payim korumada giigliiklerle karsilagmis ve

hatta People Express gibi baz1 havayolu isletmeleri iflas etmistir.”

2. HAVAYOLU iSLETMELERINDE DAGITIM KANALLARI

Havayolu tasimaciliinda, havayolu hizmetinin nerede oldugu ve yolcunun bu
hizmete nasil ulasacag sorusu énem tagimaktadir. Havayolu sektoriinde dagitum kanallan,
hedef pazara ulasmak ve havayolu hizmetini miisteriye ulastirmak igin kullaniimaktadir.
Bir havayolu y6neticisinin gorevi; isletmenin hizmet kapasitesini hedef pazarn talepleriyle
birlestirerek, miisterinin istek ve ihtiyaglarimi tatmin edecek gekilde o hizmete sahip olmak
olmalidir. Mitkemmel bir havayolu hizmeti, eger miigterinin istedigi yer ve zamanda

kendisine sunulmuyorsa herhangi bir deger yaratmamaktadir.

Pazarlama karmasmm bir elemami olan dagitim kavrami, misterilerin hizmeti
ihtiya¢ duyduklarinda, uygun bir gekilde alabilmelerini ifade etmektedir. Bu kavram,
{irin/hizmetin yeri ve onun yarattign fayda ile ilgilidir. Aym zamanda bu kavram arz ve

talep bakimindan da incelenmelidir.

%% N.Caroline Daniels, Information Technology, The Management Challenge (England: Addison-Wesley
Publishing Co, 1994) s. 20.
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Havayolu isletmelerinde dagitim kavramt ise, yolcularin biletlerini satin alabilecegi

farkli satig noktalarini ifade etmektedir.

Bir havayolu isletmesinin dagitim sistemini iki bashik altinda incelemek

miimkiindiir:*®
1.Satig merkezleri: Yolcularin hizmetleri satin alabilecekleri merkezlerdir.

2.Rezervasyon sistemi: Bu sistemin amaci, havayolu isletmelerine gelecekteki

ucuslar hakkinda her tiirlii bilgiyi vermektir.

Herhangi bir havayolu yoneticisinin karar vermesi gercken onemli noktalarin
baginda havayolu hizmetini nasil dagitacagina ve satacagina karar vermek gelmektedir. Bu
karar verme siireci, miisterinin havayolu rezervasyon ve biletleme hizmetlerine ge¢isinin
kolayligi ve bu gibi hizmetlerin kalitesiyle ilgili olmaktadir. Havayollari dagitimlarinda
oncelikle kendi satig noktalarini ve seyahat acentalarin1 ne oranda kullanacaklarina karar
vermek durumundadir. Havayolu igletmelerinin, kendi satis noktalarm: olusturduklarinda
ya da telefonla direkt satis yaptiklarinda seyahat‘ acentalarina komisyon o&demelerine
ragmen maliyetleri daha diigiik olmaktadir. Diger yandan, bir havayolunun seyahat acentasi
ile ¢aligmas1 durumunda elde edecedi genis agin (network) maliyeti, bu ag1 kendisinin

olusturmasina gore ¢ok daha diisiik olmaktadir. 77

Asagidaki tablo, havayolu isletmelerinin dagitim maliyetlerini gostermektedir:

% Robert M.Kane, Air Transportation (Thirteenth Edition. USA: Kendall / Hunt Publishing Company,
1999) s. 429
* Doganis, a.g.e.,(1998), s. 272.
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MALIYETLER TOPLAM OPERASYON | DAGITIM MALiYETLERI
MALIYETLERI (%) (%)
Net komisyonlar 7.5 42.8
Rezervasyon ve biletleme 5.4 31.0
Reklam ve promosyon 2.2 12.5
CRS iicretleri 1.2 7.1
Kredi kart1 komisyonlar 0.7 4.0
Frequent Flyer Programlari 0.4 2.1
Diger 0.1 0.5
Toplam dagitim maliyetleri 17.5 100.0
Diger operasyon maliyetleri 82.5
Toplam operasyon maliyetleri 100.0

Doganis, a.g.e., (2001) s. 167.

Biletleme, satis ve promosyon maliyetleri son yillarda uluslararasi havayolu

isletmelerinin toplam operasyon maliyetlerinin % 17-18’i arasinda gergeklesmistir. Bu

maliyetler, havayolu igletmelerinin dagitim maliyetlerini olusturmaktadir. JATA’nin 1996

yilinda yaptifi bir ¢alismaya gére; diger havayolu isletmeleri ve seyahat acentalarina

ddenen komisyonlar, bu dagitim maliyetlerinin hemen hemen % 42.8’ini olusturmaktadur.

Bu da, toplam operasyon maliyetlerinin iginde % 7.5’¢ denk gelmektedir. Yine,

rezervasyon ve biletleme maliyetleri de dagitim maliyetleri i¢inde % 31, toplam operasyon

maliyetleri i¢inde % 5.4°tiir.

Bir havayolu igletmesi igin dagitim kanal segeneklerini, diger hizmet isletmelerinde

oldugu gibi dogrudan (direkt) dagitim ve dolayl: (aracili) dagitim seklinde iki baghk altinda

mmcelemek miimkiindiir,
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2.1. Havayolu Isletmelerinde Dogrudan (Direkt) Dagitm

Havayolu isletmeleri, bilet satiglarin1 ve rezervasyon faaliyetlerini gerceklestirmek
icin aracili dagitim kanallarimin yamisira, komisyon gerektirmeyen dogrudan dagitim
kanallarimi da kullanmaktadir. Havayollarinin kullandigt dogrudan dagitim kanallan
arasinda; havayolu isletmelerinin kendi bilet satis ve rezervasyon ofisleri, otomatik bilet
satis makineleri, telefonla rezervasyon, giiniimiizde dagitimin yeni bir bigimi olarak ortaya
¢ikan ve tiim havayolu isletmeleri arasinda kullammi hizla yayginlasan internet ile
rezervasyonu (biletsiz yolculuk) géstermek miimkiindiir. A.B.D.’de i¢ hat tasimacihiginda
dogrudan dagitim kanallanyla yapilan bilet satiglari, tiim i¢ hat tagimacihgin yaklasik %
25’ini olusturmaktadir. *®

Dogrudan dagitim, havayolu isletmelerinin belirli maliyetlerden kaginmasini
saglamaktadir. Bu maliyetlerin en onemlilerini, seyahat acentalarina ve bilgisayarh
rezervasyon sistemlerine 6denen komisyonlar olusturmaktadir. Ancak bu tiir bir dagitim
aym zamanda havayolu igletmelerinin kendi dahili bilet satis ve rezervasyon personeline,
ticretsiz telefon hatlarina, dahili bilgisayar sistemlerine ve reklama daha fazla yatinm

yapmasim gerektirmektedir.*®
2.1.1. Havayolu Isletmelerinin Kendi Bilet Satis ve Rezervasyon Ofisleri

Havayolu isletmeleri onemli merkezlere ve sehirlere, yolcunun havaalanina
gelmeden rezervasyon yaptirmasina ve biletini almasina imkan taniyan kendi bilet sati
ofislerini agmaktadir. Yine oldukga sik olarak bir ya da birka¢ havayolu isletmesi, biiyiik
ticaret merkezlerinde portatif bilet satis yerleri olusturarak sik seyahat eden is adamlarina
bilet satmaktadir. New York’taki Diinya Ticaret Merkezi (World Trade Center) ve Chicago

sehir merkezindeki Insurance Exchange Building buna 6rmek olarak gosterilebilmektedir.'®

% Kane, a.g.e., s. 429.

% Paul Stephen Dempsey ve Laurence E. Gesell, Airline Management: Strategies for the 21* Century (USA:
Coast Aire Publications, 1997) s. 338.

1% Kane, a.g.e., s. 306.
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Bir havayolu isletmesinin kendi bilet satig ofisi on-line ya da off-line
olabilmektedir. On-line satig ofisleri genellikle havayolu isletmesinin hizmet verdigi bir
sehri baz almakta ve birbirine bagl olarak faaliyet gostermektedir. Off-line satis ofisleri ise
daha genis bir metropoliten bslgeye hizmet vermektedir. CTO (City Ticket Offices) sehir
merkezlerindeki bilet satig noktalarn iken, FTO (Field Ticket Offices) ise, havaalam

terminal sahasi i¢inde veya havaalanina yakin ana cadde tizerinde konumlandiriimaktadur.

Bu ofislerin degisik sekilleri; Birlesik Havayolu Askeri Bilet Biirolann (JAMTO-
Joint Airline Military Ticket Office) ve Birlesik Havayolu Bilet Biirolann (CATO-
Combined Airline Ticket Office) ‘ndan olugmaktadir. Bir JAMTO askeri iisse yakin
havaalanlarina hizmet vermekte, CATO ise iki ya da daha fazla havayolu isletmesinden

saglanan personel ile genellikle kiigiik sehirlerde bulunmaktadir.'®' —

Gegmiste havayolu isletmeleri kendi bilet satig ofislerinin agilmasinda prestiji 6n
planda tutarak ¢ok genis ve liiks biirolar tercih etmislerdir. Fakat daha sonra, hem yer hem
de personel giderlerinin yiiksek oldugu bu gosterisli ofislerin satig tizerindeki etkisinin az
oldugu belirlenmis, iistelik acentalara verilmek istenmeyen yiiksek komisyondan daha
pahaliya geldigi anlasilmustir. Bunun iizerine havayolu igletmeleri, ihtiyaglan
dogrultusunda yeni ve kiigiik satis ofisleri agmaya baglamistir. Bu kiigitk ofisler giin iginde
cok fazla insanin gegtigi stratejik noktalarda kurulmustur. Yaklasik 1000 ft* lik 3 ya da 4
personelin ¢alistign bu tiir ofislerin Ingiltere’deki maliyeti yillik 50.000£, yine bu tiir bir
bolgede 6denen komisyonlar ise, yillik 700.000£ civarindadir.

Havayolu isletmeleri dogrudan dagitim ydntemiyle kendi bilet satis ofislerini agarak
bu sayede acentalara ddeyecekleri komisyonlardan tasarruf saglamakta, bu da havayolu
isletmesinin biiyiikliigiine bagh olmaktadir. Ancak bu tiir bilet satig ofislerinin maliyeti,
havayolu isletmelerinin acentalara 6dedigi komisyondan daha az olmak zorundadir. Biiyiik
havayolu isletmeleri, 6nemli merkezlerde ve kendi ana iislerinin bulundugu havaalanlarinin

cevresinde agtiklari bu tiir ofisler araciligiyla yeterli ciroya ulagabilmektedir.

1 Wells, a.g.e., s. 306.
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2.1.2. Otomatik Bilet Satig Makineleri

1980’lerden bu yana, gelirlerinde artig saglamak i¢in havayolu igletmeleri, tim
yolcu hizmetleri alaninda miigterileri i¢in etkin olarak self-servis olanaklar:
gelistirmektedir. Bu amagla havayolu isletmeleri, rezervasyon sistemiyle ve bazen de kredi
karti okuyuculann aracilifiyla bankalarla baglantisi olan, uzaktan ve konugmayla
yonlendirilebilen otomatik bilet satig makinelerini otellere, stipermarketlere ve diger halka
agik alanlara yerlestirebilmektedir. Boylece rezervasyonu yaptiktan hemen sonra yolcuya
otomatik olarak bir bilet verilmekte ve bu bilet bilgisayar kodlu olmaktadir. Yolcu bu bilet
ile havaalaninda, bagaj ve binis karti ile ilgili islemlerini kendi kendine
gergeklestirebilmektedir. Bilgisayar okumali binis kartlari ya da biletin kendisi, ugaga
binerken gegilen turnikelerde de kullanilabilmektedir.

L —,

Geligen teknolojinin otomatik bilet makinelerine de 6nemli bir etkisi olmustur. Bu \
makinelerin ilk versiyonu Amerika’da kullamldifinda ¢ok basarili olmamist, ancak
tiretilen NCR1810 tipi ikinci kusak otomatik biletleme makineleri daha bagarili olmustur.
Bu makineler sadece bilet basip ugaga binis kart1 vermekle kalmayip, yolcunun rezervasyon
yaparak bunu da kredi kart1 ile 6demesini saglamaktadir. Otomatik bilet makinelerinin
kullanilmaya baslamasi, havayolu isletmelerinin dagitim maliyetlerinin de agagiya

cekilmesini saglamaktadir.

Dogrudan dagitim yontemini benimseyen havayolu isletmelerinin, hizmetlerinin
tanitimlarint yeterli 6lgtide yapmalari ve potansiyel miigterilerini otomatik bilet satist
konusunda bilgilendirmeleri gerekmektedir. Yine havayolu isletmeleri, bu ydntemin
bagaril olabilmesi ve miisteri baglilig1 yaratabilmek igin, bu sistemin hatasiz olarak
calismasma biyilk 6nem vermek zorundadir. Havayolu isletmeleri otomatik bilet
makinelerini sadece havaalanlarmma degil, sehir merkezlerine de yerlestirerek
yayginlagtirma yoluna gitmelidir. Havayolu isletmelerine 6nemli bir maliyet tasarrufu
saglayabilmesi agisindan, bankalarla anlagma yapilarak bankalarin  otomatik

makinelerinden faydalanma yoluna gidilmesi de miimkiindiir.
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2.1.3. Telefonla Rezervasyon

Havayolu isgletmelerinin dagitim kanallarindan birisi de telefonla rezervasyondur.
Bu tiir dagitim kanalinda, yolculuk etmek isteyen bir kisi havayolu isletmelerinin telefonla
rezervasyon birimini (Call Center) arayarak istedigi saat ve tarihe rezervasyonunu
yaptirabilmektedir. Her havayolu isletmesinin telefonla rezervasyon igin o havayolu

isletmesine ait olan bir telefon numaras: bulunmaktadir.

Telefonla rezervasyon sistemini bir dagitim kanali olarak kullanan havayolu
isletmeleri i¢in; telefonla rezervasyon sistemindeki hatlarin uygunlugu ve mesgul olmamasi
(sisteme direkt ulagabilme), rezervasyon personelinin yardimseverligi, telefona cevap

verme hizi gibi nitelikler dikkat edilmesi gereken noktalardir.

S6zgelimi; Northwest Havayollari’min telefonla rezervasyon birimini (1-800-225-
2525) arayan bir kisi, sadece kredi karti numarasini vererek gitmek istedigi yer ve tarihi

belirtmekte ve bileti kendisine posta yoluyla gonderilmektedir.'®*
2.1.4. internet ile Rezervasyon ve Biletsiz Yolculuk

Havayolu sektoriinde globallesmeye paralel olarak, isletmeler arasinda yasanan
yogun rekabet, hizmet kalitesinin artmasini saglarken yeni uygulamalar1 da giindeme
getirmektedir. Giinlimiizde elektronik dagitim kanallanmin giderek daha yaygin olarak
kullanilmaya baslanmasi, havayolu isletmeleri arasinda internet’in 6nemli bir dogrudan
dagitim kanal secenegi haline gelmesini ve havayolu hizmetinin fiziksel kanit1 olan bilet
kavraminin yavas yavas degiserek “bile/tgi/gL(ﬂgg[};k” ve “e-ticket” gibi yeni kavramlarin

havayolu hizmetlerinin dagitim siirecinde 6nemli bir yer edinmesini saglamustir.

. . . . . e qe g e\
Internet ile rezervasyon, havayolu isletmeleri ile miisteriler arasindaki iligkilerin de
biitiiniiyle degismesini saglamistir. Giiniimiizde seyahat etmek isteyen herhangi bir kisi
sadece tek bir havayolu isletmesi veya online seyahat acentasimn internet sitesini

kullanarak istedigi her noktaya ugus rezervasyonunu Yyaptirabilmekte, araba

12 Dempsey ve Gesell, a.g.e., s. 339.
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uygulayan Delta Havayollari’nda frequent flyer yolcularma “smart card”adi verilen ve

tizerinde yolcuya yonelik gerekli bilgilerin muhafaza edildigi kartlar verilmektedir.

-y

E-ticket ilk olarak Continental Havayollar1 tarafindan 1995 yilinda hizmete '
sunulmustur. Ancak diinyamin hemen her tarafinda bu sistemi uygulayan ilk havayolu
isletmesi ValueJet’tir. Giinlimiizde rezervasyon ve bilet satist konularinda yasanan
sikigikliklarmn belli 6Slgiilerde giderilmesini amaglayan bu hizmeti hemen hemen tim |

"

havayolu isletmeleri miisterilerine sunmaktadr.

Biletsiz yolculuk sisteminde, yolculara rezervasyonlarmi yaptirdiklarinda bir
konfirme (teyit) numarasi verilmekte ve yolcular bu numara ile check-in isleminden
gecerek boarding'® kartlanm almaktadir. Sistemin en son versiyonunda yolcular
havayolunun telefonla rezervasyon merkezi tizerinden rezervasyonlarini yaptirabilmektedir.
Boylece seyahat acentalar1 ve acentalara 6denen komisyonlar da ortadan kalkmaktadir.
Yolcular boarding karti ve basili bir bilete degil, sadece bir konfirme (teyit) numarasina
sahip olmaktadir. Havaalaminda da check-in sirasinda yolcular, kendilerine verilen say
gruplanyla ¢agrilmaktadir. (1-10.grup birinci, 11-20.grup ikinci gibi) Bu siraya gore ugaga

alinan yolcular, uygun yerlere oturtulmaktadir. '

1990’1 yillarin sonunda bu sistemin yayilmas: 6zellikle Kuzey Amerika’da olduké:\
hizli iken, Avrupa’da daha yavas olmustur. 1999 yilinda, ABD’de havayolu biletlerinin
yaklasik % 4’{i internet iizerinden satilmistir. ABD digindaki global pazarlarda ise internet
iizerinden yapilan rezervasyonlar % 1 diizeyinde gergeklesmistir. Ancak, diinyamn 6nde
gelen havayolu isletmeleri arasinda yapilan bir aragtirma, 2003 yilmin sonu ile birlikte
havayolu isletmelerinin rezervasyonlarmin yansindan fazlasimn internet iizerinden
gerceklesecegini, gostermektedir. Online pazardaki ilk ve en basarili havayolu isletmesi
olan Amerikan Havayollari da 2003 ile birlikte, rezervasyonlarinin % 20’sini internet

lizerinden gerceklestirmeyi planlamaktadir.

1% Boarding: Bilet ve bagaj islemleri tamamlanmg yolcularin, ugagn hazir olma durumu ile birlikte ugaga
alinmasi iglemidir. (Tiirk Hava Yollar1 A.O. Yer Hizmetleri El Kitabi, Boliim 4 / Yolcu Hizmetleri, Ocak
2000)

19 http://. www. kellogg.nwu.edu/faculty/dana/html/cases iletisim adresli internet sayfasi. (20.06.2001).
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1999 yilinda Continental Havayollari’nin ABD’deki i¢ hat rezervasyonlarinin % |
40’1 e-ticket yoluyla gergeklesmistir. Yine ayni y1l Delta, Northwest, USAir gibi Amerikall
havayolu isletmeleri rezervasyonlarinin % 7’sini internet iizerinden yaparken, British
Airways ve pek ¢ok Avrupali havayolu igletmesi i¢in bu oran ancak % 1 olmustur. Aym yil
Lufthansa Havayollari’nin internet rezervasyonlarinin % 5’i, diger havayolu isletmeleri igin
gergeklestirdigi satislardan olusmustur. Internet rezervasyonlan diisiik maliyetli havayolu
isletmeleri arasinda da oldukga yaygmlasmustir. Buna 6mek olarak; Ingiltere’de EasyJet
Havayolu isletmesi 1997 yilinin sonunda internet ile rezervasyon faaliyetlerine baslamasina
ragmen, birka¢ hafta icinde rezervasyonlarmin % 10’unu internet araciliftyla yapmaya
baslamis ve bu oran 1999 yilinin sonunda ortalama % 40’a yaklasmistir. Bu oran AirTran |

Havayollar igin % 17, Southwest Havayollar igin % 15°tir. ''°

Baz1 havayolu isletmeleri de basili biletleri ortadan kaldirmasina ragmen, seyahat
acentalarint dagitim kanalinin ¢énemli bir pargasi olarak ellerinde tutarak bu sistemin
degisik sekillerini uygulamistir. Buna 6mek olarak; United Havayollari’min tarifeli
liguslannda yolcular havaalanlarindaki otomatik makinelerden kredi kartlarini kullanarak
boarding kart: alabilmektedir. United Hévayo]lan baglangigta bu sistemi bat1 kiyilarindaki
tarifeli uguglan ile bazi i¢ hat uguslarinda kullanmistir. Sistemin oldukga basarili oldugunu

goriince, sistemi uluslararasi uguglarinda da kullanmaya karar vermistir.

Gruplandinlmis sira numarah boardingten gegis sisteminin 6nciisii olan Southwest
Havayollan ile hemen her ugusunda biletsiz yolculuk sisteminin segeneklerini yolculara
sunan United’mn diginda diger 6nemli havayollar1 baglangigta bu sisteme kars: isteksiz gibi
goriinseler de, biletsiz yolculukla ilgili ¢alismalara devam etmislerdir. Bu isletmeler
arasinda USAir, TWA, Northwest, Lufthansa, SAS, Swissair, Singapore, Morris Air, ve

Malezya Havayollari’n1 6rmek olarak gostermek miimkiindiir.!"!

ABD’de seyahat acentalar1 ile havayolu igletmeleri arasindaki iligkilert diizenleyen

ARC (Airline Reporting Corporation)’a gore, elektronik bilet kavrami en hizli yiikselisini

"' Doganis, a.g.e., (2001), s. 165. )
" {rfan Arikan, “Havayolu Endiistrisinde Globallesme”, TURSAB Dergisi. Say1 no 139, (Haziran 1995) s.
41.
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kapsaml iligki kurmasim saglamistir. B6ylece hizmetin ulastinlmasinda daha onceleri
posta ve telefon yontemlerinin getirdigi iletisim kisitlamalarinin ¢ogu ortadan kalkmuistir.
Internet’in ¢ok kisa bir siirede havayolu hizmetlerinin dagitiminda kazandig1 énemli rol

ozellikle garpicidir.

Diger yandan, internet’in giiniimiizde artik her alanda yogun bigimde kullanilmas:
birgok tartigmayr da beraberinde getirmistir. Internet’e seyahat acentalari ve bilgisayarlt
rezervasyon sistemleri ilk zamanlarda temkinli yaklagmiglardir. Bunun en o6nemli
nedenlerinden birisi, internet sayesinde dogrudan pazarlama firsatlarimn dogmasidir.
Internet sayesinde, herhangi bir havayolu isletmesiyle seyahat etmek isteyen bir yolcu
dogrudan havayolunun web sayfasina giris yaparak, herhangi bir arac: seyahat acentasina
gerek kalmaksizin rezervasyon yaptirabilmektedir. Internet ile rezervasyon yapmak hem
CRS iicretlerini hem de seyahat acentalarimin komisyonlarini ortadan kaldirmaktadur.'"?
Diger bir neden ise, en diisiik maliyetli rezervasyonun internet ile yapilmasidir. internet ile
yapilan rezervasyonlar, bazi durumlarda bilgisayarli rezervasyon sistemleri ve diger

sistemlerden % 90 daha ucuz olmaktadir.!'*

2.1.4.1. Internet’in havayolu isletmeleri iizerindeki etkileri ve havayolu

isletmelerinin internet iizerindeki online rezervasyon hizmetleri

Internet’in gelisiminden en ¢ok etkilenen sektorlerden birisi de seyahat sektorii
olmustur. Internet, seyahat endiistrisiyle de direkt bir uyum gostermistir. Giinlimiizde,
internet igindeki seyahat sektorii biiyiik bir gelisim iginde bulunmaktadir. Seyahat
planlarinin ayarlanmasi ve satin alinmas, internet iizerinden yapilabilmektedir. Dolayisiyla
havayolu isletmeleri yaganan gelismeleri takip etmek ve kendilerini gelisen bu ortama gére

yonlendirmek durumundadir. Seyahatlerini internet iizerinden planlayan ve rezervasyon

'3 Gary Inkpen, Information Technology for Travel and Tourism (Second Edition. England: Addison
Wesley Longman Limited, , 1998) s. 194.

14 /-, “En Diisiik Maliyetli Rezervasyon Internet ile Yapilabiliyor”, Turizm Teknolojileri Enter ‘98
Ozel Eki, (Ocak 1998), s. 1.
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yaptiran internet kullanici sayis1 1996’ya gore % 1500 oraminda artarak, 55 milyona

ulasmugtur. '3

Giiniimiizde havayolu isletmeleri internet’i tipki bir bilgi dagitim ag; ve gelir
yaratan bir kanal gibi gérmektedir. Havayolu isletmeleri internet aracilifiyla hizmet

verdiklerinde, ek bir veri tabani avantajini elde edebilmektedir.

Uzmanlarin yorumuna goére, pek ¢ok kisi internet’e ugus bilgisi elde etmek igin
girmektedir. Online rezervasyon hizmetleri yolcularin ugus rezervasyonlan i¢in oldugu
gibi, araba ve otel odasi kiralama rezervasyonlar1 yapabilmesine de olanak saglayarak, bu
tiir rezervasyonlarin yapilma bi¢imini degistirmigtir. Artik seyahat edecek olan kisiler en
yakin seyahat acentasina gitmektense, ¢ok sayidaki internet sitelerinden birini ziyaret
edebilmekte ve ev ya da ofislerinden rezervasyonlarim yapabilmektedir. Ciinkii internet
diikkanlar1 haftada 7 giin ve giinde 24 saat agik olma 6zellikleriyle, kullanicilarm istedikleri
yer ve zamanda istedikleri bilgilere ulasmalarim saglamaktadir. Ayrica internet fiziksel ve
cografik engeller olmaksizin, diinyamn her yerindeki miisterilere agiktir. Internet’in tiim bu
ozelliklerinden dolayr havayollari da kaynaklarmn biiyiikk bir bolimiinti kendi internet

sitelerine harcama egilimindedir.

Yapilan aragtirmalar 1995 yilinda, business class bilet satiglanimn % 5’inin online
rezervasyon ile yapildigim gostermistir. Bu rezervasyonlar; AOL Channel, Expedia.com,
Travelocity.com gibi 3 biiyiik internet seyahat sitesi aracilifiyla yapilmistir. Bu siteler her

ay 5 milyondan fazla ziyaretgi tarafindan ziyaret edilmektedir.

Microsoft sirketi de, havayolu biletlerini internet aracihifiyla satmanmn ¢ok karl bir
alan oldugunu gozlemleyerek 1996 yilinda “Expedia.com” adli internet seyahat sitesini
kurmustur. Bu sitenin toplam geliﬁ, 2000 mali yilmn 2.¢eyregi i¢in 17.8 milyon dolar
olmustur ve bu gelirlerin cogu da havayolu bileti satigtyla gergeklesmistir. Expedia’ya gore,

2000 yilimin sonunda online olarak satilan havayolu bileti sayisinda % 6’lik bir artig

15 «Ajrbus ve Boeing Siber-Uzayda da Rakip”, Ekonomist Dergisi, Y1l 11, Say1 26 (1-7 Temmuz 2001) s.
74. '
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gézlenmistir. Forrester aragtirma sirketinin yaptig1 calismalar da, 2001 yil sonunda internet

ile yapilan seyahat satislarinda 3 misli bir patlama yasanacagi yoniindedir.

Bu konuda yapilan aragtirmalara gére, seyahat plam yapan kisilerin % 75’1 plan
yapmadan 6nce internet iizerinden tarifeleri, uguslari, indirimleri ve seyahat paketlerini
incelemektedir. Seyahat planlayan kisilerin % 16’s1 ise rezervasyonlarini ve bilet iicretlerini
internet tizerinden 6demektedir. Gliniimiizde seyahat plani yapmak i¢in internet’i kullanan
52.2 milyon insan bulunmakta ve bunlarin 16.5 milyonu rezervasyonlarini internet’ten
yapmaktadir.''® British Airways de ABD’deki 17 satig merkezini kapatarak biletlerini
internet aracilifiyla satmaya baglamigtir. Boylece isletme personel ve biiro i¢in 6dedigi
milyonlarca dolardan kurtulmugtur. '’ Yine ABD’de, 1997-1998 yillar1 arasinda havayolu
ile seyahat etmis ve havayolu isletmelerinin internet sitelerini ziyaret etmis 500 kisi
arasinda bir aragtirma yapilmigtir. Bu arastirmaya gore, bu kisilerin % 80’1 en az bir
internet seyahat sitesini ziyaret etmis, % 58’1 internet ﬁzeﬁnden ticretleri kontrol etmistir.
Ancak bu kisilerin sadece % 18’1 internet’i rezervasyonlarini yapmak i¢in kullanmigtir.
Online internet seyahatinde, alici olmayanlarin (nonbuyers’) % 75’1, yakin gelecekte
rezervasyon ydntemlerini de§i$timeyecekleﬁni soylemistir. Bu kisilerin isteksizligindeki
temel sorun, kredi kart1 giivenlik problemidir. Ciinkii, bir havayolu biletini online olarak
satin alirken édeme yapmanin tek yolu kredi kartlandir. Fiyat, hizmet hakkinda bilgi,
hizmet yeterliligi, destek hizmetleri ve varis noktasindaki destekleyici hizmetler gibi

konular da bu kisilerin karanindaki diger belirleyici etkenlerdir.''®

Baganili bir internet sitesi olusturmak i¢in en Onemli faktor, miisteri istek ve
ihtiyaglan: iizerinde odaklanmak, yani misteri temelli olmaktir. Bir isletme miisterilerin
yararlanabilecegi, kullanigli bir internet sitesi olugturabilirse, miisteriler eninde sonunda
isletmeye bunun karsiligini vermektedir. Bununla birlikte havayolu isletmelerinin de dahil
oldugu pek ¢ok isletme, faydali ve kullamigh bir internet sitesi olusturmak igin etkin bir

bilgiye (knowledge) sahip degildir. Pek ¢ok havayolu isletmesi kendi internet sitesini

1e http://www.tia.org/home.asp iletisim adresli internet sayfas1. (20.08.2000).
"7 Oztiirk, a.g.e.,s. 58,
18 Law ve Leung, a.g.e., s. 211.
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gergeklestirebilmektedir. Havayolu igletmeleri de bu sayede komisyon édemeden dogrudan

dagitimlarim gergeklestirmektedir.!?

Dogrudan dagitimdaki diger bir yontem de, havayolu rezervasyon bilgisayarindan
dogrudan yer ayirtilmasini saglayan goriintiili bilgi sistemlerinin kullanilmasidir. Bu
sistemlerin teknolojisi gelistikce yazihim ve donanimlan daha da ucuzlamakta, personele
verilecek bir egitim ile herkesin kullanimina uygun hale gelebilmektedir. Bugiine kadar
havayolu isletmeleri bu sistemin gegerliligini g6z ardi etmigse de, sistem ucuzladikga ve
isadamlan tarafindan kullamlmaya baglandik¢a, havayolu isgletmeleri biiyiik miktarlarda
rezervasyon maliyetlerinden kurtulmug ve s6z konusu sisteme yapilan yatirmlar da artis

gostermistir.
2.3. Havayolu Isletmelerinde Dolayli (Aracili) Dagitim

Havayolu isletmeleri bilet satiglarim1 ve rezervasyon faaliyetlerini gerceklestirirken,
dogrudan dagitimin yamsira aracili dagitim kanallarim: da kullanmaktadir. Havacihk
sektoriinde, araci kurumlann kullanilmasi, havayolu igletmeleri arasinda oldukga yaygin bir
dagitim seklidir. Havayolu isletmelerinin kullandifi aracili dagitim kanallarmi; diger

havayolu igletmelerinin ofisleri ve seyahat acentalari olarak gostermek miimkiindiir.

Amerikan i¢ hat tasimacilhifinda aracili dagitim kanallanyla yapilan rezervasyonlar,
i¢ hat tagimacihgin % 20’si ve diger havayolu isletmeleri aracilifiyla yapilan satislardan

olusmaktadir.'!
2.3.1.Diger Havayolu Isletmelerinin Ofisleri

Hava tagimacihign sektoriinde deregulasyon (serbestlesme) hareketinden Once,
havayolu isletmeleri biiyiik Olglide kendi bilet satig ofislerini ya da diger havayolu
isletmelerinin satis ofislerini kullanmaktaydi. Bu ofisler kullanilarak satilan biletler
“interline satiglar” (interline sales) olarak tanimlanmaktadir. Her yil bu ftiir satiglar

sonucunda elde edilen milyonlarca dolar bir havuz sisteminde toplanmakta ve y1l sonunda

120 B¢, a.g.e., s. 65.
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havayollan arasinda takas islemleri yapilmaktadir.'** Fakat 1970’lerin sonlarindan itibaren

bu havuz sisteminin havayolu igletmelerine maliyeti olduk¢a artmig ve bu ydntem gitgide

daha az kullanilmaya baglanmigtir.

Diger havayolu isletmelerinin satis ofisleri ¢ok faydali birer satig noktasi
olabilmektedir. Havayolu isletmeleri birbirlerinin rakipleri oldugu kadar, aymi zamanda
birbirleri i¢in iyi birer miisteri konumundadir. Gergekte, bir havayolu igletmesi igin diger
havayolu isletmeleri en biiyiikk ikinci miisteri grubunu olusturmaktadir. Kiigiik 6lgekli "

havayolu isletmeleri agisindan ise, pek ¢ok rezervasyon daha biiyiik &lgekli havayoluj

isletmeleri tarafindan gerceklestiritmektedir.

2.3.2. Seyahat Acentalar1

Serbestlesmeyle birlikte gerek rekabet ve gerek maliyetlerin artmasi, dagitim
kanallarindaki degisiklikler, dzellikle hub&spoke'®?® sisteminin gelistirilmesi, ¢ok daha
fazla iicret ¢esidinin ortaya ¢ikmasi ve fiyatlarn fark111a§t1_r1hna81 havayolu isletmelerini,
pazarlama ve Ozellikle dagitim politikalanint yeniden yapilandirmaya yoéneltmistir. Bu
durumun ilk asamast, bilgi islem teknolojisi ve havayolu sektoriiniin igbirligi sonucu ortaya
¢ikan bilgisayarh rezervasyon sistemlerinin yaratilmasidir. Bu sistemlerin yayginlagmasi,
havayolu hizmetinin dagitiminda araci kullammina imkan saglamig ve giiniimiizde
havayolu bilet satiglannmin % 80-85’ini gergeklestiren seyahat acentalarini, havayolu

dagitim kanahmm onemli bir parcasi haline getirmistir.'**

ABD'de seyahat acentalar:
araciligiyla satilan bilet satis orami serbestlegsmeden 6nce % 40-45 iken, giinlimiizde %80’¢
ulagmistir. Bu oran, serbestlesmeden onceki donemde rekabetgi fiyat 6zellifi gosteren

charter ve Avrupa’daki havayolu isletmeleri i¢cin de aynidir.

21 Kane, a.g.e., 5. 429.

122 Wells, a.g.e., (1999) s. 306.

'* Hub&spoke: Amaci, farkh gehirler arasindaki miimkiin olan baglant: sayilarim artirmak olan bir havayolu
ag yapisidir. Bu sistemde Hub’lar merkezi havaalanlandir. Sistem, farkli noktalardan merkez havaalan;.na
gelen baglantili yolcularn, buradan gidecekleri yerlere ulagtirilmalarmi saglamaktadir. (Mustafa Og,
Havayolu Pazarlamasi, Lisans, Yayimlanmamug Ders Notlar1, 1997)

124 Joan M. Feldman, “Surf’s Up For Distribution” , Air Transport World. (Haziran 1995) s. 169.
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Seyahat acentalan, havayolu igletmelerinin sadece en biiyiikk miisteri grubu degil,
ayni zamanda tiim havayolu rezervasyonlarinin ¢ok biiyiik bir béliimiinii gerceklestiren en
biiyiik ve en onemli dagitim kanahdir. Amerikan havayolu pazarinda ig-hat tagimacilifin
%551 seyahat acentalan tarafindan gergeklestirilmektedir.'>> Seyahat acentalar1 araciligiyla
havayolu isletmeleri, acentalara Gdedikleri komisyonlar diginda bagka hicbir maliyete
katlanmaksizin dagitimi  gergeklestirmis olmaktadir. Seyahat acentalarn havayolu
isletmelerinin bir temsilcisi durumundadir ve satiglarin pek ¢ogunu da kendi maliyetleri
iizerinden gergeklestirmektedir. Is amagli yolcularm %4 iiniin, eglence amagli yolcularin da
yaklagik yarisimin bir havayolu igin herhangi bir tercihe sahip olmadig: diisiiniiliirse,
seyahat acentalarimin miisteri kararlanim etkilemede ne kadar 6nemli bir role sahip oldugu
goriilebilmektedir. Dolayisiyla seyahat acentalari, havayolu pazarlamas: dagitim sistemi

icinde ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir.

Onceleri asil isleri gemicilik ve demiryolu hizmetlerini satmak olan seyahat
acentalar1, havayolu tasimacilifinin  gelismesiyle ortaya ¢ikan paket tur satislariyla yeni bir
rol iistlenmigtir. Havayolu tagimaciligz giindeme geldikten sonra, havaalanlarmin sehir
merkezinden uzak olusu ve acentalann sehir merkezlerinde bulunmalarnt nedeniyle,
havayolu isletmeleri kendi satiglarim gerceklestirebilmek amaciyla sehir igi ofislerini
kurmustur. Bu gelismeyi, seyahat acentalarimin satis dagitim agini gelistirebilmek igin ugak

bileti satmaya baslamasi izlemistir.

Seyahat acentalar miisterilerine rezervasyon, ulastirma araglarn bilet¢iligi, organize
turlar, oto-kiralama, seyahat formaliteleri, enformasyon, seyahat sigortas: gibi hizmetler
vermekte ve araci olduklar1 bu hizmetler i¢in belirli oranlarda komisyon almaktadir Seyahat
acentalarin gelirleri; havayollar, oteller ve diger is kollarindan elde ettikleri bu
komisyonlardan olugmaktadir. Yani seyahat eden kisiye herhangi bir ek maliyeti yoktur.
Giinlimiizde ABD’de acenta komisyonlari % 7 ile % 11 arasinda degismektedir. Bu
komisyonlar pek ¢ok havayolu isletmesi igin ikinci ya da iglincli biiyilk operasyon

harcamalarim olusturmaktadir.

125 R ane, a.g.e., s. 429.
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Pek ¢ok havayolu isletmesinin maliyetleri olduk¢a degiskendir; isgiicli, yakat

maliyetleri ve acenta komisyonlari hizli bir bigimde degisebilmektedir.

Tablo 4. Seyahat Acentalarinin Baglica Rezervasyon Alanlari

Rezervasyon Alani Yiizdesi
Havayolu %63.0
Kruvazier gemiler %13.6
Oteller %10.0
Oto kiralama % 7.0
Demiryolu % 3.0
Diger % 4.0

I¢sz, a.g.e., s. 90.

Tablo 4’te goriildiigii lizere, diinya genelinde en fazla rezervasyon havayolu ulagim
konusunda yapilmaktadir. Yani, seyahat acentalifi isinin figte ikisi, havayolu tasimacilig

ile ilgilidir.

Serbestlesme ve artan rekabet kargisinda havayolu isletmeleri, seyahat acentalarinin
kendi biletlerini satmalarini garanti altina alabilmek icin acenta komisyonlarini yiikseltmek
zorunda kalmigtir. Bu durum daha ¢ok Amerikan i¢ hat pazarnda goériillmiistiir. 1978
yilinda, Amerikan i¢ hat pazarinin pek gok 6nemli havayolu isletmesi gelirinin % 4-5’ini
komisyon olarak édemekteydi. 1988’de ise bu oran % 8-10’a kadar yiikselmisti. Hatta Pan
Am gibi bir ya da iki havayolu isletmesi, gelirlerinin % 10’undan fazlasim acentalara
ddemeye baslamigti. 1990’11 yillarda ise bazi Amerikan pazarlarinda havayolu isletmeleri,
bilet ticretlerinin % 20’si ya da daha fazlasim acentalara 6demek zorundaydi. Ancak bu
durum o6zellikle kiigiik ¢apli ve ABD’de sadece siirh bir pazarda faaliyet gosteren Thai
International ve Malezya Havayollar gibi yabanci havayolu igletmeleri igin gegerli olan bir

durumdu.'?®

126 Doganis, a.g.e., (1998) s. 273.
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Zaman iginde havayolu isletmeleri acentalara &denen komisyon oranlarini fazla
bularak, bu oranlar indirmeye ¢alismigtir. 1997 yihinda Delta Havayollar da acentalara bir
komisyon indirimi onermisti. Buna gére, komisyon orani % 10 diizeyinde olacak, ancak
acentaya 0denecek maksimum miktar satilan her bir bilet basma 50 dolar olabilecekti.
Bunun anlami; 1000 dolarlik bir biletin normal komisyon oram % 10°a gre 100 dolar iken,

bu anlasmaya gére acenta bu bilet satisindan maksimum 50 dolar kazanabilecekti.'>’

Fazla komisyon oranlari; havayolu isletmelerinin acentalart diger havayolu
isletmelerinin uguslarindan ziyade kendi uguslarina rezervasyon yapmalarini tesvik etmek
amaciyla ortaya ¢ikmistir. Bir acenta havayolu isletmesine daha yiiksek bir bilet satis oram
verdiginde ya da belirli bir bilet satig hedefini astiginda, o havayolu isletmesinden fazla
komisyon isteyebilmektedir. Havayolu isletmeleri acentalara verdikleri fazla komisyonlar
ile, acentalar1 Oncelikle ya da sadece kendi biletlerini satmak ig¢in ikna etmeye

calismaktadir.

Hava tagimacilii sektériinde gectigimiz on yilik dénemde seyahat acentalarinin
onemi belirgin bir bigimde artmigtir. 1970°’de ABD’de havayolu sektoriindeki $9.3
milyarlik toplam gelirin $2.3 milyanini, yani kabaca % 25’ini elde eden 6911 seyahat
acentas1 bulunmaktaydi. 1985°de ise bu rakam 27.193’e ¢ikmis ve $46.7 milyarlik toplam
gelirin $32.3 milyarhk kismim iireten acentalann payr % 70’e yaklagmistir. Su anda ise
ABD’deki acenta sayist 32.000°dir. 1991°de tiim havayolu rezervasyonlarimin % 80’ini,
yaklagik olarak 42.000 seyahat acentasi gergeklestirmistir. Bu, tarifeli bir havayolunun
kasasina giren her 1 dolarin 80 cent’inin seyahat acentalann tarafindan saglanmasi

demektir.!?®

Bilet satiglarinin yiiksek oranda acentalar tarafindan yapilmasi, acentalarin hem
havayolu isletmelerine hem de yolculara daha etkin ve faydali olduklarmin bir
gostergesidir. Satiglarin acentalar yoluyla yapilmas: ile havayolu isletmeleri yolculanna

kiigiik bir pazarda da olsa, kisisel bilet satig kaynag: sunmaktadir. Kiigiik bir kasabada her

127K aps, a.g.e., s. 209
PWells, a.g.e., (1999)., s. 307.



85

havayolu isletmesinin bir satig yeri agmasi ¢ok pahaliya cikabilmektedir. Oysa her
havayolu isletmesi otel, bireysel ve grup turlan ile paket tatil programlan ve kiralik araba
gibi imkanlar da saglayan seyahat acentalan araciifiyla bilet satiglarim

gerceklestirebilmektedir.

British Airways, seyahat acentalarinin énemi konusunda iyi bir drnektir. 1990°da
Ingiltere’de kendi pazarinda 40°tan fazla seyahat diikkami ve bilet satis merkezine sahip
olmasina ragmen, ayni zamanda IATA tarafindan onayh ya da Ingiliz Seyahat Acentalar
Birligi’nin (ABTA) bir iiyesi olan 8700 seyahat acentasina baghydi. Bu seyahat acentalari
isletmenin Ingiltere satiglannin % 70’ini gergeklestirmisti. Satiglarin % 25’1 isletmenin
kendi bilet satis ofislerinden, geri kalan % 5°i de diger havayolu igletmelerinin satiglarindan
gelmisti. Diinya ¢apinda da British Airways’in bilet satiglarinin % 80’¢ yakim seyahat

acentalar1 ya da toptanci tur operatorleri aracihifiyla gergeklesmektedir.

Seyahat acentalarinin hava tagimacilig sektorii i¢in 6nemi, Eastern Havayollari’nin
batmas1 Omeginde de ac;lkt;a goriilmektedir. Seyahat acentalan Eastern’in finansal
giicliikler icinde oldugunu duyunca, kendilerini ve miisterilerini korumak amaciyla
rezervasyonlarimi baska havayolu isletmelerine kaydirmaya yonelmis, milyonlarca
dolarlarini bagka havayolu igletmelerine aktarmig ve bu da Eastern’in ¢6kiistinii beraberinde
getirmistir,'*

P

Hava tagimacihifinda seyahat acentalarimin avantaji oldukga fazladir. Havayoiu\
isletmelerinin faaliyet gostermedigi bir ¢ok cografi alanda yetkili seyahat acentasi
havayolunun tek temsilcisi durumundadir. Havayolu isletmeleri, ozellikle talebin g¢ok
yogun olmadigi kiigiik yerlesim birimlerindeki satiglarint  acentalar yoluyla
gerceklestirmeyi tercih etmektedir. Bu, maliyetlerin en aza indirgenmesine olanak
tanimaktadir. Seyahat acentalar1 yolcuya saglik, vize ve diger formaliteler konusunda bilgi
verdikleri i¢in havayolu isletmelerinin yolcuya sunacagi check-in zamani da azalmaktadir.
Acentalar fiyat hesaplamasi ve bilet yazilmasi iglemini de yaparak havayolu isletmelerinin

zaman tasarrufu saglamasina olanak tammaktadir. Cok genis bir pazar alanina sahip oldugu

12 Aym, s. 308.
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i¢in acentalar havayolu igletmeleri ve yolcular adina yararli hizmetler sunabilmektedir.
Yolcular havayolu igletmesi segiminde ve hangi bilet tipini segmeleri gerektigi konusunda
acentalardan fikir alabilmektedir. Bu alanda havayolu isletmelerinin acentalara verdigi

komisyonlarn pay diisiik olsa bile, yolcu igin uygun olan 6nerilebilmektedir.

Direkt olarak miisterinin kararlanim etkilemelerinden dolay1 seyahat acentalart
tasimacilik hizmetinin pazarlanmasinda ¢ok 6énemli bir yere sahiptir. Serbestlesme sonrasi
dénemde indirimli ticretlerin giindeme gelmesi ile seyahat acentalan yolcular i¢in en uygun
segenegin belirlenmesinde oldukga énemli hale gelmistir. Havayolu isletmesinin acenta ve
personeli iizerinde direkt kontrolii olmamasi gergegini goz Oniinde tutarak, bir havayolu
isletmesinin pazarlama miidiirii iki noktadan emin olmahdir. Bunlardan birincisi; acenta
personelinin mevcut ve potansiyel miigterilere etkin, uzli ve giivenilir hizmet sunmasi;
digeri ise, alternatif havayolu igletmeleri mevcut oldugunda acentanin dnceligi kendisirie/&

vermesidir.'*°

Ayrnica birgok arastirma, bdylece havayolu isletmesinin seyahat acentas: ile elde
ettigi miisteri sayismn arttifim gdstermistir. Havayolu igletmeleri; seyahat acentalarinin
kendi rezervasyon sistemlerini kullanmasi yoluyla ya da rezervasyon sistemlerini bagka
havayolu isletmelerine pazarlamak suretiyle iki yonlii kar elde edebilmektedir. Havayolu
isletmesinin acentayr kendi rezervasyon sistemine baglamasi sonucunda, isletmenin kar
pay1 da artmaktadir. Buna 6rnek olarak; American Havayollar1 sahipligindeki rezervasyon

sistemi Sabre, igletmenin toplam $372 milyon gelirinin $178 milyonunu saglamgtir."!

Acentalar demelerini belirli dénemlerde yaptiklarindan, havayolu isletmelerine
olan nakit akisini  vavaslatabilmektedir. Bu donem sirasinda miisterilerin paralar
kullamlmaktadir. Bir anlamda, seyahat acentalan iginde bulunduklan sektérde havayolu
isletmelerini faizsiz banka kredisi saglayan hizmet isletmeleri olarak gérmektedir. Her tiir
kosulda mevcut komisyon 6demeleri havayolu igletmeleri igin sorun olusturmaktadir. Fakat

yolcuya verilen hizmetlerdeki gergek gelismeler yasandikga, bu sorun gdzardi

0 Doganis, a.g.e., (1998), s. 277.
Bl Ayni, 5.278.
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edilebilmektedir. Yasanan bir diger gercek de, artan komisyon oranlan kargisinda
acentalarin hizla ¢ogalmasidir. '* Havayolu isletmelerinin satis ¢abalara ayirdiklan
blitgenin biiyiik bir kisminin, acentalar ile yaptiklar1 baglantilara gitmesi de bir diger sorun
olarak havayolu isletmelerinin kargisina ¢ikmaktadir. Buna kargilik seyahat acentalart,
sayllaninin giderek artmasi ve ellerinde bulundurduklan pazar biiyiikliigii ile havayolu

isletmelerinin satig giiciinii de genigletmektedir.

Seyahat acentalarimin herhangi bir havayolu isletmesini tercih etmesinde rol
oynayan faktérlerin diinya ortalamasma gore sonuglarini asagidaki gibi gostermek

miimkiindiir:'*?

Tablo 5. Yolcularin ve Seyahat Acentalarinin Bir Havayolu Isletmesinden Beklentileri

1. Seyahat acentalariyla ortaklaga igbirligi yapmalari %64
2. Yeni gelismelerden acentalar haberdar etmeleri %61
3. Satis personelinin giileryiizlii ve yardimsever olmasi %61
4. Havayolu igletmesinin ydnetici personelinin nitelikli ve yardimsever olmasi %58
5. Acentalara yiiksek komisyon vermesi %56
6. Aktarmalar1 zamaninda ve dzenle yapmasi %54
7. Yayimnladiklan tarifeye uymalarn ' %52
8. Dolu (peak) sezonda acentalara yer tahsis etmeleri %47
9. Motive edici uygulamalar (Ucretsiz bilet gibi) %45
10. Seyahat acentalarina Frequent Sales ¢agris1 yapmasi %32
11. Promosyon ve tanitim brogiirlerine énem vermesi %28
12. Acentalara is 6nerisinde bulunmasi %26
13. Parasal islemleri yapmada yeterli olmasi %24

Sezgin, a.g.e., s. 11.

2 Durmaz, a.g.e., s.20.
lf ? Hasan Sezgin, “Yolculann ve Seyahat Acentalarinmn Bir Havayolundan Beklentileri”, Anadolu
Universitesi, Sivil Havacilik Biilteni, Sayi1 no 9, Y11 3 (Ocak-Subat-Mart 1992), s. 11.
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2.3.2.1. Seyahat acentalarinin faaliyetlerine etki eden faktorler ve

seyahat acentalarimin gelecegi

Seyahat acentalarmin faaliyetlerini gerek giiniimiizde ve gerek gelecekte
etkileyebilecek bazi 6nemli gelismeler ve faktorler bulunmaktadir. Bunlardan bazilarm

asagidaki gibi gostermek miimkiindiir:'**

o Bilgisayarli rezervasyon sistemlerinin gelismesi ve yayginlasmas: ile birlikte
havayolu isletmelerinin bu sistemlere baglanmasi, seyahat acentalarinin devreden
¢ikmasina ve havayolu isletmelerinin miisterileri ile dogrudan baglanti kurmasina
yol agmaktadir. Ayrica kablolu televizyon sistemlerinin yayginlagmasi sayesinde,
insanlar kendi evlerinde otururken teletekst araciliiyla rezervasyon yaptirma
olanagina kavugmaktadir. Otomatik satin alma adi verilen bu uygulama, tek
agamali satig sisteminin degisik bir formu durumuna gelmistir. Buna &mek
olarak; ABD’de birgok acenta, gelisen bilgisayarli rezervasyon sistemleri nedeni
ile devre dis1 kalma tehlikesi karsisinda komisyon yerine servis ticreti alarak

calismaya baglamstir,

e Yiiksek enflasyon nedeniyle seyahat acentalanmin isletme ve hizmet
maliyetlerindeki artiglar, ozellikle maliyetlerini diigtiremeyen ve yiiksek
komisyon alamayan kiiciik 6lgekli acentalart zor durumda birakirken, sektdrde

tekellesmeye yol agmaktadir,

e Acentalara 6denen yiiksek komisyonlar nedeni ile, gerek havayolu isletmelerinin
ve gerek diger isletmelerin seyahat acentalarim kullanmak istememe ve daha
bagimsiz hareket etme egilimi seyahat acentalarimin devre dig1 kalmasina yol

a¢gmaktadir,

B4 icoz, a.g.e., s. 147.
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e Biiyiik 6lgekli havayolu isletmelerinin, kendi seyahat acentalarmi kurma ve
sektorde dikey entegrasyon egilimi de seyahat acentalarmin faaliyetlerini

olumsuz yénde etkilemektedir.

Giiniimiizde internet yoluyla dagitimin yayginlagmasi ve biletsiz yolculuk
kavrammin ortaya ¢ikmasiyla, seyahat acentalarimin gelecekteki rollerinin ne olacag: da
onemli bir tartisma konusu haline gelmigtir. Ciinkii acenta ile kurulan baglantilar ve
acentalara 6denen komisyonlar havayolu isletmelerinin maliyet biit¢esinde giderek artan bir
boliimii olusturmaktadir. Trafik yogunlugunun diisiik, kapasitenin yiiksek oldugu dénemler
havayolu isletmelerine daha yiiksek komisyon bedeli ¢demede baski i¢in en uygun
zamanlardir. Havayolu isletmeleri de bu doénemlerde acentalarin 6nemli sayidaki yolcuyu
itkna etmede etkili olacaklarina inandiklarindan, istenilen komisyonu vermeye hazirdir.

Alternatif dagitim kanallarimin havayolu dagitim maliyetlerini azaltmada daha etkin
oluslari, havayolu isletmelerinin seyahat acentalarina 6dedikleri komisyon ytizdelerini
azaltmasina neden olmaktadir. Ancak bu durumun, seyahat acentalari igin sonun baslangici
oldugunu s6ylemek de ¢ok dogru olmayacaktir. Seyahat acentalar1 miisterilere havayolu
isletmesinin sagladigindan ¢ok daha genis ve daha kisisel bir hizmet sunmaktadir.
Dolayistyla, internet yoluyla hizmet sunmak seyahat acentalan igin de gecerli bir dagitim

yontemi olabileceginden, seyahat acentalarinin gelecegi ¢ok da karanlik goriilmemelidir.' >

133 Chris Lyle, “Agent Blues”, Airline Business (November, 1995) s. 55-60.



UCUNCU BOLUM

HAVAYOLU HiZMETLERININ DAGITIMINDA BILGISAYARLI
REZERVASYON SISTEMLERI

1. HAVAYOLU REZERVASYON HiZMETLERI

Havayolu isletmeleri havaalanlarinda faaliyetlerini siirdiirmektedir. $ehrin tiim islek
merkezlerinde havaalani olmadig: igin miisteri kendisini ya da kargosunu havaalanmina
gétiirmek durumundadir. Bu durumda hizmet iiretim kaynagindan ayrilmadigindan, miigteri
iiretim kaynagina gitmek zorundadir. Miisteri havaalanina gittiginde, kendisi igin koltuun
ya da kargo icin yeterli yerin bulundugundan emin olmak istemektedir. Bu durumun dogal

bir sonucu olarak da bir rezervasyon sistemine ihtiyag duyulmak‘cadlr.136

Bir havayolu rezervasyon sistemi; yolcunun seyahat programu, adi, telefon
numarasi, biletin verilis tarihi ve zaman limiti, yolcunun gesitli istekleri ve yolcu
hakkindaki diger bilgileri igeren yolcu adi kayitlarndan olusmaktadir. Yani temel olarak
bir rezervasyon sistemi, tarifeli her bir seferdeki bos ve satilan yerleri giinliik olarak
gdsteren bir kayit sistemidir. Ayrica, ayni sistem ile uguglardaki oturma yerleri cizelgesi de
hazirlanmaktadir. Diger havayolu isletmelerinin tarifeleri ile bilgiler de sisteme

yiiklenmistir.

138 O¢, a.g.e.,(Yaymlanmamg Doktora Tezi) s. 68.
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Bir havayolu rezervasyon sisteminin temel fonksiyonu, gelecek tiim uguglardaki
doluluk durumunu belirlemektir. Bu sistem sayesinde, satilmayan koltuklarm sayisi
boarding zamanina kadar artirilabilmektedir. Bu sistem aym zamanda, eger belirli bir
ugusta yerler satilmigsa daha fazla rezervasyon yapilmasini nlemekte, rezervasyon iptali
oldugu zaman da bu iptallerin izlenmesini saglamaktadir. Ayrica sistem, herhangi bir ugus
programlamasi degisikliginde miisteri ile iletigim kurulabilecek adresleri ve ugusa bagh
olarak yolcunun talep etmis oldugu ozel istekleri de kapsamaktadir. Bu hizmetlere érnek
olarak; tekerlekli sandalye ya da refakat¢i saglanmasi, ugus hizmeti olarak belirli yiyecekler
ya da yolcunun beraberinde kabin iginde canli hayvan taginmasi gibi hizmetleri gostermek

miimkiindiir.

Iyi bir rezervasyon sistemi; miisterilerine ugus zamani, ugus siiresi ve fiyati, ugak
tipi, aktarmalar gibi konularda ¢abuk ve detayl: bilgiyi saglayacak nitelikte olmahdir. Etkili
bir rezervasyon sistemi sayesinde yolcu, temel ihtiyact olan belirli bir ucus hizmetini
saglamaktadir. Satis noktasinda etkin bir rezervasyon sisteminin olmayisi, havayolu

isletmesinin karlihgimi da 6nemli 6lgiide etkilemektedir.

Genellikle online olan rezervasyon sistemleri sayesinde uguslardaki bos yerler ve
ucus maliyeti hakkindaki tiim bilgiler dogru ve gegerli olmaktadir. Fazla trafigi olmayan
tek hatta isletmecilik yapan kiigiik havayolu isletmelerinin tek bir kayit personeli ile
rezervasyon iglemlerini yiiriitmeleri miimkiin olabilmektedir. Ancak is yiikii yogunlastikca
ve kayit yapan personel sayist arttikga, hata yapma orani da buna uygun olarak artis
gosterecektir. Ancak havayolu igletmeleri, gelisen bilgi islem teknolojisiyle bu durumun da
iistesinden gelmistir. Yolcunun seyahati sirasinda birden fazla havayoluyla seyahat etmesi
durumunda, rezervasyon sistemleri daha karigik bir hal almaktadir. Bu durumda, gesitli
havayolu igletmelerinin birbirleri ile bilgisayar ag1 yardimiyla baglanmalan gerekliligi

ortaya ¢ikmaktadir.

Hava tasimacilifi sektériinde, satis noktasi hizmetleri ve havayolu rezervasyon
sistemi beraberce 6nemli bir hizmet bilesenidir. Havayolu isletmelerinin rezervasyon

sisteminin genisligi, diger isletmelerin dagitim kanallaniyla 6zdes bir yap1 sergilemektedir.
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Charter (tarifesiz) havayolu isletmelerinde oldugu gibi kapasitesini toptan satan isletmelerin
miikemmel rezervasyon sistemlerine sahip olmalarina gerek yoktur. Buna karsilik, tarifeli
tagtmacilik yapan havayolu isletmelerinin ise, miisterilere dogrudan bilet satis1
yapabilmeleri ve acentalarla gerekli iletisimi saglayarak i¢ hat tabamndan diger
havayollarina bilet satabilmeleri igin etkin bir rezervasyon sistemine sahip olmalari

gerekmektedir.

Havayolu isletmeleri aym zamanda bozulabilir kargo trafigine de yolcu trafigiyle
beraber hizmet vermektedir. Bu yiizden de rezervasyon sistemi, dogru ve hizl bir bigimde
miigteri isteklerine cevap verebilecek bir yapida olmalidir. Bunu yaparken de maliyetlerin
en aza indirgenmesine ¢aligilmahdir. Sistem ayn1 zamanda, ¢ok sayidaki bilgiyi uzun siireli
olarak saklayabilecek kapasiteye sahip olmahdir. Haftada binlerce ugusa ve yolcuya sahip
bilyiik havayolu igletmeleri ile seyahat etmek isteyen yolcular aylar Oncesinden
rezervasyonlarim yaptirmak isteyebilmektedir. Sistem bu bilgilere hizli bir bi¢imde
ulagabilir olmalidir. Yine rezervasyon sistemi, ¢ok sayrdaki havayolunun biletini satan
seyahat acentalariyla ve havayolu isletmesinin kendi satig noktalaniyla da baglantili olmak

zorundadir.

Giiniimiizde biiyiik havayolu isletmeleri kendi rezervasyon sistemlerini gelistirip
kullanirken, kiigiik isletmeler ise bilyiik havayolu isletmélerinden bu sistemi kiralama
yoluna gitmektedir. Buna “hosting” adi verilmektedir. Yani, biitlin biiyiik uluslararasi
havayolu isletmelerinin ya kendi rezervasyon sistemleri vardir ya da bu havayolu

isletmeleri bagka bir havayolunun sistemine baghdir."”’

Havayolu isletmelerinin rezervasyon konusunda uyguladig: onemli bir politika da,
overbooking adi verilen fazla rezervasyonlardir. Rezervasyon yaptirdiklann ve biletli
olduklar1 halde gelmeyen yolcularin (no-show) her ugusta yaklasik % 10-15 arasinda
olmas1 nedeniyle havayolu isletmeleri kapasitelerinin iizerinde rezervasyon yapmak

zorunda kalmaktadir. Gelmeyen yolculann biiyikk bir béliimiiniin gelmeme nedeni; trafik

1¥7 Sylvain Daudel, Georges Vialle, Yield Management: Applications to air transport and other service
industries (Paris: Institut du Transport Aerien, 1994) s. 53.
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sikisiklig1, arabanin bozulmasi, seyahatten kisa bir siire once hastalanma ya da aktarmal:
uguslarda ilk bacaktaki rétarlara baglh olabilmektedir. Baz1 gelmeme nedenleri ise iletisim
eksikliginden kaynaklanmaktadir. Buna 6mek olarak, yolcunun ugusunu erteledigini
seyahat acentasina ya da sekreterine bildirdigi halde rezervasyonun iptalinin unutulmasini
gdstermek miimkiindiir."*® Bazi durumlarda ise yolcu kasith olarak gelmeyebilmektedir.
Toplantisinin tam olarak ne zaman bitecegini bilemeyen isadamlari, farkli havayolu

isletmelerine farkh saatler igin rezervasyon yaptirabilmektedir.

No-show problemi ile kargi kargiya olan havayolu isletmeleri i¢in fazla rezervasyon
kacimilmaz bir savunma bigimidir. Uzun dénemde, belirﬁ hatlarda no-show yolcularin
durumlarinin ve davrams bigimlerinin incelenmesi, havayolu isletmesinin fazla rezervasyon
oraninin belirlenmesine yardimci olmaktadir. No-show oran1 overbooking oranina
esitlendigi takdirde, havayolu isletmesi igin problem yok demektir. Bu sayede havayolu
isletmesinin bos kalacak koltuklarm doldurarak diisik maliyetle ve yiiksek doluluk

oranityla ugmasi saglanabilecektir.
1.1. Havayolu Rezervasyon Hizmetlerinin Uygunluk Ozelligi

Uygunluk bir hizmet ozelligi olarak, miigterinin bir havayolu isletmesinin
rezervasyon ve biletleme hizmetlerine giris kolayligi ve bu tiir hizmetlerin kalitesi ile
ilgilidir. Herhangi bir havayolu igletmesinin pazarlama alanmindaki anahtar konusunu,
hizmetini nasil dagitip satacagina ve 6zellikle kendi bilet satig ofislerini bagimsiz seyahat

13% Havayolu

acentalarindan ne kadar uzakhikta kuracagina karar vermek olusturmaktadir.
isletmeleri seyahat acentalarina satiglar iizerinden komisyon édemek zorunda oldugundan,
bilet satislarint kendi bilet satis ofisleri ya da direkt olarak telefonla da yapabilmektir, bu

havayolu isletmelerinin kazanilmig bir hakkidir.

Havayolu hizmet planlamasimn ¢nemli bir pargasi da; telefonla rezervasyon,
otomatik biletleme gibi dagitim seceneklerinde oldugu gibi, havayolu isletmelerinin kendi

bilet satis ofislerinin de sayi, yer ve yapi bakimindan degerlendirilmesidir. Normalde

138 O¢, a.g.e., (Yaymlanmams Doktora Tezi), s. 26.
13 Doganis, a.g.e., (1998), s. 272.
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herhangi bir ugus aragtirmasi, bir rezervasyon ya da bilet ahmm gibi islemler yolcu veya
onun temsilcisi ile havayolu igletmesi arasinda kisisel bir iletisim gerektirmektedir. Yolcu
ile havayolu isletmesi arasindaki bu kargilikli iletisimin kalitesi ve kolayhigi, havayolu
isletmeleri agismdan Snemli bir hizmet 6zelligi olmaktadir. Bu 6zellik de, bir yolcunun

herhangi bir havayolu igetmesini algilamasinda direkt etki yapabilmektedir.

Bilet satis ofislerinin rahatlk ve genisligi, telefonla rezervasyon sistemindeki
hatlarin uygunlugu, havaalanindaki kontuar (banko) personeli ile telefonla rezervasyon
personelinin yardimseverligi gibi nitelikler, havayolu igletmesinin uygunluk 6zelliklerinden
birkagidir. Bunlar dikkatlice planlanmal ve hizmet amaglan ortaya ¢ikarilmalidir. Hizmet
diizeyi gelistikce, maliyetler de artmaktadir. Bir havayolu isletmesi, pazarn ihtiyag ve

beklentilerini karsilayabilmek igin dogru dengeyi bulabilmelidir.

2. BILGISAYARLI REZERVASYON SISTEMLERI

2.1. Bilgisayarh Rezervasyon Sistemlerinin Tanim
r Bir bilgisayarli rezervasyon sistemi'®® ¢ok genis bir bilgisayar ag1 olarak biiyiik
havayollarimin giincel ugus bilgisini seyahat acentalarina saglayabilen, binlerce hattin ve
iicretin listesini yapmakla kalmayip, aymi zamanda ugus yollarin1 belirleyerek fiyat tespiti

ve havayolu igletmelerine dnceden koltuk segimi, kalkis kontrolii, yolculan boarding’ten

gecirme gibi ek birtakim faydalar da saglayan bir sistemdir.

Kisaca bir CRS’yi; “seyahat acentalann tarafindan kullanilan ve havayolu

»141 olarak tammlamak

isletmelerinin tarifeleri ile fiyat yapilarmi gosteren bir sistem
miimkiindiir. Serbestlesnie sonras1 dénemde hava tasimacilig: sektoriinde bilet yapilan ve
hizmet modelleri daha karmagik bir yap: almus ve eskiye oranla daha sik degismistir. Bu

durum da CRS’lerin 6nemine katkida bulunmus ve bu sistemlere sahip olan havayolu

140 ingilizée agilimi “Computer Reservation Systems” olan bilgisayarli rezervasyon sistemi ifadesi, literatiirde
CRS olarak gectiginden, ¢alimanin bundan sonraki kisimlarinda bu gekilde kullamlacaktir.
1 Wells , a.g.e., (1999), s. 315.
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isletmelerine biiyiik avantaj saglamigtir. CRS’ler ayrica kiigiik 6lgekli havayolu
isletmelerine de kendi ugus ve tarifelerinin seyahat acentalarinda g6sterilmesi igin firsatlar

ve 6nemli pazarlama avantajlari sunmugtur.

Bu sistemlerin esas amaci; yalmizca havayolu isletmelerinin sahipleri tarafindan
kontrol edilen uguslar, uguslardaki koltuklar ve fiyatlar hakkinda veri yiikleme ve

yonetmenin otomatik bir bi¢imini saglamaktir. -

Giinde ortalama 40.000-100.000 arasinda degisen fiyat degisikliginin oldugu ve bir
fiyatin ortalama 10 giinliik yasam siiresinin oldugu hava tagimacilign sektoriinde CRS’ler;
bilet satin alirken yolculara, bilet satarken acentalara ve koltuklarm boliistiiriilmesi

konusunda da havayolu isletmelerine yardimci olmaktadir.

Bir CRS, onceden hazirlanmis tarifelere dayanan uguslann segmek igin
programlanmustir. Havayolu isletmeleri; sabah erken ve aksam gec¢ saatlerde &nemli
sehirlere olan vans ve kalkiglari gosteren tarife yapilanini gelistirirken, 6nemli avantajlar
elde etmektedir. Buna 6rnek olarak havayolu igletmeleri, oldukga biiyiik bir gelir yaratma
potansiyeline sahip olan is amagh seyahat pazarinda rekabet edebilmek ve is amach
yolcularin sabah toplantilarina yetisebilmesi amaciyla, 6nemli havaalanlarina varns (gelis)

saatlerini sabah 08.30 ya da 09.30’da yogunlagtirmaktadir.

CRS’ler bunlardan bagka, gelir yonetiminin etkili olarak kullanilabilmesi igin

gerekli olan bilgilerin toplanmasina da yardimci olmaktadir.
2.2. Bilgisayarh Rezervasyon Sistemlerinin Tarihcesi

II. Diinya Savagi’nin ardindan yolcu sayisinin artmasiyla birlikte, elle yapilan kayit
islemleri masrafli, hata igeren ve esnek olmayan bir duruma gelmisti. Bu nedenle baslatilan
online sistem girisimi yaklasik on yil sonra ilk rezervasyon sisteminin ¢alismasiyla son

bulmustur.

CRS’lerle ilgili ilk ¢alismalar, 1950’1i yillarin baginda American Havayollan ile

IBM’nin (International Business Machines) birlikte ugak yolculara ait bilgileri bir
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merkezde toplamak istemeleri ve havayolu isletmelerinin kendi dahili islevleri ile
rezervasyon islemlerini zamandan tasarruf saglayacak sekilde gergeklestirebilmeleri
amaciyla gelistirilmisti. Diger bir ifadeyle CRS’leri ilk defa, en homojen {iriine sahip
havayolu igletmeleri kullanmaya baglamigtir. Olduk¢a basit ve ucuz olan bu sistem, ilk
olarak 1962’de American Havayollar1 tarafindan pazarda egemen olabilmek igin
yaratilmisti. CRS’ler bu ilk dahili teknolojinin dogal bir sonucuydu. Kendi bilgisayar
sistemlerini, seyahat acentalanindaki dogrudan rezervasyon yapilabilen online terminallerini
icerecek bigimde genisletmenin yararlarim ilk fark eden American Havayollari olmustu.
.American Havayollari’nin acentalara kendi rezervasyon sistemi olan Sabre’yi kullanmalar
dogrultusundaki Onerisi acentalar tarafindan ¢ok c¢abuk kabul gormiistiir. Bu sistem

sayesinde acentalar bilgiye ¢ok daha hizli ulagabilmistir.

American Havayollan: kendi bilgisayarli rezervasyon sistemini ilk kez serbestlesme
hareketinin hemen ardindan 1982’de pazarlamaya basladi. Bu hareket, tiim havayolu
isletmelerini pazarda son derece akilci bir yol izlemeye zorlamisti. Serbestlesmeden 6nce
var olan CRS’ler; 6zellikle ugus ve hat ydnetimi, fazla rezervasyon tahminleri ve gesitli
analizler i¢in havayolu isletmelerine yardimci olmaktaydi. Amerikan Havayollari’nin Sabre
(Semi-Automated Business Research Environment) adi verilen CRS’si, isletmenin ¢ok
biiyiik bir pazar payr elde etmesinde olduk¢a etkili olmugtur. Serbestlesme hareketi
ABD’de CRS’lerin olduk¢a hizli bir bigimde gelismesini saglayarak bu sistemleri bugiin

varolan pek ¢ok dinamik sisteme yoneltmistir.'*

1960’11 yallarda havayolu isletmeleri tarafindan bilet iglemleri, rezervasyon ve gelir
yonetimi gibi faaliyetleri yiiriitebilmek i¢in gelistirilen bu ilk CRS’ler; bugiin diinyada
yogun olarak kullamlmakta olan ¢ok daha biiyiik ¢apli Global Dagit:m Sistemlerinin
atalariydi. Diger havayolu isletmelerinin de, CRS’lerin teknolojisinden faydalanan
havayolu isletmeleri ile daha fazla rekabete giremeyeceklerini fark etmeleri ¢ok uzun
zaman almamigtir. Bunun sonucunda, énemli havayolu isletmeleri ya kendi sistemlerini

gelistirmeye baglamig, ya da bu teknolojiye sahip olan havayolu isletmeleriyle birlesmistir.

”zirfap Ankana_ “Havayolu Ulagtirmas: ve Bilgisayarli Rezervasyon Sistemleri” (Yayimmlanmams Doktora
Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1995), s. 83.



97

Sadece Southwest Havayollan ¢nemli rezervasyon sistemlerine iicret ddemeyi kabul

etmeyerek, higbir sisteme iiye olmamustir. !4

1970’1i yillardan beri, hava tagimacilifi sektériinde birbirinden bagimsiz olarak
calisan bir¢ok rezervasyon sistemi bulunmaktadir. Ancak; pahali bilgisayar ekipmani,
yiiksek sabit maliyetler ve isletme maliyetleri CRS’lerin bagarisim engellemistir. Ayrica bu
sistemler i¢in egitimli 6zel personele ihtiyag duyulmasi ve rezervasyon kayitlarmin
tutulmas: karsiifinda katlamilan maliyetler, sunulan hizmetlerden elde edilen gelirlerde
azalmaya yol agmistir.'** Baslangicta bilgisayar yazilim ve donanim maliyetlerinin pahali
olmasi, CRS’lerin gelismesini olumsuz etkilemigtir. Fakat, bilgisayar teknolojisinin
gelismesi ve kullanim maliyetlerinin diigmesi yillar iginde CRS’lerin takip edilemeyen bir

hizda yayginlagmasim saglamstir.'*

Meydana getirilisi biiyiik yatinmlara mal olan CRS’ler, terminaller aracilifiyla 1976
yilinda seyahat acentalarinda da yerlegtirilerek havayolu rezervasyonlarinda kullanilmaya
baslanmlr;‘tlr.146 Bu terminaller seyahat acentalan tarafindan; havayolu igletmesinin merkezi
veri tabanint aramak, fiyat ve ugus yerinin olup olmadig bilgisini elde etmek, rezervasyon
yapmak ve muhasebe, veri tabami depolama, mali yonetim gibi biiro islevlerini
gerceklestirmek amaciyla kullanilan mikrobilgisayarlardir. Havayolu isletmeleri, seyahat
acentalarma kendi CRS’lerini kullandirmay: tegvik etmek i¢in tiicretsiz olarak terminal

yerlestirmektedir.

1980’1li yillara gelindiginde ise hemen her kitada havayolu isletmeleri tarafindan
gelistirilen CRS’ler birbirleriyle baglantilar kurmaya baglamistir. Bu yillarda havayolu
isletmelerine ait rezervasyon sistemlerine tur operatorlerinin, araba kiralama isletmelerinin,
feribot ve tren gibi ulasim araglarinin ve otellerin bilgisayarl rezervasyon sistemlerinin

7
baglanmast ile birlikte bu sistemler zamanla seyahatle ilgili paket tur, konaklama, eglence,

'3 Murat Emeksiz, “Otel Isletmelerinde Igsel ve Digsal Bilgi Sistemleri:Bes Yildizli Bir Zincir Otelin Digsal
Bilgi Sistemleri ile iletisiminin Incelenmesi”, Anatolia Dergisi, Y11 11, (Mart-Haziran 2000), s. 34.

4 icoz, a.g.e., s. 96.

15 Emeksiz, a.g.e., s. 36.

196 Bob Graham, Alliances and Liaisons in Tourism: Concepts and Implications”, Tourism Economics,
Volume 2, (March 1996), s. 64.
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otomobil kiralama gibi tek veya biitiin turistik hizmetleri saglayan global dagitim

kanallarina doniigmiigtiir.

ﬁ}ﬁnﬁmﬁzde bilyiik c¢aptaki CRS’ler pazarn onemli bir béliimiinii kontrol
etmektedir. Amerika’daki dért biiyiik CRS; Sabre, Apollo, System One ve Worldspan farkli
havayolu isletmelerinin bir araya gelmesiyle daha da giiglenmistir. Avrupa’da bulunan iki
farkli CRS konsorsiyumu ise, Galileo ve Amadeus’tur. Asya-Pasifik bélgesindeki iki ana
CRS ise Abacus ve Fantasia’dir. Diger yandan, 44 iilkenin havayolunu igeren Afrika
Havayollan Birligi de, bolgesel bir sistem gelistirmistir. IATA (International Air Transport
Association), birgok Latin Amerikali havayolu isletmesine kendi bolgesel CRS’lerini

olusturabilmeleri igin fon saglamistir.'4’

Sabre, Apollo, Galileo, Amadeus, Worldspan gibi 6nemli CRS’lerin sahipligi ve
isletimi biiyiik havayollarinin elinde olmasina ragmen, American Havayollari’nin Sabre ve
United Havayollani’'nin  Apollo sistemleri, ABD pazarmin %70’ini ellerinde
bulundurmaktadir. CRS’leri kullanarak yapilan rezervasyonlardan elde edilen iicretler, bu

sistemlere sahip olan havayolu isletmeleri i¢in 6nemli bir gelir ve kar kaynag: olmaktadl_r—._,

"7 Chuck.Y Gee, International Hotels Development and Management (Michigan: Educational Institute,
1994) s. 422-423.



Asagidaki tablo, baglica CRS’leri géstermektedir:

Tablo 6. Havayolu Bilgisayarli Rezervasyon Sistemleri
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HAVAYOLU CRS

MERKEZ]

SAHIBI

ABACUS

Singapore

All Nippon Airways
Cathay Pasific

China Airlines
Dragon Airlines
Royal Brunei Airlines
Singapore Airlines
Philippine Airlines
Eva Air

Garuda

Silk Air

AMADEUS

Madrid

Air France
Iberia
Lufthansa

AXESS

Tokyo

Japan Airlines

GALILEO INTERNATIONAL

Rosemont
Swindon

British Airways

- | Swissair

KLM, United
Olympic

Alitalia

Air Canada
Austrian Airlines
TAP Air Portugal
Aer Lingus

GEMINI

Kanada

Air Canada
Canadian International

GETS

Atlanta

SITA (Afrika, Avrupa,

Amerika, Karayip
Havayollari)

Latin
Ulkeleri

INFINI

Tokyo

All Nippon Airways

SABRE

Dallas

Amerikan Airlines

SERTEL

Meksika

Aero Mexico
Mexicana Airlines

SYSTEM ONE

Houston

Continental

TIAS

Avustralya

Quantas/Australian
Ansett
Air New Zeland

TOPAS

Seoul

Korean Air

WORLDSPAN

Atlanta

Delta Airlines
Northwest Airlines
Transworld Airlines

Kenneth Button, Kingsley Hayners ve Roger Stough., Flying Into the Future, (UK: Edward Elgar, 1998,

5.106.)
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acentalariin ilk baglarda Amerikan ve United Havayollan iizerinden daha fazla ugus
rezervasyonu yapmak icin Apollo ve Sabre’yi kullandigina dair pek ¢ok gosterge

bulunmaktadir.

Seyahat acentalarinda kullamilan, hemen hemen tiim havayolu isletmelerinin
ucuslarinin ve fiyatlarinin izlenebilmesine imkan veren ve bazen global dagitim sistemleri
olarak da bilinen bilgisayarh rezervasyon sistemleri, havayolu isletmelerinin kendi sahip
oldugu rezervasyon sistemleri ile baglanti kurmaktadir. Ancak bu konuda American
Havayollari’nin sahip oldugu Sabre rezervasyon sistemi bir istisnadir. Bir uzmana gore,
“Hava tasimaciligi sektoriinde rekabetin odagi ugak teknolojisiydi, fakat giiniimiizde

bilgisayar ve iletigim teknolojisi bugiiniin kazananlarin belirlemektedir.”*’

Bu sistemlerdeki yatirim diizeyi ve belli bagh sistem sahiplerinin kazanci olduk¢a
fazladir. 1990’larin basinda Sabre, diizenli olarak kendi doner sermayesinin % 30-401
arasmnda bir kar elde etmistir. Aym1 zamanda, Amadeus ve Galileo sistemlerinin her birinin

calisma maliyetlerinin 300 milyon dolardan fazla oldugu tahmin edilmektedir.
2.3. Bilgisayarli Rezervasyon Sistemlerinin isleyisi ve Yapisi

Giintimiizde bilgisayarli rezervasyon sistemleri iki farkli yapida islemektedir:"*° Bu
yapilardan birincisi, zincir isletmeler tarafindan kullanilan birlestirilmis rezervasyon
sistemleridir. Zincir iyesi her igletmedeki koltuk durumu, koltuk fiyatlan ve sunulan diger
hizmetlerle ilgili bilgiler, belirli bir veri tabani sistemi ile merkez tarafindan siirekli
kullanilabilmektedir. Boylece zincir biinyesindeki havayolu isletmelerine igletme disindan
yapilan rezervasyon mualiyetlerinde bir tasarruf saglanmaktadir. Birlegtiriimis bilgisayarl

rezervasyon sistemi asagidaki fonksiyonlara sahiptir:

9 Daudel ve Vialle. ,a.g.e., s. 53.
oz, ag.e., s. 97.
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e Miisteri kitlesi ile dogrudan iletisim,

o TIhtiyag duyulan rezervasyon sisteminin tek bir cat1 altinda toplanarak, isletme

olanaklarinin daha kolay pazarlanabilmesi,

e Koltuklann kullamlabilirligi ve envanter y6ntemine iligkin verilerin stirekli el

altinda bulunmasi,
e Rezervasyonlarla ilgili bilgilerin hizli bir gekilde ilgili isletmelere ulastiriimasi,
e Istatistiksel bilgilerin siirekli kaydedilmesi.

Ikincisi ise; zincir isletmeler digindaki isletmelerin dahil oldugu bagimsiz

rezervasyon sistemleridir.

Genel olarak, bir bilgisayarli rezervasyon sisteminin igleme sistemini agagidaki

bicimde gostermek miimkiindiir:

Seyahat Acentasi Seyahat Acentast Seyahat Acentas:

Araba Kiralama Ulusal Dagitim Sistemni
Oteller

]
'

Global Dagitim Sistemi 4—> Araba Kiralama

!

Havayollar

!

Oteller

Sekil 2. Bilgisayarli Rezervasyon Sistéminin Isleyisi

Icoz, a.g.e., s. 99.
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Bu sistemde, ortada ulusal boyutta bir bilgisayarli rezervasyon ofisi bulunmakta ve
bu ofise bagh oteller, otomobil kiralama isletmeleri, seyahat acentalarn ile havayolu
isletmeleri yer almaktadir. Bu ofis, tarife ve kullamm durumlanna iliskin verileri

isletmelerden online baglantilarla almaktadir.

Bir CRS’nin basarsi, miigteri tarafindan istenilen yer, fiyat ve dzellikteki koltugun
bulunmasina bagh olmaktadir. Istege uygun koltuk bulunduktan sonra yine online baglanti
ile havayolu isletmesinden bu koltufun rezervasyonunun yapildifina dair onay
istenmektedir. CRS sisteminde kullamlan bilgisayarlarin son derece hizli ve gelismis
olmasma ragmen, bazi iilkelerdeki telefon hatlarinin yetersizligi sistemin igleyisini

yavaslatabilmektedir.

CRS sistemlerinde yaygmn bir bigimde kullanilan iletisim dili Ingilizce’dir. Ancak
ozellikle otel rezervasyon sistemlerinde, Avrupa ve Amerika arasindaki mesaj
formatlarinda baz: aksamalar gériilmektedir. Havayolu igletmelerine ait CRS’lerde ise, bu

tiir aksakliklar fazla goriilmemektedir.
Bir CRS, gelirini iki kaynaktan saglamaktadir:

e Rezervasyon licretleri; bu iicretler CRS gelirlerinin en bilyilk bdoliimiinii

olusturmaktadir,

o On ve arka ofis yazilim ve donanimu igin seyahat acentalarindan almnan leasing

iicretleri.

Bir CRS biitiinlesmis bir bilgi sistemidir. Bir CRS’nin basit yapist asagidaki sekilde

gosterilmigtir:
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HAVAYOLU DAHILI REZERVASYON

BILGISAYARLARI
I = x| |c | e
I CRS
m

| | |

SEVYAHAT ACENTALARINDAKI TERMINALLER
CRS tarafindan saglanmug olan

FONKSIYONLAR

Hizmet Birimletinini
Yonetimi (havayoller,
kira acentalar..)

-Tatife
-Rezervasyonlar
-Tatife/Biletleme
-Jateg Destek
-Muhasebe

-Diger

Yonetim Pazatlama,
Muhasebe ve diger
yazihm, siklkda CRS
tarafindan
saglanmakta

Sekil 3. Bir bilgisayarh rezervasyon sisteminin basit yapisi

Daudel ve Vialle, a.g.e., s. 58.

o Buradaki birinci diizey; tipki diger hizmetlerde oldugu gibi havayollar

tarafindan pazarlanan koltuklarin yonetilmesini saglayan bilgisayarlardan

olusmustur.

e Ikinci diizey CRS’nin temelini olusturmaktadir. Burada; tarifeler hakkindaki

tiim bilgiler, envanterler, fiyatlar, satis destek gibi bilgiler yonetilmektedir. Tiim

bu bilgiler tablo 7°de 6zetlenmistir.

o Uglincii diizey; seyahat acentalanyla iletisimi saglayan otomatik bir bilgi

iletisim sistemidir. Oldukga iyi PC terminalleri, yavas yavag eski rezervasyon

sistemlerinde kullanilan basit konsollarin yerini almaktadir.



Tablo 7. Bilgisayarli Rezervasyon Sistemlerinin Islevleri
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® & o o
.

Havayolu tarifeleri ve koltuk bulunabilirligi

Tarife ve koltuk bulabilme durumlarinin tarafsiz gosterimi
Diger havayollarindaki son dakika satiglarinin elde edilebilirligi
Ortak havayolu igletmelerine direk giris imkani

Ucret smifiyla uygunluk

o O N

Havayolu rezervasyonlari

Yolcu isim kayidi (Passenger Name Record- PNR) yonetimi
On rezervasyon

....?)

Fiyat ve biletlemenin hesaplanmasi
Fiyatlarin gosterilmesi

Fiyatlarin hesaplanmasi

En iyi fiyat1 bulma

Biletleme

e & o o .:h

Seyahat acentast igin islevler
Destek ve egitim

Arka ofis (Muhasebe ve y6netim)
On ofis (satig destek)

Miisteri profili

Isletme girisi

.....SJ]

Seyahatle iliskili hizmetler

Genel bilgi

Otel rezervasyonlan

Araba kiralama rezervasyonlari

Tur operatorleri ile olan rezervasyonlar
Diger hizmetler

e © O\

Seyahatle iligkili olmayan hizmetler
Finansal hizmetler
Elektronik posta

e & o .\l

Diger sistemlerle etkilesim
Bankalar

Kred kartlan

Mubhasebe sistemleri

Daudel ve Vialle, a.g.e., s. 60.
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2.4. Bilgisayarh Rezervasyon Sistemlerinin Havayolu isletmeleri A¢isindan

Faydalan

:ﬁ’lavayolu isletmeleri, operasyonlarimin verimliligini ve isletme karliigmi arttiran
CRS’leri uzun stiredir kullanmaktadir. CRS’ler kendi baglarina karli bir yatirim ve ¢alisma
alamdir. Bu sistemler havayolu isletmeleri i¢in aym1 zamanda iyi bir dagitim kanali gérevi
gormekte, havayolu isletmelerine rekabet avantaji saglamakta ve hizmetlerini pazarlamak
agisindan iyl bir pazar olusturmaktadir. Havayolu igletmeleri CRS’lere, yapilan her
rezervasyon igin belli bir komisyon 6demektedir] Amerika’daki General Accounting
Office’nin (GAO) aragtirmalarina gore, kendi CRS’sine sahip olan bir havayolu isletmesi,
biletlerini satma konusunda rakiplerine gore % 13-18 daha gansh olmaktadir. Bu durum,
CRS “halo etkisi” (halo effect) olarak bilinmektedir.!”' Bu etki kisaca; belirli bir bolgede
digerlerine oranla daha fazla CRS terminaline sahip olan bir havayolu igletmesinin pazarda

sundugu kapasiteye bagli olarak ¢ok daha fazla sayida rezervasyon gergeklestirmesidir.'”

(:&ynca CRS; sisteme sahip olan havayolu isgletmesine o havayolu isletmesinin
verimliligi, seyahat acentalarinin sattiklari iiriinlerin satis verilerini ve sisteme bagh diger
havayolu isletmeleri hakkindaki satis bilgilerini de vermektedir. Bu agidan CRS’ler,

ozellikle havayolu isletmeleri igin ¢ok islevsel bir pazarlama arac1 konumundadir.

CRS’lerin kullamlmasiyla personelden tasarruf edilmekte ve isletme maliyetleri
azaltilmaktadir. CRS’ye sahip olmayan havayolu igletmeleri global dagitim sistemlerine
iiye oldugunda, kendilerinin rakibi olan bir havayolu isletmesine har¢ ve iiyelik 6dentisi

odemek zorunda kalmaktadir.

Seyahat acentast araciligiyla yapilan rezervasyonlarda biletin kesildigi ilgili
havayolu igletmesi hem seyahat acentasina komisyon, hem de CRS’ye sahip rakip havayolu

isletmesine komisyon 6demektedi‘r./K

B! Daudel ve Vialle, a.g.e., s. 55.
152 Dempsey ve Gesell, a.g.e., s. 338.
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CRS’lerin havayolu isletmelerine sagladifi yararlari asagidaki gibi gostermek

miimkiindiir: >3

Sisteme baglh olan diger havayolu isletmelerinden ve seyahat hizmeti satan liye

isletmelerden alinan rezervasyon harci,

e Her tiirli rezervasyon isleminden kazanilan komisyon geliri ve sistemin

kullamlmasiyla havayolu isletmesinin verimliliginin artmast,
e CRS’ye sahip havayolu isletmesi i¢in yapilan bilet rezervasyon hizmeti,

e Havayolu igletmesinin sahip oldugu CRS’nin seyahat acentalari tarafindan

kullanilmasi sonucunda havayolu isletmesinin gelirlerinin artmasi.

Havayolu isletmelerinin kullandiklann CRS’ler herhangi bir seyahatin bilgisayarda
planlanmasina olanak vermektedir. Bilgisayarla rezervasyon yapilmakta, hizmetler
paketlenmekte, fiyatlanmakta ve satilmaktadir. Ana bir bilgisayar terminali, diinyanin her
yerindeki potansiyel yolculara seyahat hizmetlerini bir paket olarak sunmaktadir. Seyahat
paketi bilgisayar ekraminda olusturulup fiyatlanmakta, aninda elektronik olarak

rezervasyonu yapilmakta ve satisi ger¢eklestirilmektedir.

Giiniimiizde CRS’ler olmadan, havayolu isletmelerinin  operasyonlarint
yliriitemeyecegi anlasilmistir. 1991 yihinda ABD’de Harris Sirketi tarafindan yapilan bir
arastirma, havayolu rezervasyonlannin % 98’inin ve otel rezervasyonlarinin da % 50°den

fazlasinin CRS’ler araciligiyla yapildigini gostermistir.'>*

Su anda Amerika’da tiim havayolu rezervasyonlarimin % 80’1 CRS’ler aracihiyla
yapilmaktadir. Bununla birlikte Avrupa’da ise tiim rezervasyonlarin sadece % 20’si
CRS’ler aracilifiyla gerceklesmektedir. Buna sebep; Amerika’da ¢ogu insamin havayoluyla
seyahat etmesi, otelde kalmasi ya da araba kiralamasidir. Avrupa’da ise insanlar daha ¢ok

demiryolu ve denizyolu ile ulasimi tercih etmektedir. Ayrica A.B.D’de paket turlar daha az

133 yarcan, a.g.e., s. 136.
13 Alan Beaver, “Hotels CRS”, Tourism Management, (March 1992), s. 15-21.
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onemlidir. Avrupa’da ise paket turlar seyahat pazarmin ¢ok biiyiik bir boliimiinii

olusturmaktadir.'>®

ABD’de seyahat acentalarinin % 90’1 havayolu rezervasyonlarini
CRS’ler araciligiyla gerceklestirmektedir. Bu acentalarin % 70’1 Apollo ya da Sabre

sistemlerinden birini kullanmaktadir. 1>

CRS’ler ayrica havayolu isletmelerine her bir ugus igin karmagik fiyat yapilarinin
belirlenmesi konusunda da bilyiik kolaylik saglamaktadir. Bu sayede havayolu isletmeleri,
daha esnek yolcular i¢in indirimli iicretler ile son dakika (last minute) yolcular i¢in tam
ticret seceneklerini daha kolay ayirabilmektedir. Farkli yolcu ihtiyaglarina cevap veren ¢ok
cesitli fiyatlama yapisi, havayolu isletmelerinin her bir ugusta ¢ok farklh gelir elde etmesine

yardimci olmaktadir. '’

CRS’ler aracihiyla bir havayolu igletmesi, belirli bir hatta gelecek uguslar igin bir
fiyat artinmina gidecegini agiklayabilmekte ve daha sonra da rakiplerinin bu konuda nasil
davranacagimi gozlemleyebilmektedir. Eger rakipler fiyat artinmina gitmezse havayolu
isletmesi ya tarihi ertelemekte ya da bundan vazgegmektedir. Yine iyi bir CRS giinliik hatta
saatlik artan veya azalan pazar talebini gostermekte, bos koltuklar1 dolduracak yolcu

sayisini belirlemekte ve gelirin maksimize edilmesine yardimci olmaktadir.
2.5. Bilisim Teknolojileri ve Bilgisayarli Rezervasyon Sistemleri

Standartlagsmayla birlikte bilisim teknolojisindeki ilerleme ve yenilikler, CRS’leri
giiclii kilan ve yayginlastiran 63elerdir. Olduk¢a kapsamli ve ¢esitlilige sahip olan bu
sistemler ayni zamanda, gelismis iilkelerden gelismekte olan iilkelere teknoloji transferi
icin etkili bir ara¢ durumundadir. Bu sistemler, havayolu isletmelerinin birbirleriyle
yaptiklan pazarlama ve ortak yatinm sozlesmelerinin hem bir nedeni hem de bir

sonucudur.'®

% Inkpen, a.g.e., s. 108. ‘

18 paul Stephen Dempsey, Law and Foreign Policy in International Aviation (New York: Transnational,
1987) s. 156.

7 http://. www. kellogg.nwu.edu/faculty/dana/html/cases iletigim adresli internet sayfass. a.g.e.

1% Arikan., a.g.e., s. 67.
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Teknolojinin gelisimi ile birlikte CRS’ler tek yonlii bilgi verme islemini asarak,

karsilikli iletisime agik hale gelmistir. Giiniimiizde havayolu isletmeleri, internet ve

intranet'>’

araciligiyla online hizmetler sunmaktadir. Bir bilgisayar ve modemi olan herkes
bu tiir hizmetten yararlanabilmektedir. Yolculara ulasmanin bir bagka yontemi de, havayolu
isletmelerinin geligsen teknoloji yardimiyla, kayith yolcularina kendi rezervasyon yazilim
(software) programlarini géndererek, onlar1 FFP (Frequent Flyer Program) milleri ve ugus
frekanslann hakkinda bilgilendirmesi ve bu sayede yolcularin interaktif rezervasyon
yapmalanna imkan saglamasidir. Diger bir ydntem olarak, internet aracilityla hizmet

veren seyahat acentalarini gdstermek miimkiindiir. Bu online hizmetler sayesinde, herhangi

bir fiyat degisikliginden yolcular aninda haberdar olabilmektedir.

CRS’lerin bir bilgi iletisim tabam olarak yayilimi, ayni anda uluslararasi
iletisimlerin ve uluslararas: iligkiler politikasinin alanina dogru genislerken, havayolu
tasimacilipn  gereksinim ve yeterliliklerinin geleneksel smrlarmi  da  yeniden
belirlemektedir. Buna 6mek olarak; 1 Mart 1990°da, Texas Air Corporation’a ait olan
System One bilgisayarli rezervasyon sisteminin % 50’sinin 250 milyon dolara Electronic
Data Systems’a satilisim gdstermek miimkiindiir. Bu, bir CRS’nin sektdr disindaki bir
birime ilk kez satiligt olarak gergeklestirilmistir. CRS iiyeliginin bu sekilde yeni
transferlerinin ortaya ¢ikisi ve havayolu-disi denetim ve uygulamalarn igin kullanimi,

gelisen iletisim siirecinin bir parc,:as1d1r.160

Bilisim teknolojisi hem hizmetlerin hem de rekabetin dogasim degistirmektedir.
Telefon hatlarimin kullanmimi giiniimiizde ses iletmekten 6te; yazilh mesaj géndermek,
bilgisayara ve modeme baglanmak, hatlar kullanarak bilgisayarli rezervasyon sistemlerine
ulasmak seklinde degismistir. Bilgisayarli rezervasyon sistemlerine CD Rom paketleri
yiiklenerek, satilan hizmetin niteliklerinin, resminin ve olanaklarinin aninda goriintiilenerek

miisteriye gonderilmesi de miimkiin hale gelmistir.

1% Intranet: Sadece bir isletmeye 6zgii olan ve o isletmenin tiyeleri veya ¢aliganlan tarafindan erisimine izin
verilen internet temelli bir iletigim agidir. 1995°te ortaya gikmus, son 3 yil iginde internet ile birlikte yaygn bir
sekilde kullanilmaya baslanmustir. (Ahmet Tan, “Politik Pazarlama Uygulamalarina Farkli Bir Bakis”,
Pazarlama Diinyasi, Y1l 13, Say1 75, Mart-Haziran 1999, s. 18.

1 Arkan, a.g.e., s. 85.
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acentalarina para ve zaman kazandirmakta ve acentalarin miisterilerine daha gelismis

hizmet vermesine imkan tanimaktadir.

Seyahat acentalarim1 havayolu igletmesine ¢ekebilmenin en énemli yolu, havayolu
isletmesinin kendi sahip oldugu CRS’yi acentaya yerlestirmektir. Bir CRS’ye sahip olan
her bir havayolu isletmesi, acentalari bedava CRS kurulmasi konusunda ikna etmeye
¢alismaktadir. Bunun nedeni, bir acentanin havayolu igletmesinin sahip oldugu CRS’yi
kullanmas1 durumunda havayolu igletmesinin bilet satiglaninin daha yliksek olmasidir.
Yapilan arastirmalar, acentalarin CRS iligkisi ve havayolu igletmesinin kendi CRS’si ile

yapilan rezervasyonlarin pay: arasinda ¢ok gii¢lii bir iligki oldugunu gostermektedir.

Daha o6nce telefonla yapilan rezervasyonlarda zaman kaybeden ve yiiklii maliyetler
iistlenen seyahat acentalari, CRS’ler araciligi ile rezervasyonlarim 3 kat daha hizli yapmaya
baglamis, bu da acenta verimliligini % 42 artwrmistir.’®® Elle yapilan eski rezervasyon
islemleri igin birkag telefon, teyit igin ise uluslararas: telefon goriismeleri yapmak ve teleks
mesajlant gondermek zorunda kalan acentalar, bu sistemler sayesinde miisterilerine ekran

tizerinde aninda hizmet se¢enekleri sunabilmis ve teyit alabilmistir. 166

Serbestlesme hareketinden giiniimiize kadar seyahat tercihlerinin kangsik yapisinda
etkin olan kolaylagtirict ¢6ziimler sunmalan bakimindan, seyahat acentalar: 6nemli bir role
sahiptir. Ancak giiniimiizde acentalarm tipki bir broker gibi miisterilere seyahat hizmeti
hakkinda bilgi vermek ve bu hizmeti satmak olan rolii, CRS’ler sayesinde havayolu
isletmelerine daha yakin olmak seklinde degismistir. Bu sayede acentalar, havayolu
igletmelerinin sunmus oldugu hizmetleri de desteklemektedir. Giinlimiizde tliim seyahat
acentalarinin yaklagtk % 90’1, biiyiik havayolu isletmeleri tarafindan kontrol edilen

CRS’lere baghdir. ABD’de ise bu oran % 96’dur.

CRS’ler oldukga etkili pazarlama araglaridir. Bu sistemlerle igbirlii yapan ve bu
sistemlere gilivenen seyahat acentalan, ticari hava tagimacilik sisteminin temel

pargalarindan biri haline gelmistir. Seyahat acentalar, CRS ‘ler sayesinde ka¢ adet ve hangi

' Dempsey ve Gesell, a.g.e., s. 321.
'8 Bric Laws, Managing Packaged Tourism (England: International Thomson Business Press, 1997) s. 123.
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smif koltugun kullamlabilir oldugunu kesin olarak bilmektedir. Dolayisiyla da verdikleri
hizmet miisteriye daha degerli goriinmektedir. CRS sahibi havayolu igletmeleri de bu
onemi iyi bilmekte ve acentalarin kararlanm etkileyebilmek igin ¢esitli tegvik ediciler

sunmaktadir.

Olgekleri daha biiyiik olan ve daha fazla isletmeyi denetim altinda tutan seyahat
acentalarl, kendi online sistemlerini (intranet) gelistirmislerdir. Diger seyahat acentalar ise,
global dagitim sistemlerini ve internet iletisim agini gerek rezervasyon ve gerek tanitim
amagli olarak kullanmaktadir.'®’ Miisterilerden aliman iicretler, ilgili havayolu isletmelerine

banka aracilifiyla haftalik olarak aktarilmaktadir.

Avrupa’da IATA kurallanyla ilgili yeniden diizenlemelerin ardindan havayolu
isletmeleri, fiyatlar ve birgok alanda o6zgiir kalmig, bu da seyahat acentalarmin
gerceklestirdigi havayolu bilet satis oramm % 57°den % 87’ye ylikseltmistir. Bununla
birlikte Avrupa’daki iki 6nemli CRS olan Amadeus ve Galileo, seyahat acentalari
tizerinden olan satislarim arttirabilmek amaciyla, daha kiigiik ve bagimsiz acentalara destek
hizmetleri vermistir. Daha gelismis, biiyilk 6lgekli seyahat acentalarinda ise, tur
operatorlerine ait CRS’ler havayolu rezervasyon sistemleriyle baglanti kurabildiginden,

rezervasyon ve iglemlerde sorun yaganmamistir.

Kiigiik ve bagimsiz acentalarin dogrudan havayolu bilgisayarli  rezervasyon
sistemlerine baglanmalari, bu sistemlerin maliyetlerinin yiiksek olmasi ve egitilmis
personel ihtiyaci nedeniyle pek ekonomik olmamaktadir. Ancak; havacilik, tur operatorleri
ve otelcilik gibi konsorsiyumlarin aralarinda CRS baglantilart kurmalari, bu tiir yatirimlar

gelecekte zorunlu kilacaktir.

Bilgisayar teknolojisinde meydana gelen izl gelismelerden dolay: ¢ok yakin bir
gelecekte miisterilerin biiyiik bir kismumin dogrudan kendi bilgisayarlanimi kullanarak bu

sistemlere ulagabilmeleri ve aym hizmeti dogrudan satin alabilmeleri miimkiin

1f7 Erkan Sezgin, “Biitiinlesme Girisimleri ve Bilgi Teknolojilerinin Tiirk Seyahat Isletmelerine Etkisi
Uzerine Bir Aragtirma”, Anatolia Dergisi, Y1l 10, (Mart-Haziran 1999), s. 82.
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goriinmektedir. Bu durum, seyahat acentalan i¢in ¢ok ciddi bir tehdit olarak
goziikmektedir.'6

2.7. Internet ve Bilgisayarh Rezervasyon Sistemleri

Internet, “milyonlarca bilgisayarin birbirine baglanmasi ile olusturulmus, diinya
¢apindaki bilgi agina denmektedir.” Internet’teki temel amag, bilgiyi globallestirme ve
diger kullamcilarla paylasmaktir.'®® Internet kullamcilarmm sayisit biiyiik bir hizla
yiikselmekte ve her ay bu sayiya 1 milyon kisi daha katilmaktadir. Giintimiizde kiiresel
internet toplumu 390 milyon kullamciya ulagmugtir.'” Uzmanlarin arastirmalarina gore
internet, radyonun 38 ve televizyonun 13 yilda ulastigi gelismeye 3 yilda ulagsmistir. Bu
hizli yiikselisle birlikte 2005 yilinda diinyada 1 milyar intermet kullanicismin olacagi
tahmin edilmektedir.'”’ 1993 yilinda internet ile tamsan Tiirkiye’de ise bugiin kullanic
sayist 4 milyona ulagmigtir. Tarihteki higbir iletisim formunun internet kadar hizli bir
gelisim géstermemis olmasi, internet’in bir kitle iletisim araci olarak ne kadar &nemli

oldugunu gostermektedir.'”

Internet’in gliniimiiz pazar yapisinda oldukca 6nemli bir dagitim kanah haline
gelmesi, CRS’leri de yakindan etkilemistir. Internet’in hizmet iireticileri ve miisteriler
arasinda direkt bir dagitim kanah olmast, havayolu igletmelerinin hizmetlerini miisterilerine
ulagtirirken internet’i bir dagitim kanali olarak kullamim oranim artirmistir. Boylece, CRS

kullanimi igin sistem sahibi havayolu igletmelerine 3denen iicretler de agagiya ¢ekilmistir.

Ancak CRS’ler internet’i kendilerine rakip olarak gormektense; ya kendi sitelerini
olusturarak ya da var olan 6nemli internet seyahat siteleriyle baglanti kurarak, internet

lizerinden de rezervasyon hizmeti vermeye baglamistir. Herhangi bir kisi bu siteler araciligy

'8 {brahim Birkan, “Bilgisayar Teknolojisindeki Geligmelerin Turizm Pazarlamas: Uzerindeki Etkileri”,
Anatolia Dergisi, Y11 9, (Eyliil-Aralik 1998), s. 29.

1 Kasim Karahan ve Kahraman Caty, “Kiiresellesen Diinyada Yeni Bir Hizmet Alam Olarak Internet”
Pazarlama Diinyasi, Y1l 15, Sayr 4 (Temmuz-Agustos 2001) s. 40.

170 http://www.ntvmsnbc.com/teknoloji., iletisim adresli internet sayfasi. (Mayis 2001).

'7! Rob Law, Rita Leung., “A Study of Airlines’ Online Reservation Services on the Internet” Journal of
Travel Research. Volume 39, (November 2000), s. 202.

172 «“(Tniversal Medya ve renaxibm.net”, Marketing Tiirkiye, Y11 5, Say1 108, (Ekim 1995), s. 44.
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ile, seyahat bilgilerine olduk¢a kolay ulagabilmekte ve farkli havayolu isletmeleri
arasindaki fiyat ve tarifeleri karsilastirabilmektedir.

Her bir CRS internet pazarim farkli stratejilerle izlemistir. Bunlardan Amadeus, bir
perakende devi olan “WalMart” ile anlagarak diger CRS’lerin 6niine geg:mistir.173 Sabre,
oldukea iinlii online seyahat sitelerinden biri olan “Travelocity.com” ile ikinci siradadir ve
diger bir seyahat sitesi olan “Preview Travel™1 satin alma hazirlifi yapmaktadir. Worldspan
da, iglerinde “Expedia.com” ile “Priceline.com™un bulundugu birgok iinlii seyahat sitesine
rezervasyon hizmeti saglamigtir. Galileo ise, “Viajo.com” ile anlagma yapmgtir. Ayni

zamanda da, kendi bireysel miisteri web sitesini hizmete agmustir.'™

Worldspan’in
elektronik ticaret geligtirme boliim bagkamt McClam Mitchell’e gore, internet iizerinden
yapilan tiim rezervasyonlarin % 54’ Worldspan araciliiyla yapilmaktadir. Worldspan
Asya-Pasifik Bolgesi’nde Cin pazanni inceledikten sonra bu pazarin igletme stratejileri igin
uygun oldugunu gorerek, bolgenin iinlii seyahat sitesi Et-china.com ile anlasma yapmusgtir.
Bu sayede isletme, Cin’de var olan miisteri portfoyiinii de genisletmeyi hedeflemistir. Et-
china.com su anda bu pazarda Worldspan’in seyahat dagitim hizmetlerini yiiriitmektedir.
Hedefi, su anda 250 olan miisteri adedini yil sonunda 1000’e ¢ikarmaktir. Bu sayede
Worldspan bu pazarlarda yapacagi aragtirmalarda % 20-% 40 tasarruf saglayarak, yabanci
bir pazarda (inbound market) esneklik kazanmigtir. Worldspan Asya pazarinda Cin diginda

Japonya’da da varligin ebookit.com ile siirdiirmektedir. Worldspan’in diger iinlii internet

seyahat sitesi partnerleri Expedia ve Priceline’dir.
2.8. Gelir Yonetimi ve Bilgisayarli Rezervasyon Sistemleri

Gegmisteki verilere dayanarak, aym hizmet igin farkli fiyat segenekleri sunma
yoluyla kar1 maksimize etmek amaciyla havayolu isletmelerinin kullandigi fiyatlama ve

kapasite kullanim sistemine “Gelir Y6netimi” ad1 verilmektedir.

' “Annual Review of Civil Aviation 1999”, ICAO Journal, Volume 55, Number 6, (July-August 2000), s.
27.
174 Ayni, s.28,
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Gelir yonetim sisteminin bagarili olabilmesi i¢in yapilmas1 gerekli ilk is, talep
analizlerini bagsanyla yapabilecek bir yazilim (software) programinin olmasidir. Diinyanin
en 6nemli CRS’lerinden biri olan Sabre de, gelir yénetimi sistemini gelistirmek igin
milyonlarca dolar harcayarak diinyanin en iyi gelir yonetim sistemini olusturmusgtur. Bu
program sayesinde Amerikan Havayollari toplam gelirlerini yilda yiizlerce milyon dolar
arttirmigtir. 1986 yilindan bu yana Amerikan Havayollari, isteyen her isletmeye Sabre gelir

ybnetim sistemini satmaktadir.
2.9. Kiiresellesme ve Bilgisayarli Rezervasyon Sistemleri

Kiiresellesme en yalin tamimiyla, “ekonomik sinirlarin giderek ortadan kalkmasi,
uluslararasi degisimin ve iliskilerin artmasi” seklinde tanimlanabilmektedir.'”’ Ulkeler ve
kitalararasi ekonomik isbirligi kiiresellesme siirecini hizlandirmaktadir. NAFTA (North
American Free Trade Area), ASEAN (Association of South East Asia Nations) ve EU
(European Union) gibi birliklerle kiiresellesme artmakta ve bu birliklerin birbirleriyle
iligkileri kiiresellesmeye katkida bulunmaktadur.

Hava tasimacilign sektorii de uluslararast anlamda kiiresellesmeden payini
almaktadir. Hatta daha dogrusu, bu siireci baglatan sektorlerin basinda gelmektedir.
Temelleri 1950°li yillara kadar CRS’ler zamanla diinya genelinde biitiin havayolu
isletmelerinin birbiriyle galigabilmesini saglayan ¢ok ortakli ve ¢ok iiyeli global dagitim
sistemlerine (GDS) doniismiistiir. Ardindan internet aginin kullanilmaya baglanmasi ile

kisisel bilgisayarlarla bile havayolu hizmet pazarlamas: gergeklestirilebilmigtir.

Hava tagimacilig sektériindeki teknolojik gelismelerde, birbirleriyle rekabet halinde
olan CRS’ler 6nemli rol oynamaktadir. Birgok uzmana gére, gelecegin pazari CRS’lerin

denetiminde olacak ve bu gelismenin disinda kalan isletmeler hizla pazar kaybedecektir. 178

Bazi CRS’lerin hizla biiyiiyerek diinya ¢apinda hizmet vermesiyle birlikte global

dagitim sistemlerine doniismesi, havayolu isletmelerinin gelistirdigi CRS’leri yalnizca

77 Yarcan, a.g.e., s.83.
1”8 Gee, a.g.e., s. 422.

Anadoly Universiles
Merkez Kitiiphane
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havayollan ve diger seyahat isletmeleri arasinda bilgi aligverisi yapan araglar olmaktan
cikarmistir. Boylece havayolu isletmeleri, konaklama isletmeleri ve seyahat isletmeleri,
aralarinda CRS konsorsiyumlant olusturarak birbirleriyle baglantilanmis ve bdylece

biitiinlesmis kiiresel bilgi aglart olusmustur.

Havayolu isletmeleri gelistirdikleri yeni teknolojilerle; ucus hatlannda pazar
paylarini ve gelirlerini yiikseltmek, ayn1 zamanda da atil koltuk kapasitelerini satabilmek
icin diger havayolu isletmeleri isbirligi yapmaktadir. Bu igbirlikleri, havayolu isletmelerinin
kiiresellesme siirecindeki en énemli faaliyetlerden birisidir. Isbirligi genellikle; pazarlama
ortaklig, CRS’lerin ortak kullanimi, havayolu igletmelerinin bir digerine blok koltuk
rezervasyon tahsisi (block-space), isbirligi igindeki havayolu isletmelerinin aym ugus
kodunu ve numarasim kullanmasi seklinde gergeklesmektedir. Code-sharing olarak
adlandinlan bu anlagma ile, kiigiik havayolu isletmeleri CRS’ler iginde kendi biiyiik
partnerlerinin kullandig1 2 harfli kodu kullanabilmekte ve bu sayede uguslari da baglantil
ucuslar yerine dogrudan uguslar olarak gﬁsterilebilme:ktedir.179 Isbirligi ve ortaklik aym
zamanda Olgek ekonomisini saglamakta, digsal ekonomi yaratmakta ve havayolu

isletmelerinin sattig1 iirtinlerin yelpazesini genigletmektedir.

Asagida, Avrupa Birligi’nin 1993 yilinda aldig1 uyumlastirma kararlarmin ardindan
bilgisayarli rezervasyon sistemleriyle ilgili olarak yiiriirliige giren yasamin maddeleri

verilmistir. Buna gore: 180
e Ucus planlar ve ticret gostergeleri miimkiin olduBunca agik ve yansiz olmalidir,

e Biitiinlesmis havayolu isletmelerinin kendileri ve diger isletmeler arasinda ayirim

yapmalarina izin verilmemelidir,

1% Rane, a.g.e., s. 146.
¥0Erkan Sezgin, “Seyahat Isletmelerinde Biitiinlesme ve Teknolop” (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi,
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, 1998), s. 82.
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e Bilgisayarli rezervasyon sistemi saticilari, havayolu isletmelerinin ayni anda
birden fazla rezervasyon sistemine ilye olamayacaklari konusunda israr

etmemelidir,

e Aboneler, cezaya maruz kalmadan bilgisayarli rezervasyon sistemleri arasinda

yer degistirme olanagina sahip olmalidir,
o Sistem saticilart yanls bilgiler vermemelidir,

e Havayolu isletmeleri, bilgisayarli rezervasyon sistemleri arasinda rekabeti

engelleyecek anlagmalara ve biitiinlesmelere gitmemelidir.

Avrupa seyahat sektorii; tek bir Avrupa pazarnin kurulmasi, serbestlesme hareket,
kapsamli altyapr aglannin gelistirilmesi ve baglatilmas: gibi olaylardan oldukga
etkilenmistir. Bu altyap: aglarindan biri olan CRS’ler bilgi dagitimimn ve rezervasyonlarin
oldukea etkin bir sekilde islem gormesini miimkiin kilmaktadir ve pek ¢ok pazarda da bu

sistemler zorunlu bir ticaret aract olmustur.

2.10. Havayolu Isletmeleri Disindaki Bilgisayarh Rezervasyon Sistemi

Kullanicilar:

Seyahat sektériinde CRS kullanicilani alaninda havayolu isletmeleri diginda tur

operatérleri ve zincir oteller de yer almaktadir. Bu isletmelerden asagida bahsedilmistir:
2.10.1. Tur Operatorleri

Tur operatorii sistemleri hem ortaya ¢ikiglarinda hem de uygulamalarinda havayolu
sistemleriyle bazi aym 6zellikleri paylasmaktadir. Buna Smek olarak; kapasite yonetim
sistemlerinin tamamen bilgisayar kontrollii ve merkezilesmis olmasim gostermek
miimkiindiir. Tiim rezervasyonlar genellikle kullanimdan énce, bu yonetim sistemlerinden

yapilmakta ve bilet basina da oldukga yiiksek bir fiyat s6z konusu olmaktadir. 181

18! Arikan, a.g.e., 5.92.
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1980°1i yillardan sonra giderek kiimelesen biiyiik tur operatorleri, kendilerine bagl
seyahat acentalarina, sahip olduklar1 CRS’ler aracilig1 ile daha verimli hizmet vermektedir.
Avrupa’daki biiyiik tur operatdrleri de satiglarini, rezervasyonlarin bilylik bolimiini
gerceklestiren seyahat acentalar aracihigiyla yapmaktadir. Bu da tur operatdrlerinin, en iyl

ve en izl rezervasyon sistemini acentanin kullamimina sunmasini gerektirmektedir.

Havayolunda rezervasyon yaptirmanin tersine, tur operatérleri iiriinlerinin ¢ogu
yalnizca bir iilkede ve bu iilkenin sakinlerine satilmaktadir. Sonug¢ olarak tur operatdrii
rezervasyon sistemleri, havayolu CRS’lerine nazaran daha pargali bir tabanda gelismistir.
Tur operatdrii rezervasyon sistemleri diger isletmelere ait bilgileri kendilerinde
bulundurmamakta, havayolu CRS’leri ise son bos koltugun kullanilabilirligi bazinda diger
havayollarimin kayitlanm da tutmaktadir. Yine tur operatorii sistemleri yalmzca kendi
{iriinlerinin verilerini sundugu halde, havayolu CRS’leri aracihig1 ile diger havayollarimn

verilerine ulagilabilmektedir.

2.10.2. Zincir Oteller

Zincir oteller de kendi &zel rezervasyon sistemlerini gelistirebilmek i¢in Snemli
yatinmlar yapmstir. Hilton oteller zinciri 1997 yilinda kendi bilgisayarli rezervasyon

sistemini gelistirmistir.

Giiniimiizde otel rezervasyonlarinm birgogu havayolu global dagitim sistemleriyle
de baglant: kurabilmekte ve onlar iizerinden rezervasyon alabilmektedir. Otel isletmelerinin
CRS’leri kullanmaya baslamalariyla birlikte, bilgisayarl rezervasyon sistemleri pazari %50

oraninda biiylime g6stermistir.

Diinyanin en biiyiik ve en genis kapsamli otel rezervasyon sistemi Utell
International’dir. Bu rezervasyon sisteminin diinyamin her yerinde satig ofisleri
bulunmaktadir. Sistemin, 450.000 acenta terminal baglantisi vardir. 140’tan fazla tilkede,
6500 otelle baglantili oldugu gibi tiim havayolu GDS’leri ile de baglantis1 bulunmaktadir.
Utell tiyeleri her bir rezervasyonda; havayolu CRS’sine, Utell’e ve rezervasyonu yapan

seyahat acentasma bir iicret 6demektedir. Ayrica iiyeler Utell’e de aylik &deme
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yapmaktadir. Uyelik Odentisinin disinda, otelin konsorsiyum kanaliyla sagladig

rezervasyon gelirlerinin % 6-7’si ana isletmeye ddenmektedir.'®?

Giiniimiizde pek gok otel zinciri herhangi bir rezervasyon sistemine iiyelik édentisi
Odemektense, kendi sistemini kurmustur. Bunlar arasinda en basarili olanlari; Holiday
otellerinin rezervasyon sistemi olan Holidex, Sheraton’un Reservatron, Hilton’un Hiltron,

Marriott’un Marsha, Hyatt’in Hyatt Sprit ve Radisson’un Pierre sistemleridir. 183

ABD’deki seyahat acentalari yilda 10.5 milyar dolar geliri otel rezervasyonlarindan
elde etmekte ve bu rezervasyonlarin yarisim da CRS baglantisiyla gergeklestirmektedir.
Avrupa’da bulunan 40.000 seyahat acentasi ise otel rezervasyonlarindan yilda 9 milyar
dolar gelir elde etmektedir. Almanya, Avrupa’daki acentalar i¢inde teknolojiyi en iyl
kullanan iilkedir. Buradaki acentalarin % 70’i Amadeus’un Start sistemiyle donatilmigtir.
Avrupa’da otel rezervasyonlarinin % 13’i CRS aracihiiyla yapilmaktadir. Asya-Pasifik
pazarinda bulunan 13.000 seyahat acentasi da, yillik 20 milyar dolar geliri otel
rezervasyonlarindan elde etmektedir. Otomasyon giderek artmakla birlikte, hala otel
rezervasyonlarinin ¢ok az bir kismu CRS’lerle yapilmaktadir. Buna omek olarak;

Japonya’daki acentalarin % 97’si CRS’ye sahipken, Japonya disinda bu oran % 30-40’tur.

3. GLOBAL DAGITIM SiSTEMLERI

Havayolu isletmeleri operasyonlarinin verimliligini ve isletme karhlhigini arttiran
bilgisayarli rezervasyon sistemlerini uzun siiredir kullanmaktadir. CRS’ler sayesinde biiyiik
olgekli havayolu isletmeleri pazan kontrol etme sansini elde ederek, rekabette ¢ok 6nemli
bir avantaj ele gecirmistir. 1980’lerin sonlara dogru havayolu birlesmelerinin de etkisiyle
CRS’lerin birlegtirilmesi s6z konusu olmus ve bdylece ortak pazarlama ve dagitimin

gerceklestirilmesi giindeme gelmistir. Bunun scnucunda da “Global Dagitim Sistemleri

82 Yarcan, a.g.e., s. 115.
183 1 ewis ve digerleri, a.g.e., s. 681.
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(Global Distribution System-GDS)” ortaya ¢ikmustir.'® Yani global dagitim sistemleri,
farkli CRS’lerin birbirleriyle biitiinlesmeleri sonucunda, uluslararasi alanda olusturulmus
sistemlerdir. Bu anlamda GDS’leri, seyahat dagitim siipermarketleri olarak adlandirmak

miimkiindiir,'®

GDS terimi kisaca; seyahat acentalarimin miisterileri igin havayolu isletmelerine
rezervasyon yaparken kullandiklan sistemlere verilen genel addir. Giiniimiizde kullanilan
en énemli GDS’ler havayolu kokenlidir. Pek ¢ok seyahat acentasi da mutlaka 4 dnemli

GDS’ten (Amadeus, Galileo, Sabre, Worldspan) biriyle baglantihidir.

Global dagitim sistemleri daha ¢ok, havayolu igletmelerinin sahip oldugu CRS’ler
arasindaki ortakliktir. Global dagitim sistemlerinin ortaya ¢ikmasi havayolu isletmelerinin,
CRS’lerin yatinm maliyetini diigiirmek istemelerinin ve 6lgek ekonomisinin bir sonucudur.
Birbirleriyle biitiinlesen havayolu igletmeleri; ¢lgek ekonomisinden yararlanmakta, arag-
gereg ve teknik yatinm maliyetlerini azaltmakta, b6ylece de talep dalgalanmasinin yarattig;
ekonomik sorunlardan kaginabilmektedir. GDS ortakliklan ayrica, birbirleriyle pazarlama
anlagmalan yapan havayolu isletmelerinin pazar paym arttirmak konusunda da énemli bir

aracfir.

Artik bir miisteri, Ingiltere’de bir seyahat acentasinda ucus ve otel rezervasyonunu
tam biletleme ile yapip daha sonra Avustralya’daki bagka bir acentadan degistirebilmekte
ya da rezervasyonuna araba kiralamay1 da ekleyebilmektedir. Farkh kitalardaki acentalar,
baska bir iilkedeki herhangi bir acenta tarafindan yaratiimig olan PNR (Kisisel sayr kayd:)
denilen miigteri kaydina ulagabilmekte ve boylece bilgisayarli rezervasyon sistemleri
birbiriyle iletisim kurabilmektedir. Global dagitim sistemlerinin sagladig1 hizmetler
arasinda; diinya genelinde yiizlerce havayolu isletmesinin tarife ve koltuk durumlari,
uluslararas1 yolcu aktarmalari, diinya genelinde otel ve araba kiralama olanaklar, tur,
feribot ve tren rezervasyonlari, nakit para degigimi ile tiyatro ve spor faaliyetlerinin biletleri

gibi seyahatle iligkili hizmetleri géstermek miimkiindiir.

' Feldman, a.g.e., s. 43.
185 Yarcan, a.g.e., s. 134,
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Ik kusak CRS’ler, dagitim kanallarinda yer alan seyahat acentalarinin sunduklart
hizmetlerin kalitesinin yiikseltilmesine katkida bulunurken, web siteleri ile birlestirilen
ikinci kusak CRS’ler (GDS / internet) havayolu isletmeleri ile miisteriler arasinda dogrudan
iletisim olanag saglamistir. Asagidaki  sekil, 6nemli GDS’lerin pazar paymi

gostermektedir:

ONEMLI GDS'LERIN PAZAR PAYLARI

WORLDSPAN f:
%11

AMADEUS/SYSTEM
ONE
%27

Sekil 4. Onemli Global Dagitim Sistemlerinin Pazar Paylan

Dempsey ve Gesell, a.g.e., s. 325.

Bilgisayarli rezervasyon sistemlerinin global dagitim sistemlerine déniismesi ile:!8
e Sektorde hizmet satan tiim isletmelerin,
e Hizmet satisina araci olan seyahat igletmelerinin ve

e Miisterilerin tiimiiniin, bilgisayarli rezervasyon sistemlerinin global dagitim

sistemlerine doniisiimiinden yararlanmasi beklenmektedir.

18 Yarcan, a.g.e., 5.135.



Asagidaki tabloda diinyanin en 6nemli GDS’leri verilmi$‘cir:187

Tablo.8. Diinyanm Onemli Global Dagitim Sistemleri (1998)
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GDS Terminal Yer Sehir Havayolu | Otel zinciri Araba
kiralama
Amadeus 168,000 39,000 117 440 268 55
Galileo 128,000 33,000 66 500 208 37
Sabre 130,000 30,000 64 400 215 50
Worldspan 39,101 15,000 45 414 182 40
Inkpen, a.g.e., s. 109.
Tablo 9. Global Dagitim Sistemleri 2000 Y111 Rezervasyonlar
Toplam (%) Havayolu (%) Havacilik dis1 (%) Gelirler
rezervasyonlar | Degisim | rezervasyonlar | Degigim | rezervasyonlar | Degisim | (milyar)
Sabre 467.1 6.4 422.9 59 442 119 $2.6
Amadeus 393.9 6.0 363.9 5.8 30.0 7.7 $1.4
Galileo 345.1 (-1.4) 315.8 (-1.9) 29.3 (-0.1) $1.6
‘Worldspan 172.1 11.8 156.2 11.3 15.9 16.1 | -

http://www.twcrossroads.com/news/newsrapper.asp iletisim adresli internet sayfas:. (20.08.2001).

Ozellikle seyahat acentalannin yogun olarak kullandiklart GDS’ler seyahat

organizasyonlarinin yapilmasim biiyiik 6l¢iide kolaylagtirmistir. Bu sistemlerin sagladigi en

dnemli avantaj, rezervasyon igin acil bilgi saglanabilmesi ve rezervasyonun teyidinin

aninda yapilabilmesidir. Cok yakin zamana kadar herhangi bir seyahat acentasinin bir bilet

parkurunu alternatifli olarak miigterisine hazirlamasi, bilet ve otel rezervasyonlarim

telefonla tek tek konugarak ayarlamasi ve miisterisiyle anlastiktan sonra konfirme (teyit)

etmesi ¢ok bilyiik oranda zaman ve para israfina yol agmaktaydi. Oysa bugiin global

dagitim sistemleri sayesinde bu islemler en iyi sekilde, en kisa zamanda, en az maliyetle ve

187 Inkpen, a.g.e., s. 109.
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kesin konfirmeli olarak yapilabilmektedir. Son yillarda ABD’de yapilan rezervasyonlarin
% 96°s1, Fransa ve Italya’da yapilan rezervasyonlarin da % 85°i global dagitim sistemleri

aracihifiyla yapilmigtir.

Asagida su anda hava tasimacilign sektoriinde faaliyet gosteren ve pazarin biiyiik bir

boliimiinii ellerinde bulunduran énemli global dagitim sistemleri tanitilmagtir:
3.1. Sabre

1962 yilinda Amerikan Havayollarn tarafindan kurulan Sabre, diinyanm ilk
bilgisayarli rezervasyon sistemi olma 6zelligine sahiptir. Sabre’nin merkezi Dallas/Forth
Worth’da bulunmaktadir. 42 tane bélge ofisi vardir. Sabre, diinya iizerindeki 11.000°den
fazla calisamyla, tim GDS’ler igindeki en bilyiik isgiiciine sahiptir. Sabre su anda; 445
havayolu isletmesi, 228 &nemli otel zinciri, 52 araba kiralama isletmesi, 8 feribpt isletmesi,

2 demiryolu isletmesi ve1502°den fazla tur operatdriine seyahat hizmeti vermektedir. 188

Sabre’nin Amerika’daki pazar payi1 % 36.9’dur. Avrupa, Ortadogu ve Afrika
pazarlarinda Amadeus, Galileo ve Worldspan’in ardindan dérdiincii siradadir. Asya-Pasifik
Bolgesi’nde ise, Abacus ve Sabre Pasific ile olan iligkisinden dolayr ilk siradada yer

almaktadir.

Bugiin Sabre tiim diger GDS’ler icinde, elde edilen gelir ve yapilan rezervasyonlar
bakimindan en biiyiik GDS’tir. 1998’deki toplam geliri 2.8 milyon dolardir. Ayni y1l 357
milyon seyahat acentasi rezervasyonu gergeklestirmistir. Diinya ¢apindaki yerlesime gore

de, Amadeus’un ardindan ikinci siradadir.

Sabre, 14.000 seyahat acentasinda, 45 milyon degisik fiyat yapisim izleyebilmek
icin kullanilmaktadir. 1988’de Sabre Amerikan Havayollar i¢in 100 milyon dolardan fazla

18 Chickie Fitzgerald, Global Distribution Systems, Outlook for the 21% Century (USA: Garrett
Communications Inc., 2000) s. 215-273.
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kar yapm1§t11r.189 Subat 1999 itibartyla 6 kitada ve 108 iilkede, 40.000°den fazla seyahat

acentasina, 170.000’den fazla CRS terminali ile hizmet vermistir.wo

Yilda 75 milyar dolarlik seyahat rezervasyonu yapmaktadir. Diinyada yapilan tiim
rezervasyonlarin % 40’1 Sabre gergeklestirmektedir. Yilda 400 milyondan fazla
rezervasyon yapmaktadir. Sabre su anda Ingilizce, Ispanyolca, Portekizce, Fransizca,

Almanca, Japonca ve Italyanca olmak iizere yedi dilde hizmet vermektedir.

Sabre’nin vizyonu, “nasil yapildigi ya da diinyamn neresinde yapildig: Snemli
olmaksizin her seyahat rezervasyonuna ulasmaktir.” Sadece 1998’de ABD’deki
operasyonlarinin % 74’ten fazla olmasi ve uluslararasi operasyonlarindan da % 25.7’lik bir
sonug ¢ikarmasi, Sabre’nin pazarda neden global bir oyuncu olarak diistiniilmesi gerektigini
acgiklamaktadir.

Sabre 6nemli bir GDS olmanin diginda; seyahat hizmeti saglayanlar, acentalar ve
yolcular arasinda tipki bir elektronik hizmet saglayicis1 gibi hareket etmektedir. Boyle
yaparak; Amadeus, Galileo ve Worldspan ile hem bir GDS olarak hem de bu alaninda
rekabet etmektedir. Sabre aynca bir dagitim sistemi olarak verdigi hizmetin yam sira,
isletmelere kendi BTS (Business Travel Solutions) iiriinlerini de pazarlamaktadir. Diger 3
GDS birlikte, arka arkaya (end-to-end) isletme ¢oziimleri ortaya koymaya calisirken, Sabre

tamamuyla biitiinlesik bir iiriin ortaya koymasi agisindan da ilktir.

Sabre ayrica, kendi iiriinii olan Travelocity internet sitesini de miisterilerine
pazarlamaktadir. Bu anlamda da Sabre, kendi kurdugu sistemi kendi marka adi altinda

miisterilere direkt olarak sunan tek GDS’tir.

Dagitim hizmetlerini saglamanin yam sira, Sabre ayrica tiim farkh seyahat hizmeti
saglayicilarina rezervasyon sistemi kiralamak da dahil olmak iizere gelir y&netimi ve
ucus/ekip planlamas: gibi bilgi teknolojisi hizmeti sunmaktadir. Diger GDS’ler Amadeus

ve Worldspan da havayolu isletmelerine bu tiir teknoloji hizmeti sunmalanna ragmen,

'8 Kaps, a.g.e., s. 188.
190 http: //www.sabre.com/news/pr020599a.him iletigim adresli internet sayfast. (10.12.2000).



126

Sabre hala havayolu, otel, araba kiralama igletmeleri, tur operatorleri ve feribot tagimacilig:

yapan igletmelere biitilin bir bilgi teknolojisi hizmeti sunan tek GDS’tir.

Sabre’nin pazara yaklasimindaki farklilik, onu rakiplerinden de ayumustir. Sabre,
sistemini ¢ok gesitli dagitim kanallan ve degisik fonksiyonlara hizmet eden bir seyahat
faydas: saglayacak bigimde olusturmustur. Bilgi teknolojisi (IT) ve Elektronik Seyahat
Dagitim1 (ETD) teknolojisiyle birlikte, Sabre rezervasyon sistemi isletmelere Olgek
ekonomisi ve pek ¢ok konuda 6nemli avantajlar sunmaktadir. Sabre’nin bu iddiasi, yaklagik
25 yil 6nce seyahat acentalarna yerlestirilen ilk CRS olmasindan kaynaklanmaktadir.
Tarihsel olarak, “pazara ilk girig” anlayisi Sabre’ye baglangicindan itibaren bir rekabet

avantaji saglamigtir.
3.2. Worldspan

1990 yilinda Delta Havayollari’nin DATAS I ve TWA/Northwest Havayollari’nin
PARS sistemlerinin birlesmesinden olugsmustur. Bu iki CRS, tiim kaynaklarim1 ve
birikimlerini ortaya koyarak Worldspan Global Travel Information Services
olusturmustur. Worldspan su anda Delta, Northwest, Trans World (TWA) Havayollan ve
Abacus Distribution System ortakligindadir.'*!

Tim GDS’ler i¢inde (Sabre, Amadeus ve Galileo’dan sonra) yerlesim yeri,
rezervasyon ve gelir bakimindan 4. sirada yer almaktadir. Diinya ¢apindaki 17.900 yerlesim
yeriyle; 500°den fazla havayolu isletmesine, 39.000 otel zinciri ve resort isletmesine,
17.275 araba kiralama isletmesine, 28 tur operatdrii ve feribot isletmesine, 46 degisik

seyahat saglayicisi isletmeye hizmet vermektedir.

Worldspan’in diinya ¢apinda 3700°den fazla ¢aligan1 bulunmaktadir. 60’tan fazla
iilkede seyahat acentalarina direkt olarak pazarlanmaktadir. 1998 yili sonunda yaklasik 135
milyon net rezervasyon gergeklestirmistir. Bu da diinya ¢apinda % 12.2°1ik bir pazar paymna
denk gelmektedir. 1998 yili gelirleri 637.3 milyon dolardir. 1997’ye gore gelirlerinde %
10.8’lik bir artis meydana gelmistir. Geleneksel dagitim faaliyetlerinin % 79’u kendi

! Inkpen, a.g.e., s. 107.



127

isinden, % 15°i hosting’ten, % 6’s1 da e-ticaretten gelmektedir. Gelirlerinin % 75’1 ABD

pazarindan gelmektedir.

Worldspan hizmetleri dagitim partnerleri ya da sahipligindeki havayolu
isletmelerinden ziyade, isletmenin kendi kendine pazarlanmaktadir. Worldspan geleneksel
bir isletme yapisina sahip degildir. Hizmetlerini pazarlamak igin distribiitorleri
kullanmaktadir.  Satislar  ABD  iginde bir satig organizasyonu tarafindan
gerceklestirilmektedir. Bu organizasyon 300 kisiyi kapsamaktadir. ABD disinda ise satiglar
isletmenin Londra’daki merkez biirolar1 tarafindan yonetilmektedir. ~ ABD iginde

Worldspan 4 adet bolgesel ofise sahiptir.

Worldspan 3 onemli stratejik amaca sahiptir. Bunlan agagidaki gibi gdstermek

miimkiindiir:'*2
e Pazarlanim genisletmek,
e Yeni teknolojiler yaratmak,
e Miisteri beklentilerinin iizerine ¢ikmak.

Worldspan, kuruldugu 1990 yilindan bu yana % 550’nin izerinde biylime
géstermistir. Bu da, isletmenin olduk¢a uygun bir pazarlama stratejisi oldugunu

gostermektedir.

Son 3 yildir Worldspan ABD pazarinda hizli ve saglam bir yiikselis gdstermistir.
Tiim ABD’deki pazar pay1 % 22°dir. Bu pazar payr ile ABD’de 3. bilyiik GDS’tir
Worldspan kendisinin ABD digindaki pazarlarda da % 25°i asan gelir artistyla en hizli
biiyityen GDS oldugunu iddia etmektedir. 1998 yilinda 12’den fazla yeni iilkede faaliyete
baslamustir. Aym yil Kanada’da miisteri tabamm % 50°den fazla artirmigtir. Galileo ve
Amadeus’un kendi pazan olan Avrupa’da da oldukga saglam bir yeri vardr. % 12.6’lik
pazar payi ile Avrupa’da Sabre’nin niinde yer almaktadir. Worldspan J aponya’da da bir

ofis acarak, bu bolgede seyahat teknolojisini direkt olarak pazarlamaya baglamistir.
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Worldspan aynca{ Cin pazarinda da 6nemli atilimlar yaparak iyi bir yer edinmistir. Bu biraz

da partnerleri Northwest ve Delta Havayollari’nin, Air China ve China Southern ile yakin

iliskisinden kaynaklanmaktadir.

Worldspan e-ticaret diinyasma da hizh ve giiglii bir giris yaparak yavas ama emin

adimlarla internet seyahat rezervasyonlan konusunda 6nde gelen bir GDS olmustur. Online

rezervasyonlarda pazar payt % 50°dir. Ayrica seyahat acentalan icin, verimliligi ve

etkinligi artiric1 ¢ok sayida internet ile iligkili ¢éziimler de gelistirmisgtir.

Worldspan’in 3 tane 6nemli isletme yaklasimi bulunmaktadir. Bu yaklagimlar

asagidaki gibi g6stermek miimkiindiir:

Geleneksel bir GDS igletmesi olarak Sabre, Amadeus, Galileo ve diger bélgesel
CRS’ler ile rekabet etmek; bu amagla Worldspan pek ¢ok biiyiikk seyahat
acentast ve isletme miisterilerine hizmet vermektedir. Worldspan’in onemli
seyahat acentasi miisterileri arasinda Boeing, Siemens, UPS, Coca-Cola ve Ford

Motor Company gibi isletmeleri gostermek miimkiindiir.

Havayolu hizmetleri alaninda rekabet etmek; bu kapsamda Worldspan 3 énemli
partnerine ve 15 havayoluna diinya ¢apinda hosting hizmeti ile teknik hizmet
saglamaktadir. Bu alandaki en Onemli rakibi Sabre’dir. Hosting miisterileri
arasinda partnerleri ve gesitli havayollar1 yer almaktadir. Bugiin bu hizmetler,
Worldspan’in toplam gelirlerinin yaklasik % 15°ini olusturmaktadir.

E-ticaret alaninda rekabet etmek; Worldspan bu alanda hem e-ticareti gelistiren
hem de intemnet seyahat rezervasyonlari yapan bir GDS olarak o6nemli
konumdadir. Amaci, seyahat sektdrii i¢in bu alanda onde gelen bir isletme
olmaktir. Bu yiizden Priceline.com, Expedia.com, Deckchair.com, Continental
ve Northwest Havayollari’nin web siteleri ile ¢ok giiglii baglantilan vardir. Bu

da Worldspan’1 diinyada internet rezervasyonlart agisindan en Onemli

%2 Fitzgerald, a.g.e., s. 281.
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GDS’lerden biri yapmaktadir. Bugiin, online seyahat acentalann Worldspan’in

toplam rezervasyonlarinin % 6’sini gergeklestirmektedir.
3.3. Amadeus

Amadeus 1987 yilinda Air France, Iberia, Lufthansa ve SAS Havayollan tarafindan
kurulmustur. Hisselerin % 75’i bu havayolu isletmelerinin elindedir. Geri kalan % 25’i
halka arz edilmistir. Tiim GDS’ler iginde en geng olanidir. Amadeus’un diinya ¢apindaki
network a1 ve veri tabani; 139 iilkedeki 198 pazarda, 8219 havayolu satis ofisinde, 48.426
seyahat acentasinda kullanilmaktadir. Bu da diinya ¢apmda 200.000°den fazla terminal
demektir. Giiniimiizde 3400’den fazla seyahat acentas: Amadeus lizerinden 480 havayolu
isletmesine rezervasyon yapabilmektedir. Bu da diinya iizerindeki tarifeli tasimacilik yapan
havayolu isletmelerinin koltuklarinin % 95’ini temsil etmektedir. Amadeus ayrica 322 otel
zinciri, 47 araba kiralama isletmesi, tur operatrii ve demiryolu isletmesine hizmet

vermektedir.'”>

Amadeus’un merkezi Madrid’te bulunmaktadir. Uriin geligtirme ve pazarlama
boliimleri Nice yakinlarindaki Sophia Antipolis’tedir. Bu birim gesitli pazarlama stratejileri
gelistirerek, seyahat acentalanim pazarlama igin desteklemektedir. Ayn1 zamanda, sistem
yazihiminin dizayni ve tiriin testlerinin gelisiminden sorumludur. Amadeus’un bilgi merkezi
ise Munich’te bulunmaktadir. Bu merkez iletisim ve network yonetim g¢aligmalarini
stirdiirmektedir. Ayrica Amadeus’un Bangkok, Buenos Aires ve Miami’deki bdlgesel
ofisleri, gesitli ililkelerdeki birimlerine miisteri hizmetleﬁ, teknik destek saglama gibi

konularda ek destek saglamaktadir.

Amadeus; diinya c¢apinda acenta yerlesimleri bakimindan ilk sirada, yerlegmis
terminaller bakimindan ise Sabre’nin arkasindan ikinci siradadir. Yine, toplam gelir ve
acenta rezervasyonlarn bakimindan da Sabre ve Galileo’dan sonra ligiincii sirada

bulunmaktadir.

193 http://www.amadeuslink.com/CommonDirectories/Company, iletigim adresli internet sayfas:.
(12.02.2001).
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Béolgesel bazda Amadeus; Avrupa ve Giiney Amerika’da % 52.7 ve % 49.4’lik
pazar pay1 ile lider durumdadir. Asya-Pasifik Bolgesi’nde ise % 18.1°1ik paya sahiptir ki bu
pay, bu bolgedeki Sabre-Abacus birlesmesi goz 6niinde tutuldugunda olduk¢a onemlidir.
Diger GDS’lere gore Amadeus daha fazla seyahat acentasina hizmet vermekte ve daha

fazla uluslararasi seyahat rezervasyonu igletmektedir.

Cok sayida havayolu isletmesi kendi rezervasyonlarinda, sehir bilet satis ofislerinde
ve havaalanindaki merkezlerinde bir {icret karsihginda Amadeus’un rezervasyon
olanaklarindan yararlanabilmektedir. Bu bakimdan da diger GDS’ler i¢inde tektir. Bu
havayollari, “sistem kullanicilari” olarak bilinmektedir. Sistem kullanicilart; 8200 yerlesim
yerinde, 69.000’den fazla Amadeus terminali ile 105 havayolu isletmesini igine almaktadir.
1998°deki toplam rezervasyonlarinin % 18.9’u, yani 70 milyonun iizerindeki rezervasyon

Amadeus’un sistem kullanicilar araciligiyla yapitmisgtir.

Amadeus ayrica daha degisik alanlarda faaliyet gostererek, ¢esitli dis kaynaklardan
da gelir elde etmektedir. Bu faaliyet alanlan arasinda; rezervasyonlar, biletleme ve
fiyatlama ile diger GDS sistemleri ile yiiksek hizda baglanti kurmak gosterilebilir. GDS

baglantis1 igin sistem kullanicis1 Amadeus’a bir iletisim maliyeti 6demektedir.

Ekim 1999 itibaniyla Amadeus terminallerinin % 64’tinden fazlasi Avrupa’da,
%13’li Kuzey Amerika’da ve geri kalan % 23’ii de ¢ogunlukla Latin Amerika ve Asya’da
bulunmaktadir. Bu terminallerin % 85’inden fazlast seyahat acentalarnda, % 15’1 de

havayolu satis ofislerinin igindedir.
3.4. Galileo

Galileo International; ig¢inde Aer Lingus, Air Canada, Alitalia, Avusturya
Havayollari, British Airways, KLM, Olympic Havayollari, Swissair, TAP Air Portugal,
United ve USAir Havayollart’'min oldugu 11 Kuzey Amerikali ve Avrupali havayolu

isletmesi tarafindan kurulmustur.'*

194 http://www.galileo.com/about/abghistory.htm., iletigim adresli internet sayfasi. (01.06.2001).
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Merkezi Rosemont’tadir. Ayrica Ingiltere ve Hong Kong’ta da uluslararas: ofisleri
vardir. Diinya ¢apinda 65 adet dagitim ofisi bulunmaktadir. Veri merkezi ile diger

teknolojik operasyonlarim yiiriittiigli merkezi Denver’dadir.

Galileo, GDS alanindaki 30 yillik deneyimiyle diinya ¢apinda 6 kitada, 109 iilkede
ve 43.000 yerlesim yerinde, 505 havayolu igletmesine, yaklasik 43.000 seyahat acentasina,
37 araba kiralama isletmesine, 368 tur operatdriine, 47.000 otel istirakgisine ve tiim dnemli

feribot isletmelerine 3300 personeliyle hizmet vermektedir.'®

Galileo, GDS sektériinde Kuzey Amerika, Avrupa, Ortadogu, Afrika ve
Asya/Pasifik Bolgeleri’nde dnemli bir role sahiptir. Daha ¢ok seyahat acentalan ve seyahat
hizmet dagiticilarni alamnda uzmanlasmustir. Cesitli online seyahat acentalar: ile United
Havayollari’na rezervasyon destegi saglamaktadir. Ancak Travelocity ve Expedia gibi
online acentalar ile rekabet edebilmek igin herhangi bir girisimi bulunmamaktadir. Daha
cok bir distribiitr gibi hizmet vermektedir. United Havayollar ile, bu havayolu isletmesini
Apollo sistemi iizerinde desteklemek igin 5 yillik bir anlagmaya sahiptir. Ancak, son 2
yildir verdigi bu hizmeti azaltmakta ve bu da esas igi olan dagitim hizmetleri alaminda

yogunlagmasini saglamaktadir.

Tiim GDS’ler iginde yerlesim yeri pazar pay1 bakimindan % 27.4 ile iigiincii sirada
bulunmaktadir. 1998°deki yiliik gelirleri 41.8 milyar dolardir. Bu rakam ile Sabre’nin
ardindan ikinci olmustur. Yine 1998’de elektronik global dagitim sistemi gelirlerini % 9.9

artirmistir.

Her ne kadar diinyanin en biiyiik GDS’i olmasa ve hizmetleri ¢ogu yerde
pazarlanmasa da, Galileo International ilk global GDS olarak kabul edilmektedir. Hizmet
verdigi kitalann hi¢ birinde ilk swrada degildir, ancak tiim diinyadaki seyahat
rezervasyonlarinin iigte birini gergeklestirmektedir. 1999 yilinda 277.7 milyon rezervasyon

gerceklestirmistir.'”® ( Bu say1 1998°de 269 milyondur.)

195 http: //www.galileo.com/about/abgbus.htm iletigim adresli internet sayfast. (01.06.2001).
1% Fitzgerald, a.g.e., s. 195.
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Galileo’nun amaci; isletme etkinligi, hizmet yeniligi, kalite ve iyi miisteri hizmetleri
ile diinyamin en karli elektronik dagittm GDS’si olabilmektir. Galileo International,
biiyiikliigii ve yeri ne olursa olsun tiim havayolu isletmelerine aynmi kosullarda hizmet
sunmaktadir. Avrupa, Ortadogu, Afrika, Asya/Pasifik ve Giiney Amerika’ya Galileo

tiriinlerini; Kanada, Meksika, Japonya ve ABD’ye Apollo iiriinlerini pazarlamaktadir.

ABD’de % 30.5’lik pazar payr vardir. Avrupa, Ortadogu ve Afrika’daki payr
%28.2’dir. Bu bolge Galileo’nun tiim diinyadaki yerlesim yerinin %42.6’sm
olusturmaktadir. Asya/Pasifik Bolgesi’ndeki payi ise % 27.4’tlir.

1998 yilinda Galileo 350 milyon rezervasyon gergeklestirerek diger GDS’ler iginde
liglincli siraya yerlesmistir. (Bu say1 1997°de 336.1 milyondur) Uluslararas1 (ABD dis1)
rezervasyonlarl 1998’in sonunda % 57.5’e yiikselmistir. Buna neden; Afrika, Ortadogu ve

Giineydogu Asya’daki rezervasyon hacminin artmasidir.



DORDUNCU BOLUM

TURK HAVA YOLLARI A.O. VE OZEL SEKTOR HAVAYOLU
ISLETMELERININ DAGITIM KANALLARI iLE REZERVASYON
FAALIYETLERININ INCELENMESI

1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirma; Tiirkiye’de faaliyet gosteren Tiirk tescilli havayolu isletmelerinin
mevcut dagitim kanal yapilarimn incelenmesi ve bu havayolu igletmelerinin bilgisayarl

rezervasyon sistemi kullanimlarinin saptanmasina y6nelik olarak yapilmugtir.
Yapilan aragtirma, asagidaki sorulara yanit aramaktadir:

e Tirkiye’de faaliyet gosteren Tiirk tescilli havayolu isletmelerinin genel

yapisi nasildir?

o Bu havayolu isletmeleri, dogrudan ve dolayli dagitim kanali segeneklerinden

hangilerini kullanmaktadir?

e Bu havayolu isletmeleri, hizmetlerini pazarlama siireci i¢inde bilgisayarl

rezervasyon sistemlerinden faydalanmakta midir?

Arastirma kapsaminda bu ve benzeri sorulara almacak yanitlar ile, Tiirkiye’deki
havayolu isletmelerinin dagitim kanal yapilan ve bilgisayarh rezervasyon sistemi

kullanim durumlari incelenmeye ¢aligilmistir.
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2. ARASTIRMANIN ONEMI

Biitin havayolu igletmeleri icin, isletmelerin hizmetlerini miisterilerine
ulastirmalar siirecinde igletmeye uygun olan dagitim kanah segeneklerinin belirlenerek
miisterilere ulasilmasi son derece dénem tasimaktadir. Bu arastirmanin; Tiirkiye’deki
Tiirk tescilli havayolu isletmelerinin hizmetlerini miigterilerine ulastirma siirecinde,
dagitim kanallarindan hangilerini kullandiklaninin saptanmaya g¢aligilmasi agisimdan

O6nem tasidig1 disiiniilmektedir.

Arastirma kapsammda, Tiirkiye’de Tiirk Hava Yollart A.O. disindaki havayolu
isletmelerinin, yiiksek doluluk orami saglayarak donemsel talep dalgalanmalarindan
etkilenmemek i¢in, tur operatérliigii sahipliginde isletilen tarifesiz (charter) tasimaciliga
yoneldikleri goriilmiigtiir. Boylece bu havayolu isletmelerinin pek gogu, bilet satmak
i¢in biiro agmak, ilave personel ¢alistmak ya da herhangi bir rezervasyon sistemi

kullanmak zorunda kalmamaktadir.
3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

 Aragtirmadaki en 6nemli kisitlayici faktér, 3 havayolu isletmesi disinda
digerlerinin herhangi bir bilgisayarli rezervasyon sistemine sahip ya da {iye olmayisidir.
Ayrica, rezervasyon sistemine sahip olan 2 havayolu isletmesinin kullandiklari bu
sistemler ile ilgili yeterli bilgiyi, isletmenin ticari sirr1 oldugu gerekgesiyle vermeyisi de

diger bir kisitlayici faktdr olmustur.
4. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMI

Arastirma kapsaminda veri toplama yontemi olarak anket ve yiiz ylize goriigme
yontemleri uygulanmustir. Arastirmanin veri toplama agamasinda ilk olarak Tiirkiye’de
en biiyiik pazar payma sahip havayolu isletmesi olan Tiirk Hava Yollan A.O. ile diger
6zel 9 havayolu isletmesinin yetkili birim sorumlulan ile goriisiilmiistiir. S6z konusu
havayolu isletmelerinden sadece Tiirk Hava Yollan i¢ hat ve dis hat tarifeli, digerleri
charter (tarifesiz) tasimacihik yapmaktadir. Bu havayolu isletmelerinden MNG
Havayollar1 ise, hem hava kargo hem de tarifeéiz yolcu tagimacilifini aym: anda

ger¢eklestirmektedir.
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Arastirmanin veri toplama asamasinda ilk olarak; Tiirk Hava Yollan, Bilgi Islem
Merkezi’ndeki Rezervasyon Bagkan Yardimcilifi Birimi’nde Genel Dagitim Sistemleri
Miidiirii olarak goérev yapan Jiilyet Alpman ve yine aym birimde Genel Dagitim
Sistemleri Uzmam olarak galigan Giil Akbay ile yiiz yiize goriisiilmiis ve derinlemesine
bilgi alinmigtir. Ayrica, diger 6zel havayolu isletmelerinin yetkili birim sorumlular ile
de goriigiilerek, bu kisilere telefonda anket yontemi uygulanmistir. Bu havayolu
isletmelerinden kendi rezervasyon sistemlerine sahip olan Air Anatolia ve Onur

Havayollan ile daha sonra yiiz ylize goriigme yapilmustir.

Bu havayolu igletmelerine telefonda anket yontemiyle sorulan sorular EK’ler

boéliimiinde verilmistir.

Aragtirmada oncelikle havayolu igletmeleri ile ilgili genel bilgiler (faaliyete
baglama yili, filo yapilan, personel sayilari) verilmis, daha sonra isletmelerin dagitim
kanallan1 ve rezervasyon faaliyetlerine ydnelik olarak durum saptamasi yapilmgtir.
Yapilan aragtirma kapsaminda ilgili birimlerden elde edilen dokiimanlar, THY 1999 ve
2000 faaliyet raporlart ile havayolu isletmelerinin internet adreslerinden

faydalamilmgtir.

Yapilan goriismeler sonucunda elde edilen veriler 1s181nda, THY ve diger 6zel
sektdr havayolu isletmelerinin rezervasyon faaliyetlerine iliskin degerlendirmeler

yapilmistir.
5. ARASTIRMANIN BULGU VE YORUMLARI

Arastirma kapsaminda; Tiirkiye’de faaliyet gosteren Tiirk tescilli havayolu
isletmelerinin dagitim kanallari ve rezervasyon faaliyetlerine yonelik olarak yapilan
incelemeler sonucunda, 6zel havayolu isletmelerinden 2 tanesinin isletmeye ait bir
rezervasyon sistemine sahip oldugu goriilmiigtiir. Tiirk Hava Yollar1 da kendisine ait

olan TROY A Rezervasyon sistemini kullanmaktadir.
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5.1. Ozel Sektor Havayolu Isletmelerinin Genel Yapisi

Ozel sektér havayolu isletmelerinin genel yapisina iliskin olarak gdriisme
yapilan havayolu isletmelerinin isimleri alfabetik sirayla su sekildedir: Air Alfa, Air
Anatolia (Anadolu Havacilik A.S.), Atlas Havayollan, Free Bird Havayollari, MNG
Havayollar, Onur Air, Pegasus Havayollari, Sky Havayollari, Sun Express (Giines
Havacilik A.§.) ve Tiirk Hava Yollan A.O. (THY).

Asagidaki tablo, 6zel sektor havayolu isletmelerinin 1990-2000 yillari arasinda

tasidig1 toplam yolcu sayisi ile igletmelerin filo ve koltuk kapasitesini gostermektedir:

Tablo 10. Ozel Sektor Havayolu Isletmeleri’nin 1990-2000 Yillar Arasi Tasidig1 Yolcu Sayilari
(I hat, D1s hat) Filo ve Koltuk Kapasiteleri.

OZEL SEKTOR HAVAYOLU ISLETMELERININ TASIDIGI YOLCU SAYISI, FILO
VE KOLTUK KAPASITESI

YOLCU SAYISI
KOLTUK

YIL DIS HAT IC HAT TOPLAM FiLO KAPASITESI
1990 1.013.100 78.768 1.091.868 24 3.501
1991 1.612.267 216.729 1.828.996 28 3.866
1992 3.118.546 304.094 3.422.640 40 6.273
1993 3.810.420 279.907 4.090.327 42 7.046
1994 3.769.121 175.865 3.944.986 45 7.708
1995 6.315.678 307.558 6.623.236 57 10.278
1996 7.452.292 448514 7.900.806 60 12.519
1997 7.788.100 579.110 8.367.210 69 13.548
1998 6.925.573 579.910 7.505.483 61 11.932
1999 5.576.771 461.434 6.038.205 52 10.336
2000 42 8609

http://www.tursab.org.ti/ ALPAY7 htm. iletigim adresli internet sayfasi. (19.07.2000).

5.1.1. Air Alfa

1996 yilimin sonlannda Kombassan Holding ailesine katilan Air Alfa
Havayollari’mn filosunda 7 adet Airbus tipi ugak bulunmaktadir. Isletme; Almanya/
Diisseldorf, Stutgart, Frankfurt, Hannover ve Miinih’ten; Isvigre/ Ziirih ve Basel’den;
Hollanda/ Maastricht ve Amsterdam’dan; Belgika/Briiksel’de; Tiirkiye/ Istanbul,
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Ankara, Izmir, Bodrum, Dalaman, Trabzon, Erzurum, Adana ve Antalya’dan (Tiirkiye

baglantili) seferler gergeklestirmekte ve 17 ayn noktaya ug:maktadlr.197

Alfa Havayollan’nin Mega Sky Turizm olarak Genel Satis Acentasi (GSA)
bulunmakta ve koltuklarini bu acenta iizerinden personeli ile birlikte satiga sunmaktadir.
Tarifesiz tasimacilik yapan 6zel havayolu isletmelerinin bu sekilde koltuk satigina “Full
Charter” adi verilmektedir. Bu tiir hizmette tiim ucak tur operatorlerine komple
kiralanabildigi gibi, bir ugakta 20-30 koltuk da kiralanabilmektedir. Dolayisiyla

isletmenin herhangi bir rezervasyon sistemi bulunmamaktadir.
5.1.2. Air Anatolia (Anadolu Havacilik A.S.)

1988’den beri tur operatérii bazinda, son 4 yildir da havayolu isletmesi bazinda
hizmet veren Air Anatolia Havayollari’nin filosunda 2 adet B/737-400 ve 5 adet A/310

olmak iizere toplam 7 ugak bulunmaktadir. Isletmenin personel sayist 500 civarindadur.

Air Anatolia Tiirkiye’de 400 dolaynda, Avrupa’da ise 1000’e yakin seyahat

acentasina hizmet vermektedir.

Isletme, Sultan Raizen tur operatdriiniin gelistirdii ve sifreleme sistemi ile
calisan igletmeye 6zel bir rezervasyon sistemi kullanmaktadir. Bu sistem, online olarak

rezervasyonlarn gerceklestirmektedir.

Isletmenin kullandig1 rezervasyon sistemi hakkindaki sorular isletme biinyesinde
tutulmas1 gerekli bilgi olarak degerlendirildiginden, bu konuda yeterli veriye

ulasilamamagtir.
5.1.3. Atlas Havayollan

Atlas Havayollan, Tiirk havacilik sektoriiniin ve Oger Tiirk Tur grubunun en
yeni ityesidir. 1 Haziran 2001°de Antalya-Ankara-Almanya arasinda gergeklestirdigi ilk
ucus ile seferlerine baglamigtir. Filosunda 2 adet 219 koltuk kapasiteli B/757-200

bulunmaktadir.

Y7 http://www.airalfa.com.tr, iletisim adresli internet sayfas1. (18.07.2001).
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Atlas Havayollar1 Tiirkiye iginde; Samsun, Trabzon, Gaziantep, Kayseri,
Istanbul, Ankara, Antalya, Adana ve Izmir olmak iizere simdilik 9 ayn noktaya;
Almanya’da ise 15 noktaya ugus gergeklestirmektedir.'®

Isletme Oger Tiirk Tur operatorii ile calismakta ve Full Charter hizmeti
vermektedir. Dolayisiyla isletmenin bir rezervasyon sistemi bulunmamaktadir. Ancak
Oger Tiirk Tur’un kendine ait Merlin rezervasyon sistemi bulunmaktadir. Yapilan
kayitlarin % 70’1 bu sistem iizerinden gergeklestirilmektedir. Bu online sistem,
Istanbul’dan sonra Tiirkiye’deki tiim Anadolu biirolarinda aktif hale getirilmistir.
Béylece yolcular, Almanya veya Istanbul’u aramadan kendi ugtuklar sehirlerdeki Oger
Tiirk Tur biirolarindan istedikleri degisiklik ve iglemleri aninda yaptirabilme imkammna

kavusmugtur. 199

5.1.4. Free Bird Havayollari

Free Bird Havayollan, Tiirk havacilik sektoriiniin yeni havayolu isletmelerinden
birisidir. 2001 sezonunda faaliyetlerine baglayan igletmenin filosunda MD-83 olmak
tizere 3 adet ucag: bulunmaktadir. Isletme, ugaklarim biiyiik tur operatorlerine komple
kiralayarak Full Charter hizmeti vermektedir. Isletmenin bir rezervasyon sistemi

bulunmamaktadir.
5.1.5. MNG Havayollar: ve Tasimacilik A.S.

MNG Sirketler Toplulugu’na dahil olan MNG Havayollar1 Subat 1996°da hava
kargo amach kurulmus olup, tarifeli hava kargo seferlerine Kasim 1997°de baglamigtir.
Isletmenin filosunda 5 adet A-300 kargo (45 tonluk) ve 1 adet A-300 yolcu ugagt
bulunmaktadir. Bu ilk yolcu u¢ag Giiney Afrika Havayollari’ndan satin alinarak, May1s
2001°de hizmete girmistir. Isletme, hava kargo ve charter yolcu tasimacilig

hizmetlerini vermektedir.

MNG Havayollan kendi tarifeli seferlerine ek olarak ACMI, Kapasite Paylagimi
ve AD-Hoc Charter kontratlan ile Lufthansa, THY, Air France, Cargolux, UPS, Fedex

198 «Havacilik Haberleri”, Uted Dergisi., Y1l 10, Say1 116, (Temmuz 2001) s. 6.
199 http.//www.4440102.com/yeni.asp., iletisim adresli internet sayfast. (19.07.2001).
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ve Urdiin Havayollar1 gibi diinyaca tanmmus havayolu isletmelerine de kismi veya

komple tasima hizmeti vermektedir.?®

Ayrica diger kargo isletmeleriyle yapmus oldugu interline anlagmalar
cergevesinde; Tai-Pei, Bangkok, Tel Aviv, Dubai, Montreal ve Darwin gibi diinyanin

dort tarafindaki merkezlere ulagsmaktadir.

MNG Havayollan hizmetlerini Avrupa, Asya ve ABD’de sayis1 20 civarinda
olan bir Genel Satig Acentas: ile yiiriitmektedir. Isletmenin bir rezervasyon sistemi

bulunmamaktadir.
5.1.6. Onur Havayollar

1992 yilinda kurulan Onur Havayollari, filosunda bulunan 5 adet MD-88, 2 adet
A-321 ve 4 adet A-300 ugagiyla charter yolcu tagimacilifi hizmeti vermektedir. Bu
kapsamda; Almanya’da 21, Fransa’da 19, Italya’da 10 ve Ispanya’da 7 ayr noktaya

sefer diizenlemektedir.

Isletmenin Tiirkiye’de 47 civarinda bilet satis acentas1 bulunmaktadir. Asya Tur,
ETS Tur, Oger Tiirk Tur gibi biiyiik tur operatorleri ile ¢alismakta ve Full Charter

hizmeti vermektedir.

Onur Havayollari’nin hem kendisi hem de acentalar i¢in kullandifi RESYS-91
adinda, kapali devre, Almanya patentli ancak Ingilizce igerikli bir rezervasyon sistemi

bulunmaktadir.
5.1.7. Pegasus Havayollari

17 Ocak 1990°da Irlanda ulusal havayolu Aer Lingus ile Tiirk ortaklar arasindaki
bir anlagma ile kurulmugtur. Filosunda B-737/400 ve B737/800 tipi 22 ugak
bulunmaktadir. Bu say1 ile Pegasus Havayollari, THY den sonra Tiirkiye’deki &zel
havayolu isletmeleri arasinda en fazla ugaga sahip olan havayolu isletmesidir. Personel
sayisit 460°tir. Halen 17 iilkede 60°tan fazla havalimanina ugmaktadir. Ugaklari, 2002
yilindan itibaren Avrupa ve Kuzey Amerika’da uyulmas: sart olan, Chapter II giriiltii

200 http://www.mngaircargo.com/profil/tarihce/body/htm. iletisim adresli internet sayfasi. (23.07.2001).
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normlarina uymaktadir. Ugaklarin havada garpigma riskini azaltan ACAS II radar

sistemi halen tlim ugaklarinda bulunmakta olup, 2001 itibariyle 7. versiyon TCAS II

sistemine gegilecektir.?"!

Pegasus Havayollari’nin cirosunun % 90’1 yurtdisindan saglanan kazanglardan
olustugu i¢in, isletme Tiirkiye’de yiiksek enflasyon ve devaliiasyon gibi sorunlardan

etkilenmeyerek kar eden ender charter havayolu igletmelerinden birisidir.

Daha 6nce bilet satig faaliyetlerini sahip oldugu bilet satig ofisleri ve acentalar
aracihidt ile kendisi yiiriiten isletme, daha sonra gok fazla karli olmadig1 gerekcesi ve
ticari aksakliklara meydan vermemek igin bilet satmayr durdurmus ve ugaklarim
komple tur operatdrlerine satma yoluyla Full Charter hizmeti vermeye baglamigtir.

Isletmenin bir rezervasyon sistemi bulunmamaktadir.
5.1.8. SKY Havayollari

SKY Havayollan1 da tipki Free Bird ve Atlas Havayollan gibi Tiirk havacilik
sektériine yeni katilan havayolu igletmelerinden birisidir. Filosunda 2 adet B-737/400
tipi ucak bulunmaktadir. 150 civarinda personeli vardir. Su anda sadece Almanya ve

Antalya arasinda charter yolcu tasimaciligi hizmeti vermektedir.

SKY Havayollari’nin biletleri, GTI Travel tur operatérii aracilifiyla Almanya’da
satilmakta, yani komple ugak kiralama yoluyla Full Charter hizmeti verilmektedir.

Isletmenin bir rezervasyon sistemi bulunmamaktadir.
5.1.9. Sun Express Havayollar1 (Giines Havacilik A.S.)

Sun Express Havayollann 1 Nisan 1990’da THY ile Lufthansa ortakliginda
kurulmustur. Daha sonra Lufthansa’nin hakkim Condor Havayolu’na devretmesiyle
THY-Condor ortaklign olusmustur. Sun Express Havayollan, 10 yildir gergeklestirdigi
tarifesiz (charter) ucuslarmmn yamisira, bu yil Nisan aymnda Antalya ile Frankfurt

% nttp://www.airportreporter.com/havayollari/pegasus.htm, iletisim adresli internet sayfast.
(25.07.2001).
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arasinda tarifeli seferler baglamugtir. Isletme halen Tiirkiye'nin tarifeli seferler

diizenleyen tek 6zel havayolu igletmesi olma dzelligini tagimaktadar.2%

Isletmenin filosunda toplam 6 adet B-737/400 bulunmaktadir. Isletme, 2000-
2001 kis sezonunda sefer sayisini artinp yaz sezonunda filosuna bir B-737 daha katmay:

hedeflemektedir.

Sun Express Havayollarn biiyilk tur operatorleri ile ¢alisarak komple ugak
kiralamakta ve Full Charter seklinde hizmet vermektedir. Isletmenin bir rezervasyon

sistemi bulunmamaktadir.

Asagidaki tabloda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren o©zel sektér havayolu
isletmelerinin dagitim kanali yapilari ve rezervasyon sistemlerine ait veriler

gOsterilmistir:

Tablo 11. Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Ozel Havayolu Isletmelerinin Dagitim Kanali Segenekleri

_HAVAYOLU | Seyahat Tur Bilet Satis | Internet | Rezervasyon
ISLETMELERI | Acentas1 | Operatorii Ofisi Sistemi
' AIR ALFA v L L L L
|
AIR ANATOLIA v V) - - Y
ATLAS L i L L o
FREE BIRD _ i - o -
MNG i L L L -
ONUR i i v L v
| PEGASUS L i L L s
SKY L v L L o
;
SUN EXPRESS o Y _ _ -

02

http://www.airportreporter.com/havayollari/sunexp.htm, iletigim adresli internet sayfas:. (24.08.2001).
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5.2. TURK HAVA YOLLARI A.O.> NUN GENEL YAPISI
5.2.1. Tarihge

THY; 20 Mayis 1933 tarihinde, 2186 sayili Kanunla, Ankara’da “Havayollari
Isletme Idaresi” adi altinda kurulmus ve Milli Savunma Bakanhgi’na bagh olarak
faaliyete gegmistir. 1935 yilinda Bayindirlik Bakanhgi’na baglanan THY, 1938 yilinda
“Devlet Hava Yollan Umum Miidiirligi” adim alarak 1939 tarihinden itibaren
Ulastirma Bakanligi’na bagl olarak gorevini siirdiirmiistiir. 1955 yilinda ise, 6623 sayilt
Kanunla 6zel hukuk kurallari ile sevk ve idare edilen bir isletme yapisina
kavusturularak, “Tiirk Hava Yollar1 Anonim Ortakhgi” adi altinda faaliyetlerine devam

etmistir.”%

THY ilk kuruldugunda filosunda toplam koltuk kapasitesi 28 olan ve sadece
Ankara-Eskisehir arasinda ¢alisan 5 kiigiik ugak bulunmaktaydi. Kurulusunun dordiincii
yilinda ugus noktalarinin sayisim dérde gikaran, daha sonra filosunu Heron, DC-3 ve C-
47 tipi ugaklarla genisleten THY, 1945’e gelindiginde Ortadogu’nun en biiyiik havayolu
isletmesi durumuna gelmistir. 1947 yilinda diizenlenen ilk Istanbul-Atina seferi aym
zamanda THY nin ilk dis hat ugusu olmustur. Atina’min ardindan Lefkose, Beyrut ve

Kahire de THY ’nin dis hatlardaki ugus noktalar: arasina katilmugtir.***

THY, ilk yurtdisi seferini izleyen 40 yil iginde dis hatlardaki ugus noktalarinin
sayisimt 78’e g¢ikarmistir. Bu hizh gelisme, 1960’11 yillarda yasanan jetlesme ¢aginin
zamaninda yakalanmasiyla olmugtur. Havacilik teknolojisindeki gelismeleri yakindan
izleyen THY, 1960’11 ve 1970’li yillarda filosunu DC-9, DC-10, F-28 ve B-727 yolcu
jetleri ile yenilemistir. Hizli ve uzun mesafe uguslara elverigli bu jetlerin filoya
katilmas: ile birlikte ugus noktalarimin sayisi da artinlmistir. Bugiin THY filosunun
belkemigini olusturan Airbus ugaklarimn ilki 1985°te satin alinmigtir. Boylece New

York ve Singapur da THY ’nin ugus noktalari arasina katilmistir.

1991°den itibaren B-737’lerin filoya katilmas1 ile THY’nin ugus agi
geniglemistir. Ik iki A-340’m filoya katilmasi ile de, daha 6nce aktarmali olarak
gerceklestirilen Tokyo ve New York seferleri direkt seferler haline gelmistir. Daha

2 Tiirk Hava Yollar1 Faaliyet Raporu 2000., s. 2.
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sonra filoya eklenen 340 ucgaklan ile, THY nin uzun menzilli ugus noktalan da
artmistir. Bu noktalar arasinda Osaka, Johannesburg, Capetown, Shangai, Pekin, Seul

ve Chicago yer almaktadir.
5.2.2. Tiirk Hava Yollar1 A.O.’ nun Misyon ve Stratejileri

Tiirkiye’nin bayrak tasiyicisi olarak THY ’nin misyonu, agagidaki amaclarla hava

tasimacilik hizmeti sunmaktir:>%

e THY’nin uzun menzilli ugus ag1 (network) yapisim biiyiiterek, kiiresel

havayolu isletmesi kimligini gelistirmek,

e THY’nin teknik bakim iinitesini, bélgesinde énemli bir teknik bakim iissii
haline getirerek teknik bakim hizmetleri saglayict olma kimligini
gelistirmek,

e THY’nin yer hizmetleri ve ugus egitimi dahil stratejik j:emi olan her tiirlii

sivil havacilik hizmeti alaninda hizmet saglayict olma kimligini gelistirmek,

e THY ’nin yurti¢i hava tasimaciligindaki lider konumunu Jnuhafaza etmek,

e THY’nin yurt digindaki imajim gelistirecek ve pazarlama imkanlarini
yiikseltecek sekilde, kendi ugus agim tamamlayacak kiiresel bir havayolu

ittifaki ile igbirligine giderek kesintisiz ve kaliteli ugus hizmeti saglamak,
o Istanbul’u 6nemli bir ugus merkezi (hub) haline getirmek.

Diinya sivil havaciliginda kiiresellesme yolunda yasanan gelismeler paralelinde
THY 2000 yihnda da yabanci havayolu isletmeleri ile ortak uguslara devam etmis;
Cathay Pasific Havayollari ile Hong Kong’a, Cek Havayollan ile Prag’a ve Polonya

Havayollar ile Varsova’ya ortak seferlere baglamistir.

Ugus noktalanni artirarak, Avrupa’nin en geng filolarindan birisi olan filosu ve
yeni bir anlayisla planlanmus olan tarife yapisi ile Avrupa ile Ortadogu ve Uzakdogu ile

Tiirk Cumhuriyetleri arasinda Istanbul {izerinden, Tiirkiye i¢inde ise Ankara iizerinden

2% http://www.thy.com.tr/turkce/thyhakkinda/index.shtml., iletisim adresli internet sayfast. (17.01.2001)
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bir hava kopriisti olma konumunu siirdiirmektedir. Bu yapinin sonucunda distan disa

transit yolcu sayis1 gegen yila gore % 44.5 oraninda artig gdstermistir.
5.2.3. Tiirk Hava Yollar1 A.O.” nun Ucus ve Trafik Gelisimi
5.2.3.1. Tiirk Hava Yollan1 A.O.’nun ucus gelisimi

2000 y1li THY yolcu trafigi agisindan basarili bir yil olmus ve yolcu sayisi
hedeflenen 12 milyonu asmustir. 1999 yilima gére THY ’nin kapasitesinde % 13,
trafiginde % 25 artis olmusg, yolcu doluluk orami ise 6,7 puan yiikselerek % 67 olarak
gerceklesmistir. Tagimilan kargo da % 14 artarak, 125.742 ton olmustur.

26.01-01.06.2000 tarihleri arasinda 7 adet B-737/800 ucag ile, 21 Nisan
tarihinde 1 adet A-340/300 ugag THY filosuna katilmigtir. 14 Ocak-5 Haziran 2000
tarihleri arasinda 7 adet B-737/400 ugag erken iade opsiyonu kullamlarak iade
edilmistir. THY nin filosunda su andaki ucak adedi 72’si yolcu ve 1’i kargo ucag:
olmak tizere toplam 73’tlir. Koltuk kapasitesi ise 11.917’ye ulasmistir. Yine 2000
yilinda 2 adet B-727 kargo ugagi satilarak filodan ¢ikmagtir.

Asagidaki tablo, THY 'nin filosunda bulunan ucaklan gostermektedir:

Tablo 12. 2000 Y1il: THY Filo Yapist

Yolcu Ugak Y1l Sonu
Ucaklan Adedi Filo Yas1
A-340/300 7 4,5
A-310/200 6 15,2
A-310/300 7 11,6
B-737/400 16 8,1
B-737/500 2 8,6
B-737/800 22 1,5
RJ-100 9 6,8
RJ-70 3 4,6
TOPLAM 72 6,1
Kargo Ucaklan
B-727F 1

THY Faaliyet Raporu 2000, a.g.e., s. 11.

25 THY Faaliyet Raporu 2000., a.g.e., s. 3.
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2000 y1linda yurt i¢i ugus noktalarina 1 (Mardin), yurt dist ugus noktalarina ise 6
yeni nokta ( Sanghay, Selanik, Seul, Prag, Varsova, Kisinev) eklenmistir. 2000 y1li sonu

itibariyle THY 35 ig, 78 dig olmak iizere toplam 113 noktaya ugmaktadir.?%

5.2.3.2. Tiirk Hava Yollar1 A.O.’nun trafik gelisimi

THY 2000 yilinda 6.4 milyonu ig, 5.1 milyonu dis, 116 bini hac ve 402 bini 6zel
kira seferleri olmak iizere toplam 12 milyon yolcu tagimistir. Toplam trafik
faaliyetlerinde kapasite (arzedilen koltuk-km) % 12.6 artarken, trafik (iicretli yolcu-km)
% 25,1 artmis, bunun sonucunda da doluluk orani 6,7 puan yiikselmistir. Aynca yil
iginde toplam 125.742 ton kargo ve 4595 ton posta tagmmustir.

2000 y1linda 113 noktaya 149,3 milyon km icra edilmistir. Aym y1l transit yolcu
sayis1 1999 yilina gére % 23.7 oraninda artig gostermistir. Distan disa transit yolcu
trafigi de % 44.5 artmistir. Asagida THY 2000 yii Toplam Yolcu Dafihmi ile
Bolgelere Gore Dig Hatlar Yolcu Dagilimu sekil yardimiyla gosterilmistir.

26 Ayny, 5. 12.
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I¢ Hat [%3

- EDis Hat
D Hat e Hat
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Sekil 5. THY 2000 Yili Toplam Yolcu Dagilim

THY Faaliyet Raporu 2000, a.g.e., s. 12.

%1 %4 %49
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Sekil 6. THY 2000 Y1h Boigelere Gore Dis Hatlar Yolcu Dagilimu

THY Faaliyet Raporu 2000, a.g.e., s. 12.
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1990-2000 yillan1 arasinda THY’nin konma sayist % 165, kapasitesi % 190,
trafigi % 200 ve yolcu sayis1 % 163 oraninda artis gostermistir. Asagidaki sekil, 1990-

2000 y1llan arasinda i¢ hat-dis hat ayrimli tasinan iicretli yolcu sayisim gostermektedir:

@ I¢ Hatlar @ Dis Hatlar

2000

1998

1996

1994

1992

1990

|

0 2000 4000 6000 8000 10000 12000

Sekil 7. 1990-2000 Yallar Aras1 THY tarafindan Ayrimh Tagman Ucretli Yolcu Sayist
(i¢ hat — D1g Hat)

THY Faaliyet Raporu 2000, a.g.e., s. 14.

5.2.4. Tiirk Hava Yollari A.O.” nun Ticari Gelismeleri
5.2.4.1. Blocked Space anlasmalar’®”’

THY ile Amerikan Havayollarn (AA) arasinda, serbest satis (Free Sales) esasina
dayanan, Tiirkiye ve ABD arasinda THY ’nin transatlantik uguslarinda ve Amerika i¢

hat noktalarinda ortak ugus kodu ile seferler yapilmasim igeren code-share anlagmas:

27 Blocked Space Anlagmas:: Bir veya daha fazla havayolu isletmesinin anlasma gergevesinde,
anlagmaya taraf olan diger havayolu isletmesinin seferlerinde kendi ugus kodunu, ugus numarasini
kullanarak, kendisine aynlan koltuk kapasitesi dahilinde, kendi seferiymis gibi satis yapabilmesi olarak
tamimlanmaktadir. (Tiirk Hava Yollar1 A.O. Yer Hizmetleri El Kitaby, a.g.e., Boliim 4 /Yolcu Hizmetleri)
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25.02.2000 tarihinde imzalanmigtir. Bu anlagma gercevesinde ortak uguslann

gergeklestirilmesine 1 Ekim 2000 tarihinde baglanmagtir.

THY ile Asiana Havayollan (OZ) arasinda, Istanbul-Seul seferlerinde s6z
konusu havayolu tarafindan koltuk satin alinmasi esasina dayanan Blocked-Space

anlagmasi 11 Nisan 2000 tarihinde imzalanmigtir.

Cathay Pasific Havayollar1 (CX) ile THY arasinda 20 Eyliil 2000 tarihinde
Blocked-Space anlasmasi imzalanmis olup, Istanbul-Hong-Kong-Istanbul hattindaki
ortak seferlere 29 Ekim 2000 tarihinde baglanmigtir. S6z konusu seferlerde THY, koltuk

satin alan havayolu isletmesi (marketing carrier) durumundadir.

LOT Polonya Havayollar (LO) ile THY arasinda 29 Ekim 2000 tarihi itibariyle
Blocked-Space anlagmasi imzalanmis olup, Istanbul-Varsova-Istanbul hattindaki
seferler her iki havayolu tarafindan ortak wugus numaralann ile karsihkli olarak

gerceklestirilmektedir.

THY ile Cek Havayollan (OK) arasinda 29 Ekim 2000 tarihi itibariyle gegerli
olan Blocked-Space anlasmasi bulunmaktadir. Bu gergevede, Istanbul-Prag-Istanbul

seferleri ortak ugus numaralan ile her iki havayolu tarafindan yapilmaktadir.

THY ’nin Avusturya Havayollar ile mevcut Blocked-Space anlasmas1 Yaz 2000
tarife dénemi itibariyle, Malezya Havayollar ile mevcut Blocked-Space anlagmasi ise

Kis 2000/01 tarife donemi itibariyle sona erdirilmistir.
5.2.4.2. ikili hava ulastirma anlagsmalar1

Tiirkiye ile ABD hiikiimetleri arasinda Mart 2000 tarihlerinde gergeklestirilen
goriismeler sonucu, meveut Hava Ulagtirma Anlagmasi’nin yerine Agik Semalar (Open
Skies) Anlasmas: parafe edilmis, s6z konusu anlagma, 2000 yilmin Mayis ayinda

imzalanmugtir.

Agustos 2000 tarihinde Sivil Havacilik Otoriteleri ile yapilan goriismeler
sonucunda, Bangkok seferleri igin frekans artisi saglanarak bu noktaya diizenlenecek
toplam sefer hakk: 7 frekans olarak belirlenmigtir. Ayrica, soz konusu seferlerin Kuala

Lumpur’a uzatilmas: hakk: elde edilmistir.
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5.3. TURK HAVA YOLLARI A.O.’ NUN DAGITIM KANALLARI

THY bilet satig ve rezervasyon faaliyetlerini gergeklestirirken, ¢esitli dogrudan
ve dolayh dagitim kanal segeneklerinden faydalanmaktadir. THY nin kullandigi bu

dagitim kanallar agagida agiklanmustr.
5.3.1. Tiirk Hava Yollar1 A.O.’nun Dogrudan Dagitim Kanallar

THY bilet satis ve rezervasyon faéliyetlerinde dogrudan dagitim kanal segenegi
olarak; kendi bilet satis ofislerini, telefonia rezervasyon birimini (Call Center) ve i¢ hat

uguslan igin internet’i kullanmaktadir. THY’nin dagitim kanallar asagida agiklanmistir.
5.3.1.1. Kendi Bilet Satis Ofisleri

THY, bir dogrudan dagitim kanal $e§enegi olarak sehir merkezlerinde ve énemli
havaalanlaninda agtin kendi bilet satis ofisleri ile bilet satisi ve rezervasyon
yapmaktadir. THY nin su anda Tiirkiye ve diinyadaki bilet satis ofislerinin sayist
179dur. |

5.3.1.2. Telefonla Rezervasyon

THY’de 1998 Haziran ayinda telefonla rezervasyon biriminde, hizmetlerin
standart siireler iginde sunulmas1 amactyla yeni bir sistem kurulmugtur. Daha 6nceki
yillarda THY ye rezervasyon yaptirmak amaciyla telefonla yapilan yolcu miiracaatlar,
telefon hatlarindaki asir1 yogunluk nedeniyle uzun siire bekletilmekteydi. Yeni sistemin
kurulmasinda, artan rezervasyon talebine en hizli ve en verimli sekilde cevap
verebilmek amaglanmistir. Telefonla rezervasyon merkezinde kurulan bu sistemin ady,
Cagri Merkezi (Call Center) dir.

Call Center son teknolojiyle donatilmis ve boylece kapasite 2 katina gikmustir.
Bu sistemle, rezervasyon merkezine gélen ¢agnlar tuglama metodu ile en verimli
sekilde miisterinin istegi dogrultusunda yonlendirilmekte ve miisterinin en kisa
zamanda, en dogru yetkiliye baglanmasi Esaglanmaktadlr. Bu sistemle; hangi personelin
kag adet telefona baktii, kag yolcunu;l ne kadar saniye telefonda bekletildigi, bir
dakikada kag¢ telefona cevap verildigii gibi veriler otomatik olarak kayda almip,
1zlenebilmektedir.
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Call Center’in kurulmasindaki temel amag, tiim telefonlara ilk 15 saniye olarak
belirlenen standart siire iginde cevap verilmesidir. Bu sistemin kurulmastyla, gelen
telefonlara ilk 15 saniye iginde cevap verilebilmesi verimliliginin % 80-% 95 arasinda
gergeklestigi gozlemlenmigtir. Call Center; 365 giin, 24 saat Kesintisiz olarak hizmet
vermektedir. THY’nin Istanbul ve Ankara’daki rezervasyon birimlerinde c¢agr
merkezleri sistemleri daha 6nceki yillarda tesis edilmistir. izmir’deki rezervasyon-
telefonla satis birimine de bu gekilde bir Call Center sistemi tesis edilmektedir. Béylece,

Istanbul-Ankara-Izmir ¢agr merkezleri arasinda bir network (ag) olusturulmaktadir

2000 yii i¢cinde THY Cagn Merkezi’ne gelen ¢agn sayilan ortalama ayhk
361.673, haftalik 71.925, giinlitk 10.247 olmustur. Cevaplama yiizdesi ortalama % 97
seviyesinde ve cevaplama hizi ise 10 saniye olarak gergeklestirilmistir. Asagidaki tablo,

Cagn Merkezi’ne gelen ¢agrilarin Haziran 2001 sonuglarini gostermektedir:

Tablo 13. THY Cagri Merkezi Haziran 2001 Sonuglart

GELEN ICHAT DISHAT DANISMA TOPLAM
CAGRI

138.713 62.695 49.835 251.243

THY Rezervasyon Daire Baskanligi ile Haziran 2001 Tarihinde Yapilan Goriisme Sonuglari.

Ayrica, 2000 yilinda ¢aligmalarn devam eden ve 2001 yilinda hizmete girmesi
planlanan Rezervasyon/Cagri Merkezi (Call Center) 444 0 849 - 444 0 THY Projesi,
THY yolcularina direkt sunulan hizmetlerden biri olan rezervasyon-telefonla satig
birimlerinde hizmetin tiim yurt iginde tek bir numara (444 0 849 — 444 0 THY)
lizerinden verilmesini igermektedir. Bu proje ile, tiim yurt iginden yapilacak aramalarin
bu numara iizerinden gergeklestirilmesi ve béylece yolculara biiyiik kolayhik saglanmas:

diistiniilmektedir. Proje ile, giinde 20.000 ¢agrinin cevaplanmasi planlanmaktadir.
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5.3.1.3. Internet ile Rezervasyon

THY 1997 yilinda hizmete agtifn internet sayfasiyla, dinyada ugak bileti
rezervasyonlarinin direkt olarak yapilabilecegi ilk havayolu isletmelerinden birisi
olmustur. Su anda THY internet sayfas1 sadece i¢ hatlarda rezervasyon yapmak i¢in
kullamlabilmektedir. Ancak, internet’in dis hat ugug rezervasyonlarn igin de
kullamlabilmesi amaciyla test ¢alismalan devam etmektedir. Sitenin, dis hat
rezervasyonlar icin 2001 yilinm son ¢eyreginde faaliyete gegmesi planlanmaktadir. Su

anda THY tarafindan yapilan satiglarin % 3’ii internet iizerinden yapilmaktadir.

internet kanaliyla bilet satis1 projesine paralel olarak THY internet sitesinin
yeniden tasarlanmas: ¢aligmalan siirdiiriilmektedir. Burada amag; kullanicilan THY
sitesinden bilet almaya yonlendirici bir tasarima ulasmak ve THY ’nin sitesini interaktif

bir duruma getirmektir.

THY internet sayfasim ziyaret edenlerin % 40’1 sayfayi Tiirkge, % 60’1 da
Ingilizce ziyaret etmektedir. Sayfay: en fazla ziyaret eden iilkeler arasinda Almanya ilk

sirada yer almaktadir. Almanya’y Ingiltere ve Japonya izlemektedir.

THY ’nin internet sayfasinda bilet rezervasyonlan disinda, THY hakkinda genel
bilgiler ve THY nin dergisi Skylife’dan alinmis yazilar da bulunmaktadir. Bu sayfaya
asagidaki adreslerden ulasilabilmektedir:

e http://www.turkishairlines.com

http://www.turkhavayollari.com

http://www.thy.com

http://www turkishair.com

http://www.flyturkish.com

Su anda THY yolcularimn yalmzca i¢ hatlarda rezervasyon yapmalar ile sinirh
olan internet kanalindan, hem i¢ hem dig hatlarda iicret goriintiileyerek rezervasyon

yapmalarini, kredi karti numaras: girerek bilet alma olanaklarim saglayan internet
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projesinin yazilim gelistirme ¢alismalan1 tamamlanmigtir. Projenin, 2001 yilmin son

ceyreginde devreye girmesi planlanmaktadir.
5.3.2. Tiirk Hava Yollan1 A.O.’nun Dolayli Dagitim Kanallar

THY ’nin bilet satis ve rezervasyon faaliyetlerinde dolayli dagitim kanal segenegi
olarak Tiirkiye’de ve diinyada gesitli seyahat acentalari ile baglantis1 bulunmaktadir. Bu

dagitim kanali asagida aciklanmuistir.
5.3.2.1. Seyahat Acentalar1

THY’nin Tiirkiye ve diinyada ¢ok sayida seyahat acentasi ile baglantist
bulunmakta ve bu acentalar aracihigryla THY biletleri satilmaktadir. THY nin 2000 yil
sonu itibariyle 25 yurt dis1 ve 55 yurt igi olmak iizere toplam 80 adet Genel Satig
Acentas1 (GSA) bulunmaktadir. 208 By acentalar, Tiirk Hava Yollan’mn tarifeli sefer
yaptig1, ancak bilet satis ofisinin bulunmadig sehirlerde, sadece THY biletlerini satan

acentalardir.

1999 yilinda Istanbul, Ankara, Izmir, Adana, Antalya ve Mersin illerinde
baslatilan yurt igi yetkili yolcu bileti satis acentalarimn i¢ hat biletlerini otomatik olarak
diizenlemesi uygulamasi, tiim Tiirkiye acentalarimi (Genel Satis Acentalan da dahil)
kapsayacak sekilde genisletilerek, projenin 2000 yil sonu itibariyle % 9071

tamamlanmstir.

2000 yihinda tiim Yurt Ici Yetkili Yolcu Bileti Satis Acentaligi Sozlesmeleri
yenilenerek, 01.01.2001°den gegerli olmak iizere i¢ hat biletlerinde % 9 olan komisyon

orani % 7 olarak degistirilmistir.

2% THY Faaliyet Raporu 2000, a.g.e., s. 21.
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54TURK HAVA YOLLARI A.O°’NUN REZERVASYON
FAALIYETLERi?®

THY’de rezervasyon faaliyetleri daha 6nceleri manuel olarak yapilmaktaydi.
Tahta lizerinde bulunan kirmiz1 ve yesil taglar sayesinde rezérvasyon gorevlisi ucuglar
hakkinda yolculara bilgi verebilmekteydi. Kirmizi taglar ugusun dolu oldugunu, yesil
taglar ise ugusta yer oldufunu ifade etmekteydi. O ddénemde herhangi bir yolcu
THY nin rezervasyon birimini aradiginda, burada bulunan memur 6nce ugus durumuna
bakip, daha sonra bir rezervasyon karti doldurmaktaydi. S6z konusu ugus ¢ok bacakl
bir sefer ise, memur Official Airline Guide’a (OAG) bakarak diger havayolu
isletmeleriyle telefon ve teleks aracihfiyla haberlesmekteydi. Bu havayolu

isletmelerinden ugus igin herhangi bir onay alinincaya kadar da yolcu bekletilmekteydi.

Tiim bu asamalardan gegilerek olduk¢a zor ve agir bir sekilde yiiriitiilen
rezervasyon faaliyetlerinde, 6ncelikle otomatik rezervasyon sistemi gelistirildi. Her bir
yolcu i¢in ayri bir PNR (Passenger Name Record) yaratilarak, diger havayolu tarifeleri
de OAG’ye girilmeye baglandi. Daha sonra gelistirilen Fair Calculation ve Fair
Quotation hesaplama sistemleri sayesinde iicret ve yiikleme sistemlerinin hesaplanmas:
kolaylast:. Bu donemdeki rezervasyon sistemleri havayollarina bir yarar saglamiyor, bu
sistemlerden geri bildirim alinmiyordu. Sistemlerin maliyeti olduk¢a fazlaydi. Amag

ise, bu sistemleri gelir getiren bir yapiya kavusturmakti.

THY nin rezervasyon faaliyetlerindeki en bityiikk degisim, TROYA (Turkish
Airlines Reservation, Automation, Ground and Airport Services) rezervasyon sisteminin
satin alinmastyla baglamigtir. Sistem, British Airways’ten 01.04 1995 tarihinde satin
alinarak uygulamaya gegirilmigtir. Sistemin ilk bagtaki adi RTZ /RS13’tiir. Bu sistem, 26
rezervasyon sinifi agabilme 6zelligi ile gerek kapasite yonetimi ve gerek gelir yonetimi
i¢in gerekli altyapiy1 olusturmustur. Sistemin bu 6zelligine Multiple Class Functionality

denmektedir.

20 THY Rezervasyon Bagkan Yardimcihigi Birimi, Genel Dagitim Sistemleri Uzman: Giil Akbay ile 15
Temmuz 2000 Tarihinde Yapilan Goriigme,
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Sistem sayesinde maksimum gelir elde etme ve gegmis verilere ulagma imkani
elde edilmistir. Boylece, uc¢agin envanterinde yapilan tiim islemler sistemde

goriilebilmektedir.

Ayrica sistem, ugak igindeki koltuk diizeninin (seat map) goriilebilmesini de

saglamaktadir. Bu sayede, yolcularn 6zel istekleri igin segim yapilabilmektedir.

TROYA sistemini kullanan acenta sayis1 1997 yilinda 359 iken, bu say: su anda
496’ya ulagmigtir. Ayrica; Ankara, [stanbul, Izmir, Antalya, Adana ve Mersin’de galisan
yaklasik 300 seyahat acentasinin THY TROYA Rezervasyon sistemine dogrudan

baglantilan gergeklestirilmistir.

5.4.1. Tiirk Hava Yollan1 A.O. nun 1999 Yili Rezervasyon

Faaliyetleri’'’

Troya Rezervasyon, Otomatik Biletleme ve Yolcu Hizmetlert sistemine tiim
parkurlarda otomatik {icret hesaplama imkam getiren Galileo Global Fares Ucret
Hesaplama Sistemi baglantis1 saglanmasi i¢in gereken yazilim gelistirme galismalar
tamamlanarak, kullanici testlerine agilmigtir. Test sonuglarina uygun olarak, program

calismalarina devam edilmektedir.

Programlama c¢aligmalar1 tamamlanan APIS projesi ile, THY Amerika
yolcularinin check-in iglemleri yapilirken veya yolcular ucaga bindiklerinde vize ve
pasaport bilgileri ABD Go¢men Biirosu’na iletilerek, u¢agin vangsina kadar gerekli
check-in islemleri yapilmaktadir. Bédylece, ABD’ye girisleri sakincali bulunan
yolcularin Onceden belirlenmesi ve girislerinde sakinca bulunmayan yolcularn

bekletilmeden giris yapabilmeleri saglanmaktadir.

Kalkis Kontrol Sistemi (Departure Control System-DCS) nin yayginlastirilmasi
faaliyetleri kapsaminda Manchester, Nurnberg ve Malatya istasyonlar1 da TROYA
sistemi kullanilarak check-in ve weight&balance iglemleri yapilan istasyonlar arasina
dahil edilmigtir. Boylece; DCS online olan istasyonlarin sayisi i¢ hatlarda 12’ye, dis
hatlarda 23’e yiikseltilmisgtir.

2% Tiirk Hava Yollar1 Faaliyet Raporu 1999, s. 26-27.
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DCS check-in, iglemlerin otomatik olarak yapildigr check-in sistemine
denmektedir. Online olmayan bazi dis istasyonlarda check-in iglemleri, DCS’e esdeger
bir sistemle ¢aligan handling isletmesi tarafindan gergeklestirilmektedir. Yer numaralari,
herhangi bir tercih yapilmaz ise, otomatik olarak sistem tarafindan verilmektedir. Bagaj
etiketleri ile binig kartlar1 sistemden otomatik olarak iiretilmektedir. Biitlin kapanig

islemleri de otomatik olarak yapilmaktadir.?!!

Bu sistemleri kullanabilen istasyonlarda baglantih yolculann “direkt yolcu
kabulii (through check-in)"*'? yapilarak, baglantili uguslarm ugus (boarding) kartlari
liretilebildiginden, son varig noktalarina kadar bagaj ve check-in islemleri

yapilabilmekte ve Atatiirk Havalimani’ndaki is ylikii azaltilmaktadir.

THY, Tiirkiye’de Galileo’nun temsilcisidir. 1999 yilinda Galileo Sistemi
kullanan birim sayis1 199’a ulagmis olup, Galileo Tiirkiye’nin lokasyon bazindaki pazar
payt da % 28 olmustur. Galileo Tiirkiye’nin 1999 yili faaliyetleri 1998 ile
karsilastinldiginda, seyahat acentalan tarafindan Galileo Sistemi kullamlarak yapilan
rezervasyonlarin % 9.4 oraninda arttigt gériilmiistiir. Galileo Tiirkiye’den 1999 yilinda

2.744.671 dolar gelir elde edilmis olup, 1998’¢ gore % 11 artig gergeklesmistir.

Her tiirlii (IATA Basili ve TK Ozel) ticretlerinin hesaplanmasi ve biletlenmesine

3 sisteminin THY

iliskin olarak, Galileo sisteminin yan iriinii olan Global Fares®'
ofislerinde kullamlmasim saglamak amaciyla tiim girigimler tamamlanmustir. Yurtigi ve
yurtdist iicret goriintiileri ile rezervasyon kaydi olmayan durumlarda seyahatin parkuru
icin iicretlerin otomatik olarak hesaplanmasi (fare quote planner) test islemler:

tamamlanmistir.

Seyahat acentalarinin kendi sistemleri {izerinden yarattiklar: “ii¢lincti havayolu
isletmelerinin” TROYA kanali ile biletlenmesinin engellenmesi ve TROYA’ya direkt

baglantist saglanmistir.

2! Tiirk Hava Yollan A.O. Yer Hizmetleri El Kitab, a.g.e., Bolim 4 / Yolcu Hizmetleri.

212 Through check-in: Yolcunun kalkis noktasindan, en son vang noktasina kadar bagaji ile check
edilmesidir. (Ayni, B6liim 4 / Yolcu Hizmetleri.)

213 Global Fares: TROYA sisteminden uluslararas: iicret dagitim sistemine ulagarak, tiim havayolu ve
parkurlar i¢in otomatik olarak iicret hesaplamaya ve bilet basmaya olanak veren sistem. (THY Faaliyet
Raporu 2000, a.g.e., s. 33.
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Kore’de yaygin olan TOPAS bilgisayarli rezervasyon sistemi ile iiyelik
anlagmasi yapilarak, THY uguslarina Kore’deki acentalardan da satis yapilmasi

saglanmistir.

Siemens’ten alnan Yedek Yolcu Degerlendirme Sistemi (Intelligent Queue
Management-IQM) paket programinin bir fonksiyonu olan pasif segment uyarit modiilii,
01.09.1999 tarihi itibariyle devreye girmistir. Boylece pasif segment mesajlarimn
otomatik olarak kontrol edilip iptal edilmesiyle, acentalara yapilan édemeler 1999

yilinin son dért ayinda 1998°e gére % 60 azalarak 91.381 dolar tasarruf saglanmuisgtir.

Satista uzmanlagmaya gidilmesi amaciyla Istanbul’da Satis Artirma Miidiirliigi
agilmis, bu miidiirliik biinyesinde olusturulan Acentalar, Isletmeler, Tur Operator
Seflikleri ile satis artirma faaliyetlerinin yogunlastirilmasi, etkinlegtirilmesi ve farkh

yolcu kitlelerine erisim hedeflenmistir.***

CRS yetkilileri, TURSAB (Tiirkiye Seyahat Acentalarn Birligi) ve THY
arasinda; bilgisayarli rezervasyon sistemlerinin pazarlanmasi ve igletilmesine iliskin
ortak kurallar saptayarak sistemin hatali ve kotii niyetli kullaniminin 6niine gegebilmek
ve taraflann zararm 6nlemek amaciyla, Merkezi Rezervasyon Sistemleri Koordinasyon
ve Isbirligi Protokolii imzalanmis, yil icinde CRS kaynakli yedek rezervasyonlarin

ucustan bir giin dnce iptal edilmesi uygulamas getirilmistir.

5.4.2. Tiirk Hava Yollar1 A.O.” nun 2000 Yili Rezervasyonlarla Tlgili

Yeni Hizmetleri

2001 yilinda uygulamaya konmak iizere, yofun miisteri potansiyeli olan

isletmelere yonelik “Corporate Tesvik Programi” hazirlanmigtir.

THY ’nin 2000 yilinda rezervasyon faaliyetlerinin gerek THY ve gerek yolcular

agisindan  kolaylagmasini  saglamak amaciyla birtakim yeni uygulamalarn da

bulunmaktadir. Bu uygulamalardan asagida bahsedilmistir.”'

24 THY Faaliyet Raporu 1999, a.g.e., s. 16.
215 THY Faaliyet Raporu 2000, a.g.e., s. 29.
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5.4.2.1. Easy check-in (Kolay check-in)

01.06.2000 itibariyle Istanbul ¢ikislh Dis Hat Business Class yolcularia ve
Economy Class’da seyahat eden Travel Club iiyelerine yonelik faks ve e-mail ile check-
in hizmeti baglatilmistir. Bu uygulama ile, 6zellikle yogun sezonda THY ye yiiksek
diizeyde gelir getiren ve sik seyahat eden yolcularin uzun kuyruklarda beklemeden
check-in yapabilmeleri saglanmistir. 2001 yilinda easy check-in hizmetinin Business
Class&Economy Class THY yolcularina dis hat gikigh tiim istasyonlarda verilebilmesi

amaciyla ¢alismalar siirdiiriilmektedir.
5.4.2.2. Return check-in (Doniis seferi icin check-in)

Return check-in; yolcunun doniis seferinin ayni giin olmas: sartiyla, baslangi¢

noktasindan hem gidis hem de doniis islemlerinin bagajsiz olarak yapilmasidir.2'®

18.02.2000 itibariyle Istanbul ve Ankara; 07.08.2000 itibariyle Adana, Trabzon,
Izmir, Antalya, Bodrum ve Dalaman istasyonlarmda aym giin icerisinde gidis ve doniis
yapan bagajsiz THY yolcular i¢in Return check-in (Doniis seferi igin check-in) hizmeti

verilmeye baglanmistir.
5.4.2.3. Alternatif check-in

THY ile Ankara’dan seyahat edecek yolcularin havalimanina gitmeden bilet
satig ve check-in islemlerini tamamlayabilmeleri amaciyla, Havas Terminali’'nde THY
personelinin hizmet verdigi check-in ve Havas personelinin satig yaptigi bilet satis
bankolar1 agilmistir. 04.08.2000°de baglayan bu uygulama; ekonomi/business,
bagjli/bagajsiz, i¢ hat/dis hat tiim yolculari kapsamaktadir.

Buna gore; yolcular Havag Terminali’nde islemlerini yaptirirken, gorevli
personele teslim edilen bagajlar yolcunun bindigi Havag otobiisiine yiiklenmektedir.
Giivenlik nedeniyle yolcular bagajlarim1 yolcu kabul bankosuna kendileri teslim etmek

zorundadir. Havalimamna geldiklerinde de yolcular bagajlarini teslim almakta ve

218 Tiirk Hava Yollar1 A.O. Yer Hizmetleri El Kitabs, a.g.e., Boliim 4, Yolcu Hizmetleri.
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kendilerine &zel agilmis olan “Bagaj Kabul” kontuarinda gdrevli THY personeline

teslim etmektedir.?!’

5.4.2.4. Otel check-in

Otel check-in projesi kapsaminda, Polat Renaissance Istanbul Hotel’de
20.12.2000 itibariyle giiniin 24 saati yolcu check-in hizmeti verilmeye baglanmigtir.
Otelde tahsis edilen ozel bir masada THY tarafindan egitilmis otel personeli,
rezervasyonlu ve bagajli/bagajsiz tiim yolculara check-in iglemi yapmaktadir. Bu
ercevede otel check-in uygulamasimn 6niimiizdeki giinlerde Istanbul iginde ve diger

otellerde yayginlagtirilmasi planlanmaktadir.
5.4.3. Tiirk Hava Yollar1 A.O.’ nun Rezervasyon Projeleri

THY Bilgi Teknolojileri Projeleri kapsamminda; TROYA Sistemi, Galileo-NDC
Faaliyetleri, Rezervasyon/Cagri Merkezi, DCS (Kalkis Kontrol Sistemi), Global Fares
ve MIDT Analiz Sistemi ile ilgili olarak birtakim projeler igerisindedir. Asagida,
THY ’nin bu projeleri ile ilgili bilgi verilmistir.

5.4.3.1. TROYA rezervasyon, check-in ve otomatik biletleme sistemi

2000 yiinda Atina, Miami, Biikres, Bangkok, Barselona, Sanghay, Beijing ve
Madrid havaalanlan, SITA CUTE sistemi iizerinden TROYA’ya eriserek, check-in

sistemini kullanmaya baglamistir.

Diger havayolu isletmeleri ile koltuk sayis1 kisitina bagli olmadan, kargilikh bilet
rezervasyonu ve satigina imkan veren code-share projesi tamamlanarak, 13.09.2000
itibariyle Amerikan Havayollann ile anlasma saglanan code-share uguslarinda

uygulanmaya baglamistur.

TROYA check-in sistemindeki diger havayolu igletmeleri ile karsihkh olarak
baglantili uguslara baslangig havalimaninda binis karti verilmesini saglayan “through
check-in” gelistirilmis ve Amerikan Havayollan ile karsilikli through check-in

uygulamasina baglanmisgtir.

17 nttp://www.thy.com/index.shtml, iletisim adresli internet sayfas1. (17.01.2001).
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Operasyonel iglemleri desteklemek amaciyla gelistirilen EDIFACT through
check-in?'® uygulamalarimin kapsam: genisletilerek, Vargova, Dubai ve Karagi
istasyonlarindan TK seferlerine EDIFACT through check-in yapma olanag

saglanmistir.

Ankara, Istanbul, Izmir, Antalya, Adana ve Mersin’de ¢alisan yaklagik 300
seyahat acentasinin THY TROYA Rezervasyon sistemine dogrudan baglantilan

gerceklestirilmistir.?!’

5.4.3.2. CRANE frequent flyer (Sik ugucu) sistemi

THY nin yeni Miles&Miles Frequent Flyer yazilimi olan CRANE, program
gelistime ve kurulus islemleri tamamlanarak 29 Ekim 2000 itibariyle kullanima
acilmistir. Bu sistem ile; anlasmali havayollar, otel, araba kiralama ve diger isletmeler

ile bilgi aligverisi yapabilmek i¢in gerekli sistem altyapisi ve programlari hazirlanmistir.

Aynca gelistirilen yeni programlar sayesinde, THY’nin herhangi bir satis
ofisinden TROYA terminali kullamlarak CRANE sistemine erisilip, kontrolli olarak
odiil otomatik bilet diizenlenmesi ve miisteri sayaglarimin otomatik olarak

giincellenmesi miimkiin olmaktadir.
5.4.3.3. Galileo-NDC faaliyetleri

2000 yilnda Galileo Tiirkiye faaliyetlerinin pazar payr % 25 seviyesine
ulagmistir. Buna bagl olarak, Galileo sistemi kullanan acenta sayisi 207 ve komisyon
geliri toplam olarak $1.995.242 olmustur.

Nisan 2000’den itibaren otomatik biletlemenin yayginlastirilmas: amaciyla i¢ hat
rezervasyonu i¢in TROYA sisteminin pazarin % 80’inde kullanilmaya baslanmasiyla,
Galileo sisteminden tretilen ig hat rezervasyonlar 1999 yilindaki % 52 oranindan, 2000

yilinda % 17’ye gerilerken; dig hat rezervasyonlar ise 1999 yilindaki % 43 oranindan

28 Edifact through check-in: Code-share anlagmali uguslarda yolcunun transfer noktasindaki diger
ugus/uguglari i¢in baglangi¢ noktasinda bagajlan ile check edilmesidir. (Kaynak. Tiirk Hava Yollan A.O.
Yer Hizmetleri El Kitaby, a.g.e., B6liim 4 / Yolcu Hizmetleri.).

*Y THY Faaliyet Raporu 2000, a.g.e., s. 31.
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2000 yilinda % 83’e ulagmugtir. Dis hat rezervasyonlari 1999 yilina gére % 35 oraninda
artmistir.

5.4.3.4. Kalkis kontrol sistemi (Departure Control Systems-DCS)

DCS sisteminin yayginlagtirilmasi kapsaminda yurt igi ve yurt dist DCS online
olan istasyon sayisi i¢ hatlarda 12’ye, dis hatlarda ise 32’ye ulagmaistir.

Bu sistemin, THY digindaki havayolu igletmeleri tarafindan da kullaniminin
saglanmasina yonelik faaliyetler kapsaminda, Kuzey Kibris Tiirk Hava Yollan (KTHY)
tarafindan TROYA DCS sisteminin kullamlmas: igin, gerekli altyap:i tamimlarimmn
yapilmasi tamamlanmigtir. Bu havayolu isletmesine, Help Desk olarak hizmet
verilmektedir. THY tarafindan bir diger havayolu igletmesine bdyle bir hizmetin

verilmesi ilk defa gerceklesmektedir.
5.4.3.5. Global fares (Kiiresel {icretler)

TROYA sisteminden uluslararasi iicret dagitim sistemine ulagarak, tiim havayolu
ve tiim parkurlar igin otomatik olarak iicret hesaplamaya ve bilet basmaya olanak veren
Global Fares Projesi ¢alismalari tamamlanmis ve 06.12.2000 tarihinde uygulamaya
gecirilmigtir. Bu sayede Global Fares’in mevcut sisteme (TROYA) entegrasyonu
saglanarak, havayolu isletmesi ve yolcu agisindan gesitli yenilikler ve kolayliklar

getirilmistir.
5.4.3.6. MIDT analiz sistemi

Degisik bilgisayarl rezervasyon sistemleri iizerinden yapilan yolcu rezervasyon
bilgilerinin ¢ikis/vans noktalari, havayolu igletmeleri ve acentalar bazinda analizini
saglayarak, global ve yerel pazarlarda yeni satis ve pazarlama politikalan {iretilmesini
saglayan MIDT (Marketing Information Data Tapes) analiz sistemi Lufthansa

Systems’den satin alinmigtir. Bu programa “pazarlama bilgi teypleri” de denmektedir.

Agustos 2000’de kullamma agilan bu sistem; temel pazarlama ve satis
stratejileri, ugus ag1 ve planlama ve analiz, gelir yonetimi ve ticret konularini besleyecek
bilgiyi saglamakta ve hava tagimaciign sektdriindeki karar destek sistemi olarak
kullanilmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Havayolu isletmelerinin sundugu hizmetler, paket halinde sunulan bir pazarlama
siirecidir. Bu siireg, potansiyel miisterilerin seyahat etme diistincesini olugturmasi ile
baslamakta, yolcuya bilet satisi, yolcunun ugaga alimmasi ve ugus sirasmndaki
hizmetlerle devam etmekte, ugus sonrasinda da tamamlanmaktadir. Havayolu hizmeti,
talepteki degisimleri kargilamak i¢in stoklanamamakta, dolayisiyla iiretildigi an

tiikketilmektedir.

Pazarlama karmas: i¢inde yer alan dagitim kavrami, miigterilerin hizmeti ihtiyag
duyduklarinda, uygun bir sekilde alabilmelerini ifade etmektedir. Dagitim, hizmetlerin
yeri ve onlarin yarattign fayda ile ilgilidir. Havayolu isletmelerinde dagitim kavram ise;
yolcularin biletlerini satin alabilecegi farkl satis noktalarini ifade etmektedir. Havayolu
isletmelerinin dagitim sistemi; yolcularin hizmetleri satin alabilecekleri satis merkezleri
ile, havayolu isletmelerine gelecekteki uguglar hakkinda her tlirlii bilgiyi veren

rezervasyon sisteminden olugmaktadir.

Arastirma bulgulan dogrultusunda, havayolu isletmeleri agisindan ortaya ¢ikan

sonuglan asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir:

Havayolu isletmeleri, hizmetlerini miisterilerine ulagtirma siirecinde dogrudan
ve dolayll dagitim kanallanmi kullanmaktadir. Havayolu isletmelerinin kullandig
dogrudan daZitim kanallar1 arasinda; isletmelerin kendi bilet satis ve rezervasyon
ofisleri, otomatik bilet satis makineleri, telefonla rezervasyon birimleri yer almaktadir.
Ancak giiniimiizde internet’in hzli gelisimi, hava tagimaciligi sektoriinde de ciddi
degisimlere yol agmis ve internet’in havayolu igletmeleri arasinda énemli bir dogrudan

dagitim kanal segenegi haline gelmesini saglamigtir.
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Asagida, internet ile ilgili olarak 6nemli oldugu diigtiniilen bulgulara yer

verilmigtir:

Diinyada internet iizerinden gerceklestirilen seyahat satiglari, 2000 yilinda 18
milyar § iken, bu rakamin 2005 yilinda 55 milyar $ olmasi beklenmektedir. 2000 yilinda
gergeklesen bu satiglanin % 60’1 havayolu isletmeleri tarafindan gergeklestirilmistir.
Internet’in bir dagitim kanali olarak kullanilmasiyla, kisiye 6zel hizmet sunulmas
mitmkiin olmaktadir. Internet ile dagitimin, havayolu isletmelerinin maliyetlerini biiyiik
oranda azalttig1 goriilmiistiir. Seyahat acentalar1 ve diger havayoiu isletmelerine 6denen
komisyonlar, havayolu isletmelerinin dagitim maliyetlerinin % 42.8’ini olusturmaktadir.
Rezervasyon ve biletleme maliyetlerinin de dagitim maliyetleri igindeki orami % 31°dir.
Ayrica internet ile yapilan rezervasyonlar, havayolu isletmelerinin rakiplerinden
farklilasmasim da saglamaktadir. Yapilan aragtirmalar, 2003 yilmin sonu ile birlikte
havayolu igletmelerinin rezervasyonlarinin yarisindan fazlasmin internet iizerinden

gerceklesecegini gostermektedir.

Asagidaki tablo, ABD pazarindaki havayolu isletmelerinin su anda kullandiklan
dagitim kanal yapilarinin 1993 yilindaki oranlanni ve bu dagitlm kanallarinin 2003 yiht

kullanim beklentilerini géstermektedir.

HAVAYOLU EGLENCE AMACLI PAZAR |iS AMACLI PAZAR
ISLETMELERI DAGITIM
KANALLARI 1998 2003 1998 2003
Seyahat acentalari %75 %58 %80 %76
Geleneksel direkt satig* %22 %18 %17 %12
Internet seyahat acentalar1** %2 %15 %2 %S5
Kendi internet siteleri %1 %9 %1 %7

*Geleneksel direkt satig olarak; havayolu isletmelerinin telefonla rezervasyon birimleri
ve kendi bilet satig noktalan ifade edilmektedir.

**[nternet seyahat acentalan olarak; Travelocity veya Expedia gibi, internet {izerinden
seyahat hizmeti gergeklestiren seyahat acentalar1 ifade edilmektedir.
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Havayolu isletmelerinin kullandigi dolayli dagitim kanallan arasinda ise; diger
havayolu isletmelerinin ofisleri ile seyahat acentalanini gostermek miimkiindiir.
Glinlimiizde havayolu bilet satiglarinin %80-%85’inin seyahat acentalan tarafindan
gerceklestirilmesi, dagitim kanallarimin kontroliinii de zorlagtirmaktadir. Acentalar
ayrica, miisteri kararlarnimi direkt etkilemeleri bakimindan da 6nem tasimaktadir.
Havayolu isletmeleri, 6zellikle talebin az oldugu kii¢iik yerlesim birimlerinde bilet satis

ve rezervasyon faaliyetlerini acentalar aracilig ile gergeklestirmeyi tercih etmektedir.

Giiniimiizde internet ile dagitimin giderek hiz kazanmasina ragmen, havayolu
isletmeleri acisindan seyahat acentalan ile dagitimin hala Onemini korudugu
goriilmektedir. Seyahat acentalarinin gelecekteki durumunu etkileyen birtakim faktorler

bulunmaktadir. Bunlardan asagida bahsedilmistir:

e Bilgisayarli rezervasyon sistemlerinin gelismesi ile birlikte, ¢ogu havayolu
isletmesinin bu sistemler {izerinden rezervasyonlarimi gergeklestirmesi,
havayolu isletmelerinin miisteriler ile dogrudan baglantt kurmasina ve

acentalari dagitimlarinda daha az oranda kullanmalarina yol agmaktadir.

e Acentalara denen komisyonlarin oldukga fazla olmasi ve bu komisyonlarin
havayolu dagitim maliyetleri i¢inde ¢ok yiiksek oranlara sahip olmasi,
havayolu isletmelerini internet gibi dogrudan dagitim yontemlerini
kullanmaya yoneltmekte ve bu da acentalarn devre disi kalmasina yol

acmaktadir.

Giiniimiizde teknoloji hizli bir gelisgim gostermekte, misteri tercihleri
degismekte ve havayolu isletmeleri arasindaki rekabet artmaktadir. Bu durumun bir
sonucu olarak da havayolu isletmeleri, alternatif dagitim kanallarina yonelmektedir.
Artik bir miisteri, evden veya ofisten, kendisi i¢in uygun olan seyahat tercihlerini
belirlemek istemekte ve bu imkami kendisine sunan havayolu isletmelerini tercih

etmektedir.
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Bu gelismelerin 15131 altinda, havayolu isletmeleri pazar paylarim
kaybetmeyerek diger isletmelerle rekabet edebilmek ve dagitim maliyetlerini
azaltabilmek amaciyla, miisteriler ile direkt iligki kurulmasina olanak veren dogrudan
dagitima yonelebilir, bu amagla internet ile rezervasyon ve bilet satig faaliyetlerini
yayginlagtirma yoluna gidebilir. Bu amagla miigterileri internet ile rezervasyon yapmaya
tesvik edebilmek igin havayolu isletmeleri, diger dagitim kanallar1 araciligiyla
rezervasyon yaptirarak bilet alan miigterilerden farkli olarak, internet ile bilet alan
yolculara birtakim farkli segenekler sunabilir. Buna yonelik olarak bazi havayolu
isletmelerinin, internet iizerinden rezervasyon yaptiran yolculara digerlerinden farkli
olarak bazi indirimler ile istedikleri koltuk segeneklerini segebilme imkanim verdikleri

goriilmektedir.

Havayolu isletmeleri ayrica dogrudan dagitimi yaygmnlagtirmamn diger bir yolu
olarak, otomatik bilet makinelerinin kullamm oramim artirma yoluna gidebilirler. Bu
amagla otomatik bilet makineleri sadece havaalanlarina degil, sehir merkezlerine de
yerlestirilerek yayginlastirma yoluna gidilebilir. Ancak havayolu isletmeleri, bu
yontemin bagarih olabilmesi ve miisteri bagliligi yaratabilmek igin, sistemin hatasiz
olarak calismasina bilyilk 6nem vermek zorundadir. Yine, bankalar ile anlagma
yapilarak, bankalarm otomatik para ¢ekme makinelerinden bu dogrultuda faydalanma
yoluna gidilebilir.

Dogrudan dagitim yontemini benimseyen havayolu isletmelerinin, hizmetlerinin
tanrtimlarin yeterli 8lglide yapmalar1 ve potansiyel miisterileri bu hizmetler hakkinda

bilgilendirmeleri gerekmektedir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren Tiirk Hava Yollann ve diger 6zel havayolu
isletmelerinin pazarim tatil amagh pazar boliimii olugturmaktadir. Tiirk Hava Yollart su
anda 35 i¢, 78 dis olmak iizere toplam 113 noktaya ugmaktadir. Diger 6zel sektor
havayolu isletmelerinin ana pazarini ise, basta Almanya olmak iizere Hollanda, Belgika,
Isvigre, Fransa  olusturmaktadir.  Glinlimiizdeki  egilim ve  gelismeler

degerlendirildiginde, asagidaki noktalarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir:
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Tarifesiz (charter) tagimacilik yapan 6zel havayolu isletmelerinin hemen
hepsinin tur operatérleri ile sahiplik baginin bulundugu ve rezervasyon-bilet
satis islemlerini tur operatorleri kanaliyla gergeklestirdikleri goriilmiistiir. Bu
tur operatorleri arasinda; Oger Tiirk Tur, Asya Tur, ETS Tur, Bien Tur ve
Sultan Raizen bulunmaktadir. Tiirk Hava Yollann da bilet satis ve
rezervasyon faaliyetlerinde dogrudan dagitim kanal olarak kendi bilet satis
ofislerini, telefonla rezervasyon birimini (Call Center) ve internet’i; dolayh
dagitim kanali olarak ise seyahat acentalarim1 kullanmaktadir. Tiirk Hava
Yollart’nin su anda Tiirkiye ve diinyadaki bilet satig ofislerinin sayis1 179°a
ulasmustir. Yine; su anda Istanbul, Ankara ve Izmir’de telefonla rezervasyon

birimleri bulunmaktadir.

Ozel havayolu isletmelerinin, basta Almanya olmak {izere faaliyette
bulunduklar diger sehirlerde, kendi biletlerini satan Genel Satis Acentalari
ile iligkileri bulunmaktadir. Tirk Hava Yollari'min da 2000 yil sonu
itibariyle, 25 yurtdist ve 55 yurtigi olmak iizere toplam 80 adet Genel Satig

Acentas1 mevcuttur.

Yapilan arastirma kapsaminda, daha o6nce bilet satis ve rezervasyon
faaliyetlerini kendi sahip oldugu bilet satig ofisleri ve seyahat acentalan
aracihgiyla gergeklestiren Pegasus Havayollari’nin, daha sonra bu
faaliyetlerini karli olmadifi gerekgesi ile durdurarak, tur operatorleri

aracilifiyla Full Charter hizmeti vermeye bagladig: goriilmiistiir.

Ozel havayolu isletmelerinin hepsinin, kendi olusturdugu bir internet sayfasi
oldugu, ancak bu sayfalarin rezervasyon amagli kullanilmadig: goriilmiistiir.
Internet sayfalarinda, isletmelerin kurulus yili, filo yapisi, ugulan hatlar gibi
isletmelere ait genel bilgiler yer almaktadir. Tiirk Hava Yollari’min internet
sayfas1 ise isletme hakkindaki genel bilgilere ek olarak, rezervasyon
yapabilmeye olanak tamimaktadir. Ancak su anda internet’ten sadece i¢ hat
ucuslan i¢in rezervasyon yapllabilmektedir; Bu yontemin, dis hat uguslarn

icin de 2001 yilimin son ¢eyreginde faaliyete gegmesi beklenmektedir.
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Goriisme yapilan 9 6zel havayolu isgletmesinin sadece iki tanesinin kendine
ait bir rezervasyon sistemi oldugu goriilmiigtiir. Bu havayolu isletmeleri
Anatolia ve Onur Havayollari’dir. Tirk Hava Yollant ise, 1995 yilinda
British Airways’ten satin aldigt TROYA (Turkish Airlines Reservation,
Automation, Ground and Airport Services) rezervasyon sistemini
kullanmakta ve ayrica Galileo rezervasyon sisteminin distribiitorliigiini
yapmaktadir. TROYA sistemini kullanan seyahat acentas1 sayist 1997
yilinda 359 iken, bu say1 su anda 496’ya ulasmstir.
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EKLER

Sayfa

EK 1 :“Tirkiye’deki Tiirk Tescilli Havayolu Isletmelerinin Dagitim Kanal
Yapilarinin Saptanmasi”na Yénelik Olarak Yapilan Aragtirma
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EK 1

Tiirkiye’de faaliyet g6steren Tiirk tescilli havayolu isletmelerine telefonda anket
yontemiyle sorulan sorular asagida belirtilmigtir. Bu sorularin sorulma amacini,
sorularin  yoneltildigi havayolu igletmelerinin  dagitim kanal yapilarindan
hangisi/hangilerinin kullandiklarimin belirlenerek, isletmelerin uyguladiklan siirecin

saptanabilmesi olusturmaktadir.

1. Isletmenizin; kurulus yili, ucus noktalari, personel sayisi, filo yapist gibi

bilegenleri i¢ine alan genel dzelliklerine y6nelik olarak bilgi verir misiniz?
2. Daha ¢ok hangi pazar grubunda faaliyet gosteriyorsunuz?

3. Bilet satig ve rezervasyon faaliyetlerinizde dolayli ve dogrudan dagitim

kanallarindan hangisini/hangilerini kullantyorsunuz?

4. Isletmenizin kullandigy, isletme ici bir rezervasyon sisteminiz var mu? Eger

varsa, bu sistemin genel 6zellikleri nedir?

5. Rezervasyon sisteminiz yoksa, bdyle bir sistem kullanmama nedenleriniz

nelerdir?

6. Rezervasyonlarimizi internet iizerinden gergeklestirmeyi  diisliniiyor

musunuz?

7. Uygulamakta oldugunuz Full Charter hizmetinin genel olarak igerigi nedir?
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