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OZET

DESTINASYON PAZARLAMASINDA HAVAYOLU ULASTIRMASININ
ROLU: ISTANBUL HAVALIMANI ORNEGI
SAHIN, Ufuk
Yiiksek Lisans-2019
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah

Damsman: Prof Dr. Ali ERBAS

Bu arastrmanin amaci sivil havacilik ve turizm sektoriinden uzman kisilerin
destinasyon pazarlamasinda havayolu ulastrmasinin roline dar yaklagimlarini
anlamak ve degerlendirmektir. Arastrmanin evreni Istanbul ilinde faaliyet gdsteren
turizm paydaslarindan olusmaktadir. Orneklemi ise, genel merkezi Istanbul ilinde
bulinan THY, lstanbul ilinde faaliyet gdsteren bir seyahat acentesi ve bir turizm
sletmesinde ¢ahsan konunun uzmani kisilerden olusmaktadir. Arastrmada nitel veri
toplama yontemlerinden gorlisme teknigi kullanilmustr. Verier yarn yapilandirilmis
gortisme teknigi kullanilarak elde edilmis ve verilerin ¢oziimlenmesi igerik analizi ve
betimsel analiz ile gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler havayolu ulastrmasinin hem
destinasyonun hem de iilke ekonomisinin gelisimi agisndan 6nemli oldugunu

gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Havayolu Isletmeleri, Sivii Havaciik, Turizm, Destinasyon,
[stanbul



ABSTRACT

THE ROLE OF AIRLINE TRANSPORTATION IN DESTINATION
MARKETING: ISTANBUL AIRPORT SAMPLE

SAHIN, Ufuk
Master-2019
Department of Tourism Management

Advisor: Prof. Dr. Ali ERBAS

The aim of this research is to understand and evaluate the approaches of the
experts in the civil aviation and tourism sector on the role of airline transportation in
destination marketing. The universe of the research consists of tourism stakeholders in
Istanbul. the sample of study consist of experts who works in thy, a travel agency and
tourism business in Istanbul. In the study, interview technique was used from
qualitative data collection methods. The data were obtained by using semi-structured
interview technique and the data were analyzed by content analysis and descriptive
analysis. Obtained data indicate that air transport is important both for destination and

development of the national economy.
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GIRIS

Giliniimiizde ulagtrma sistemlerinin nsan yasaminda c¢ok Oneml oldugu
bilinmektedir. Ulastrma araglari sadece msanlar1 bir yerden bir yere tagimakla
kalmayip, aym zamanda gittikleri tilkenin veya bolgenin ekonomik agidan gelismesine
ve o yOrenin sosyal yasantisinin dinamizm kazanmasina yol agmaktadw. Turizm
sektoriinde de ulastrmanin onemi ¢ok biiyiiktiir. Turizmin gelismesi, bircok faktor ile
birlkte Ozellikle ulasimin gelismesine baghdir. Bir iilkenin turizm zenginlikleri ne
kadar degerli olursa olsun, ulastrma sanayi ve yol durumu iyi bir sekilde kurulup
isletilmezse; o ilkenin, turizm agismdan Onem kazanmasi ve gelismesi miimkiin
degildir. Bununla birlikte ulastrma araglarmin sahip oldugu hiz, giiven, konfor,
diizenlilik ve yolcu kapasitesi gibi faktorler, uluslararasi turizm hareketlerine katillan
msanlarm sayismi arttrabilmektedir. Tim ulasim sistemleri arasmda havayollari
surath, rahat ve emniyetli olusu ve bu sahadaki diinya teknolojisinin siirekli ve hizli
bir gelisim icinde bulunmasi ile basta turizm sektorii olmak {lizere tiim sektdrler
tarafindan tercth edilen bir sistem olarak kabul edilmektedir. Havacilik sektoriiniin
ulasim sektorii igerisindeki sahip oldugu avantajlar, bu sektoriin ¢ok hizli sekilde
gelismesi sonucunu dogurmustur. Diinya c¢apmda giizel giinlerin yasamaya baslayan
havacilik sektorii turizmde biliylimeye yon veren temel unsurlardan biridir. Diger
taraftan diinya genelinde kisi bagma diisen gelirin artmasi, bolgeler arasi ticaretin ve
turizmin gelismesi havayolu sektoriine olan talepteki biiyiime oranmi hizland rmugtir.
Bu yiizden giliniimiizde turizm olgusu havayolu ulastrma unsurundan ayr1 olarak
diigiiniilemez. Turizm ve havayolu tasmacihigi arasmdaki bu iliski diinyadaki

ekonomik ve toplumsal kiiresellesmeye biiyiik katkida bulunmaktadir.

Tirkiye’de turizm Ve havayolu ulastrmasi giin gectikge gelisen ve biiyliyen
bir potansiyele sahiptir. Ulkenin stratejik bir konuma sahip olmasi, Avrupa ve Asya’y1
birbirine baglayan cografi konumu, havayolu ulagtrmasinin gelisimi icin ve diger
taraftan zengin dogal giizelliklere ve kiiltirel mirasa sahip olmasi turizm i¢in On
kosullar1 olugturmakta ve iki sektoriin gelismesine de katki saglamaktadwr. Tiirkiye’de
havayolu sektoriindeki gelismeler incelendiginde, sektordeki isletmelerde hem kalite
hem de miktar agismdan bir artig oldugu goriilmektedir. Tirk Havayollari Anonim
Ortakhg:, (THY) Tirkiye’nin bayrak tastyict havayolu sirketidir ve 1933 yilinda
Ankara’da “Havayollar1 Devlet Isletmesi” ismi ile kurulmustur. THY, uzun seneler



Tirkiye’de i¢ hatlardaki yolcu tagmaciligini tek basma yapmustr. THY’ nin hub
noktas1 olan Istanbul ise, tarih boyunca cesitli imparatorluklara baskentlk yapan,
Tiirkiye’nin ve Avrupa’nin en kalabalk sehridir. Istanbul, 3 bin yil degisik
medeniyetlerin bagkenti olarak 1600 yillik gecmisi olan 2 kitayr birlestiren bir diinya
sehridir. Tabii bu zenginlik gezginlerin listesinde Istanbul'un hep ik siwada yer
almasmni saglamaktadir. Istanbul Tarih, tatil, toplant, saghk ve dini ziyaretler icin her
yil milyonlarca turisti agrlamaktadir. Istanbul, Tiirkiye’nin en biiyikk sehri ve diinyaya
acllan en onemli kapilarindan biridir. Sehir biiyiik bir havaciik merkezi olmasinin yani
sira yilda yaklagik 70 milyon yolcu ile Tirkiye'deki ana ulusal ve uluslararasi baglanti
merkezidir. Bugiin  Tiirkiye’deki yolcu ve ticari uguslarin  %40’tan fazlasi
Istanbul’daki iki havaalan1 tarafindan karsianr-Istanbul Atatirk Havalimani ve
Sabiha GoOkcen Uluslararas1 Havalimani.

Tiirkiye ve diinyada havacilik sektoriiniin  hizh gelismesi ve Istanbul’daki
meveut havalimanlarinin genis govdeli ugaklar i¢in yetersiz kalmasi bu alanda daha
bliyiikk kapasiteli bir havalimani ihtiyacim1 ortaya ¢ikarmustir. Bu calismanm amaci,
destinasyon pazarlamasinda  havayolu ulastrmasinin  rolinii incelemek  ve
degerlendirmektir. Bu kapsamda tam kapasiteye ulastiginda diinyanin en biiyiik
havalimani olma 6zelligini kazanacak Istanbul Havalimani’nin turistik bir destinasyon
olarak Istanbul’a ve uluslararas1 sivil havacilik sektoriine etkileri incelenecek ve
degerlendirilecektir. Bununla birlikte arastrmada, sivil havaciik ve turizm
sektdriinden olmakla birlikte kamu diplomasisinde yer alan bireylerin, Istanbul
Havalimani’nin, turistik bir destinasyon olarak Istanbula ve uluslararasi sivil
havacilik sektoriine etkilerinin neler olabilecegine dair gorislerini almak ve konuya

dair degerlendirmelerini 6grenmeyi amaglamaktadir.

Arastrmada  veri toplama yOntemi olarak nitel arastrma  yontemi
kullanilmustir. Teknik olarak nitel aragtrma yOntemleri arasmda en dnemlilerinden biri
olan gorisme teknigi kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmis anket formu yardimiyla
paydas gorislerinin derinlemesine tespit edilmesi hedeflenmistir.

Arastrmanin evreni Istanbul ilinde faaliyet gdsteren turizm paydaslarindan
olusmaktadir. Orneklem ise, genel merkezi Istanbul ilinde bulman THY ile yine
Istanbul ilinde faaliyet gbsteren bir seyahat acentesi ve bir turizm isletmesinden

olusmaktadir. Orneklem almada ise arastwilan kisi ya da durumlar1 derinlemesine
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betimleme ve bunlar1 anlama olanag sunmasi nedeniyle amach Ornekleme yontemi
kullanilmugtir.  Ornekleme  dahil edilen kurumlarmn Istanbul'un turizme ydn
verilmesinde aktif rol oynayabilecek aktorlerden secimesine 6zen gosterilmistir.

Cahsmanin ik bolimiinde destinasyon kavramna degnilerek destinasyonun
ozellikleri acklanmaya cabsilmustr. Ikinci bolimde ise, destinasyon pazarlamasi
kavramiyla birlikte destinasyon pazarlamasmin unsurlar1 agiklanmistir. Son bolimde
tam kapasiteye ulastiginda yida yaklasik 200 milyon yolcuya hizmet verecek olan
yeni havalimanmin tarth boyunca birgok medeniyete ev sahipligi yapmis ve Asya ve
Avrupa’y1 birbirine baglayan Istanbul gibi bir sehre turistik agidan neler katabilecegi
lle birlkte wuluslararasit sivil havacilik sektorii icin etkilerinin neler olabilece gi
arastrilmistir. Bu kapsamda turizm sektdriinden ve sivil havacilik sektdriinden st
diizey vyetkililer ile goriisme yapiumis ve elde edilen veriler nitel arastirma
yontemlerinden icerik analizi yontemi ile analiz edilip bulgular yorumlanmaya
calsilmistir. Sonu¢ kisminda elde edilen verilerden ¢ikarilan sonuglar irdelenmis ve

Oneriler sunulmustur.



1. BOLUM
DESTINASYON KAVRAMI

Destinasyon kavramma yiklenilen anlam, bolge tanmma bagh olarak
farklilagsabilmektedir. Destinasyonu tanmmlamak i¢in tercih edilen 6zellkler turizm
gelisiminin  boyutlar1 ile alakah oldugunda, incelenen bdlgeler turizm destmasyonu

olarak isimlendirilmektedir.

1.1. DESTINASYON KAVRAMI

Turizmin, belli bash bolgeler ve yerlesim yerleri agismdan ortaya koymus
oldugu turistik kavramsallastwrma genel hatlar1 ile birbirine benzerlik gostermektedir.
Buna gore turistik bir bolge ya da yerlesim yeri turizme uygun olarak
adlandrilabilmek adma beli bash kriterlere sahip olmaktadw. Fakat gecen yillar
icerisinde, turizme dair kavramsallastirmalarm sekilleri giderek degisiklige ugramis ve
bu noktada da yeni ve ciddi Olgekli olmak tiizere farkh kavramlar, unsurlar ve
degerlendirmeler turizmin igerisine dahil olmustur. Bunda, turizmin iretim, uygulama
ve pazarlama acismdan yasamis oldugu degisimlerin de biiyik birr etkisinin
bulundugunu diistinmek miimkiindiir.

S6z konusu yapmin icerisinde destinasyon kavramu farkl bir yere sahiptir.
Kavramsal olarak degerlendirildigi siire zarfinda destinasyon, turistkk ziyaretcilerin,
ozellikle begenerek ve tercih ederek ziyaret etmek istedikleri ya da bu ziyaret algisinin
kendilerinde olusmasina sebebiyet verilen bolge ya da yerlesim yerlerini ifade
etmektedir (Kisioglu ve Selvi, 2013: 73). Buna paralel olarak destinasyon, bir ziyaret
alann kendiliginden sahip oldugu turistik degerler ya da daha sonraki siiregte
kendisine kazandmrilmis olan turistk nitelikler sonucunda, turizm alannda ve
ziyaretgiler nazarmda elde etmis oldugu kimligi ifade etmektedir (Giritlioglu ve
Oksiiz, 2016: 272). Bu nedenle destinasyonun herhangi bir bolgeden, beldeden ya da
yerlesim yerinden farkli olarak kendisine has Ozellikleri bulunan bir yer oldugunu
distinmek gerekmektedir. Sahip oldugu tarihi ve giincel 6zellikleri ile varis yerleri,
bilindik yerlesim bdlgeleri ve yerlerinden farkh olarak irdelenmektedir.

Aslinda destinasyon kavrami, bir yerden hareket edildikten sonra varilmak
istenen yer anlamuina gelecek sekilde degerlendirilse de turizm alannda varisa dair

bakis acist farkhilik arz etmektedir. Buna gore destinasyon, bir bireyin, yerlesik olarak
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yasadi@i yerden bagka yerleri gérme arzusu icerisinde bulundugu siire zarfinda gitmek
istedigi, bu noktada da kendisine c¢ekici dogal ya da yapay turistik unsurlar sunan
yerlesim yerlerini ifade etmektedir (Yesiltas, 2013: 3).

Dogallk ve yapayhk ortasmda kalmis olmak, ashnda destinasyon kavrami
acismdan son derece zorlu ve karmagk bir durumu ortaya cikarmaktadir. Fakat
destinasyon kavrammi daha da karmask yapan, onun igerisine dahil edilen
unsurlardir.  Bu sekilde destinasyon, ¢ekici kimmak adma bolgesel ya da lokal
anlamda turistik stirecin igerisinde bulunan tiim unsurlarin yogun caba sarf ederek var
olan turistikk degermni arttrdig1 ya da yeni bir turistik deger kazandirmis oldugu turistik

bolge, yer ya da alandrr (Geng, Atay ve Eryaman, 2014:50).

Varis kavrami bunun yam swa ticari olan ve olmayan bircok farkl unsuru da
icerisinde barmdwrarak kavramsallastrilmaktadir. Buna gore varis yerleri, icerisinde
dogal zengnlikleri barmdwran, bunun yam swra yerel halkin sosyokiiltiirel
degerlerinden beslenen ve ticari olmayan Ogelerin olusturdugu, aym zamanda
konaklama tesisleri, 6zel parklar, spor alanlar1 gibi bir¢ok sonradan yapilan ve ticari
hedefleri bulunan mekana ev sahipligi yapan turistik alanlar1 ifade etmektedir
(Karamustafa, Tosun ve Calhan, 2015: 120).

Her ne kadar varis yerleri turizm ve ticari faaliyetler ile birlikte isimleri anilan
alanlar olsalar da sahip olduklar1 baz kiiltirel ve tarihi degerler, aslnda ticari
degerlendirme ile Olglimlenememektedir. Bu nedenle de varis yerlerinin varhigi,
genellikle dogal olarak sahip olduklar1 degerlerden ve unsurlardan beslenmekte, ancak
llerleyen zaman icerisinde bu unsurlarm ticari anlamda belirli bir getirisinin
saglanmas1 hedefi ile birlikte c¢evrelenmeleri ya da yanlarina yeni alanlarin
kazandrilmasiyla anlam kazanmaktadir. Bu agidan varig yerlerinin  bir iike
olabilecekleri gibi kiiciik bir yerlesim yeri olabilecekleri, ancak mutlak olarak sahip
oldudu ya da sonradan kazanmis oldugu turistik kimlik ile degerlendirilmesi
gerekmektedir (Zagrali, 2014: 4).



1.2. DESTINASYON CESITLERI

Cekicilik unsurlarinin ¢ok c¢esith olmas1 farkh destmasyon oOzelliklerini ve
cesitlerini dogurmustur. Bu sebepten dolayr destinasyon ozelliklerini ve c¢esitlerini

mcelmekte fayda vardir.
1.2.1. Sunduklan Ana Hizmet Alanlan Bazinda Destinasyonlar

Iceriklerinin yaratmus oldugu farkhliklara gdre varis yerleri nitelikleri
dahilinde c¢ok farkh kesimlerin beklentilerine ve isteklerine karsiik vermektedir.
Genel olarak, destinasyonlarinda birgok farkh imkan turistlere sunulmaktadir ve bu
sekilde de turizm faaliyetlerinin gergevesi genisletilerek destinasyonun ve genel olarak
iilke ekonomisinin gelir potansiyeli arttrilmaktadir. Bu alandaki destmnasyonlarin
hizmet sekillerini asagidakiler ile agiklamak miimkiindir (Rizaoglu, 2007: 189-190):

° Cevre turizmine dayah hizmeti sunan destinasyonlarsi,

° Dinlenme turizmine dayali hizmet sunan destinasyonlari,

° Kiiltiir icerikli turizme dayah hizmet sunan destinasyonlari,

° Tarihsel unsurlara dayah turizm hizmeti sunan destinasyonlarsi,

° Etnik icerikli unsurlara dayah turizm hizmeti sunan destinasyonlari,
° Eglence igerikli turizm hizmeti sunan destinasyonlari,

° Iktisadi faaliyetlere dayal hizmet sunan destinasyonlari,

° Siyasal organizasyonlara dayah hizmet sunan destinasyonlari.

1.2.2. Cekici Olma Durumuna Goére Destinasyonlan

Turizmin etkililik yaratabilme konusunda en ciddi olgekli unsuru bir g¢ekici
unsurun s6z konusu olmasidir. Buna gbre turizm varig yerleri, kendilerine 6zgiir
cekicilik unsurlarma sahip olmak ve bunu bir sekilde kabul edilebilir kilmaz
durumundadirlar. S6z konusu c¢ekicilik, varis yerlerinin bir bakmma tantimi ve
akillarda kalici bir imajinin olusmasma yardim etmektedir ki genel olarak destinasyon
pazarlamas1 agisindan cekicilik ile birlikte akilda kalici olmak birbirine paralel olarak
isleyen bir yapdadwr. S6z konusu varg yerlerinin  ¢ekicilk  bakmundan
degerlendirildiginde karsilasilan varig yerleri asagidaki gibi swralamak miimkiind iir
(Buhalis, 2000: 101-103):



° Sehir destinasyonlar1: Sadece tarihsel ve modern anlamda sahip oldugu
Ozelliklere dayall olmadan, dogal ya da yapay anlamdaki ozellikleri ile
cekicilk yaratabilen destinasyonlardir.

° Yaz destinasyonlari: Yazn, turizm igin en aktif donem olmasi1 vesilesi
ile ulusal ve uluslararasi alanda farkh noktalarda bulunan ve tatil aktivitelerini

iceren uygun alanlar1 s6z konusu olan destinasyonlardir.

° Kis destinasyonlari: biiylkk Olglide orman ve daglk alanlarda organize
edilen faaliyetlerin On plana ¢kt Ozellikle de sportif organizasyonlarin
gerceklestirildigi destinasyonlardir.

° Kirsal turizm destinasyonlari: Son yillarda daha fazla 6nem kazanan ve
dogal yasamin unsurlarmi farkh sekillerde igeren bdlgelerin cekiciligine

istinaden turistik faaliyetler gerceklestirilen destinasyonlardir.

° Otantik varig yerleri: biiylik olciide {liclindii diinya {ilkelerinin 6n plana
cikmastyla s6z konusu olan, ancak bilindik ve beklenen turistik faaliyetlerden
ziyade otantk ve egzotk mekanlarm  yogun olarak bulundugu
destinasyonlardir.

1.2.3. Cografi Niteliklerine Gore Destinasyonlarn

Turistikk anlamda, konaklamadan zyade, gorsellk anlaminda baz varig
yerlerinin - sunmus oldugu cografi Ozellikler zyaretciler agismdan belirleyici
olabilmektedir. Buna gore turistler, gezi tercihlerini yaparken, cografi anlamda
cekiciligi olan, fark yaratan ve buna istinaden de merak uyandwran yerleri 6n plana
cikarmaktadrlar. Cografi niteliklerine gore varig yerleri sralandiginda yazmn, sadece
tatil amach olarak cesitl imkénlar sunan yerler; gbller, daglar, koyler, nehirler, vahsi
yasam parklary, ulusal parklar vb. alanlar gibi kwsal turizm varis yerleri ve modern
yapllasma il birlikte c¢ekiciligi arttrilmaya c¢absilan sehir varig yerleri ele
almmaktadir (Tirkeri, 2014: 38).

1.2.4. Mevsimsel Niteliklerine Gore Destinasyonlan

Doénemsel anlamda, iklim kosullarnin getirilerine gore turistlere gezi ve kesif
immkam saglayan yerler, zaman igerisinde artik birer turizm noktasma doniigmiis, bu
vesile ile de yeni bir turizm alam yaratlmistr. Avlanma, kis sporlary, golf gibi 6zel

alanlara ve iklime ihtiyag duyan sporlar, termal alanlar vb. mevsimsel niteliklere gore
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tercih edilen turizm aktiviteleri, onlara uygun olarak bir alan1 ve en Onemlisi tesisi
bulundugu siire zarfinda zyaretgiler tarafindan tercih edimektedir. Bu yerler, dort
mevsim boyunca, soz konusu mevsimin sartlarma en uygun oldugu siire zarfinda,
belirli aktiviteler dahilinde, ziyaret¢ilerin tatil programlarmi gerceklestirdikleri yerler
olmakta ve destinasyon pazarlamasi iizerinden de degerlendirilmektedirler (Atay,
2003: 33).

1.2.5. Birinci ve Ikinci Grup Destinasyonlan

Turizm alanlarmin hemen hepsi, kendilerini destinasyon pazarlamasi i¢erisinde
temsil etmelerine imkan saglayacak tlirden bir yapiya sahiptirler. Fakat her
destinasyon,  beklendigi  Olgiide  zyaretgilerin  beklentilerini tam  olarak
karsilayamamakta, bu konuda cesith sorunlar meydana gelebilmektedir. Bu nedenle
de varis yerleri cesitli gruplara ayrilmaktadir. Buna gore birincil grupta yer alan varig
yerleri, icerisinde zyaretgilerin tiim ihtiyaglarmi karsilayabilecek tiirden turistik
faaliyetlere sahip olan, ayni zamanda yapay olmakla birlikte dogal turistik degerlere
de sahip olan yerlerdir. Ikincil grupta bulunan varis yerleri, ziyaretcilerin sadece belirli
ve temel ihtiyaclarmi karsilayabilmekte, bununla birlikte zyaretgilere sadece turistik
anlamda, bolgenin sahip oldugu belli bash ve kistth turistik ozellikler ile hizmet
sunabilen yerlerdir (Atay, 2003: 32).

1.3. DESTINASYONLARIN OZELLIKLERI

Bir destinasyonun turistik degerinin oldugundan bahsedebilmek adma, onun
turistik  degeri oldugu disiiniilebilecek dogal ve yapay niteliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Dogal nitelikler tarihi eserler ve cografi unsurlar ile ilintili olabilece gi
gibi yapay unsurlar, zaman igerisinde destinasyon sakinleri ya da yatrmmcilar
tarafindan olusturulan turistik unsurlardir (Sengel vd., 2014: 823). Turizmin bir sektor
olarak gelisimi ile birlikte ortaya ¢ikan tabloda ise varis yerlerin sahip olduklar1 yapay
Ozelliklerin varig yerleri tanttma konusunda daha fazla 6n plana ¢iktigi goriilmektedir.
Bu ozellikler varig yerlerinin konaklama, gezi, eglence vb. konularda sunmus olduklari
hizmetler ve saglamus olduklar1 avantajlarla dogrudan ilintili olmaktadr (ilban, 2007:
6-7).

Aym zamanda varig yerlerin Ozellkleri, birbirlerinden farkh olduklar siire

zarfinda, zyaretgilerin seyahat ve konaklama konusundaki tercihlerini yapmalari



adma belirleyici bir unsur olarak da varis yerlerin varhgma temel olusturmaktadir
(Albayrak ve Ozkul, 2013: 19).

Bu oOzelliklerinin dismda, bir destinasyon olmamn ve bir destinasyon olarak
turistik cabalar ¢ercevesinde hareket edebilmek adma, her ne kadar varis yerlerin
birbirlerinden farkli 6zellikleri bulunsa da genel perspektiften degerlendirildiginde,
asagida sralanan Ozellkler On plana ¢ikmaktadr (Tiirkeri, 2014: 30-31):

° Cografi Olceklerin farkhlig1: Yapay ya da dogal olmalar1 cografi
anlamda bir farkhlk yaratmakla birlkte varig yerleri sahip olduklar1
kendilerine has Ozellikleri sayesinde c¢ekicilik yaratabilmektedirler; bu, varig
yerlerin ortak Ozelligidir. Cekicilik yaratmak varig yerleri agismdan hem bir
ortak 6zellk hem de bir gorevdir.

° Birden ¢ok {iiriine sahip olma: Destinasyonlarin kapasitesi, nitelikleri
vb. g6z Oniinde bulunduruldugunda, gergek anlamda bir ¢ekicilik yaratabilmek
adma birgok farkh {iriin, unsura, hizmete vb. sahip olmasi gerekmektedir. Tiim
bunlar, bir destinasyonun, ozellikle turistk anlamda pazarlanabilmesi adina

stireci kolaylagtirmaktadir.

° Misterek miilkiyet yapisma sahip olma: Destinasyonlar1 olusturan
paydaslar, birbirlerinden farkh Ozellikleri s6z konusu olmakla birlikte ortak
olarak birbirlerine benzer ¢ikarlara sahip olmaktadrlar ve varis yerlerin
icerisindeki tim paydaslar, soz konusu ortak ¢ikarlardan beslenerek hayatta
kalmaktadirlar. Bu nedenle de varis yerlerin pazarlama planlar1 olusturulurken
siregte hem tiim destinasyon paydaglarma yer veriimekte hem de onlarm

fikirleri 6n plana ¢ikarimaktadr.

° Farkh pazarlarin ihtiyaglarint karsilama: Tim varg yerleri, sahip
olduklar1 nitelikler esliginde, zyaretcilerin farkh beklentilerine cevap
verebilecek nitelikte olmaktadrlar. Bu, destinasyonun dogal niteliklerinin
sayesinde olabilecegi gibi yapay niteliklerinin de sayesinde olabilmektedir.



2. BOLUM

DESTINASYON PAZARLAMASI

Turizm faaliyetini gerceklestirenler; destinasyonu turistk amagh ziyaret
etmektedirler. Ozellikle sanayinin darbe yedigi ve ekonomik krizin kendini ¢ok fazla
hissettirdigi gliniimiizde destinasyonlar icin turist ¢ok onemli bir kitle haline gelmis ve
bu Kitleyi cekebilmek i¢in turistik tiriinlerin olmasi ya da bir sekilde olusturulmasi
gerekmektedir.

2.1. DESTINASYON PAZARLAMASI KAVRAMI

On plana ¢ikan Destinasyon pazarlamasi, temelde, gercek anlamda turistik
nitelikleri bulunan boélgelerin ve yerlesim yerlerinin pazarlanmasmi ifade etmesine
karsm, artik alternatif turistik operasyonlarin ve tanmtim faaliyetlerinin de 6n plana
¢ikmasiyla daha genis bir anlamu ifade etmeye baglamustr. Destinasyon pazarlamasi,
bir turistik ya da turistik hale getrilmis alann zyaretciler tarafindan satm alnabilen
bir {iriin ve hizmet haline getirilmesi adma pazarlanabilir ve bu pazarlanabilir olma
durumunun  siirdiiriilebilir hale getirilmesini ifade etmektedir (Celk ve Gokge: 33).
Ote yandan Destinasyon pazarlamasi, bir turistik alanm, sadece sahip oldugu ozellik ler
dahilinde degil, onun iizerme eklenen yeni ve nitelikli Ozellkler ile zyaretgiler
acismdan daha ¢ekici kilmmas1 ve diger turistikk alanlardan daha fazla fark edilir hale
getirilmesidir (Ana, 2008: 919).

Destinasyon pazarlamasi, bir stratejinin de pargasi olarak goriilebilecektir.
Buna gore mantkli ve programli olarak yiiriitilen bir Destinasyon pazarlamasi
uygulamasi, ulusal anlamda bir turizm sisteminin bir unsuru olmakta bir yol haritasi
olarak uygulamadaki yerini almaktadwr. Bir baska deyisle Destinasyon pazarlamasi, bir
plan ve program dahilinde, merkezi ve yerel yonetimlerin fiizerinde odaklanmasi
gereken uygulamalardan olmaktadr (Buhalis, 2000: 97).

Destinasyon pazarlamasi, daha once de degnildigi ilizere koordineli ¢alisma
konusunda da etkili olmakta ve siirecin taraflarini bir araya getirmektedir. Bu nedenle
Destinasyon pazarlamasinin kavramsallastirma siirecinde, faaliyetin tim ortak ¢ikari
bulunan turizm unsurlarmni bir araya getiren ve onlar1 genelde ortak, 6zelde ise kendi

cikarlar1 i¢in ¢ahsacak hale getirmesidir (Ersun ve Arslan, 2011: 241).
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Destinasyon pazarlamasi, siirecin iletisim boyutu On plana ¢ikarilacak sekilde
de c¢esit tammlamalar ile literatiirde yorumlanmustir. Buna gore Destinasyon
pazarlamasi, belirli bir bolge ya da yerlesim yerinin dogal ya da yapay olarak sahip
oldugu turistik nitelikleri on plana ¢ikarmak suretiyle bu niteliklerin, kitle iletisim
araclarmm modern anlamda sundugu imkanlardan faydalanilarak tantilmasi ve

potansiyel zyaretciler nazarnda bir tercih nedeni haline gelmesinin saglanmasidir
(Atsiz ve Kuzillirmak, 2017: 26).

Destinasyon pazarlamasinin bir rekabet siirecinin igerisinde ortaya ¢iktigi
diigtiniildigii siire zarfinda, destinasyonun rekabet edebilirliginin saglanmas1 adma
ciddi olgekli bir ¢abanmn ortaya konmasi gerekmektedir. Her ne kadar bu caba
pratikteki uygulamalar1 igerse de konunun teorik boyutu da dikkat ¢ekicidir. Konu
lizerinde arastrma gergeklestiren Italyan uzmanlar, konunun bu teorik boyutu ile ilgili
gergeklestirdikleri  arastrmada, gelistirdikleri 6A modeli ile birlkte konunun
uygulama Oncesindeki asamalarina dikkat c¢ekmeye c¢ahsmislardir. Bu modelin

icerigine asagida degnilmektedir (Ibragimov ve Xurramov, 2015: 24):

° Erisim (Access): Bir destinasyona, zyaretgilerin, onlar1 geride tutacak
tiirden hicbir engel ya da sorunla karsillagsmadan ulasgimmi miimkiin kilmak tiim
imkanlarmi saglamak,

° Cekicilik (Attraction): Ziyaretgiler igin uygun ve onlarm ilgisini
cekebilecek tiirden bir destinasyonun olusturulmasma ¢alisilmak,

° Konaklama  (Accommodation):  Destinasyonundaki  konaklama
imkanlarmin igeriginin ve saysmin genisletilmesi ve buna istinaden de

ziyaret¢ilerin - farkh beklentilerinin  karslanmasina izin verecek alanlarin

olusturulmas;,

° Kolaylk/kolayliklar (Amenities): Ziyaret¢ilerin  konaklama, gezi,
eglence vb. faaliyetlere wulasimlar1 konusunda ¢esitli araglarm onlarin
kullanimina sunulmas1 ve ziyaretcilerin kafalarindaki gez planlamasma uygun

gezi haritalarinin ve planlarmin olusturulmas,

° Yan/diger hizmetler (Ancillary services): Her ne kadar Onceden

tzerinde  anlagilmis  olsa da azyaretgilerin = fazladan  satm  alma
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gergeklestirmelerini saglayacak ve onlar icin destinasyonun daha cekici kilacak
olan yan hizmetlerin ve faaliyetlerin olusturulmasi,

° Bir arada olma (Assemblage): Destinasyonun sahip oldugu tiim
taraflarin ziyaretcilerin gelisinin ardmdan elde edilen gelirden paylarina diisen
geliri elde etmelerinin ve bu sekilde de destinasyonun niteliginin arttrilmasina
destek saglamalarinin miimkiin kilmmasi.

6A modeline genel olarak bakildiginda, destinasyonun c¢ekici kiinmasindan
gelisimine; sundugu firsatlarin erisilebilir olmasmdan yeniliklere agik olmasma kadar
uzanan bir silsilede rekabete acik olmasinin 6nemine vurgu yapildigi goriilmektedir.
Bu wvurgu g6z Oninde bulunduruldugu siire zarfinda 6A modeli, Destinasyon
pazarlamasinda rekabetin ashnda hangi 6gelere bagh olarak gelistigini de gozler Oniine

sermektedir.

2.2. DESTINASYON PAZARLAMASININ UNSURLARI
Destinasyon pazarlamasinin unsurlar1 ii¢ bashk altnda aciklanmistir.

2.2.1. Konumlandirma

Temel olarak bakildiginda, sradan bir iirliniin pazarlanmasinda s6z konusu
oldugu gibi bir turizm bdlgesinin ya da yerlesim yerinin pazarlanmasi konusunda da
ilk adm bir deger paketinin yaratimasi ve buna istinaden de toplumsal anlamda ne
ifade edeceginin, miisterilerin zihninde ne sekilde konumlandirilmak istediginin
belirlenmesidir. Boylelikle de fiziksel iiriin olarak goriilebilecek olan bolge ya da
yerlesim yeri ile onunla birlkte degerlendirilebilecek olan hizmet algisi, turistik
hizmetlerin ne sekide pazara sunulacaginin kararlastrilmasi, beraberinde bir

konumlandirmaya yardme1 olacaktr (Ozdemir, 2014: 123).

Destinasyonun saglk, ulasim, egitim, eglence, giivenlik, temizlik, konaklama
imkanlari, restoranlar cesitliligi, tarthi doku vb. unsurlarinin hemen her biri bir
bolgenin ya da yerlesim yerinin konumlandirilmas:t adma destek saglamaktadir (Ersun
ve Arslan, 2011: 237). Destinasyon pazarlamasinda konumlandirmaya pazarlayanin
acisndan bakildiginda bu faaliyet, siirecn sorumlularinin zihninde, zyaretcileri belirli
bir c¢ikar, fikir ve beklenti dogrultusunda yonlendirmek adma olusan fikirleri ifade
etmektedir (Sarma, 2003: 104).
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2.2.2. imaj

Destinasyonlar1 agisimdan bilinirlik ve olumlu bir imaja sahip olmak, bircok
acidan biiyik bir onem arz etmektedir. Nitelkli bir sekilde pazarlanabilmek ve bu
vesile ile de daha genis bir turist kitlesine ulagsmak Destinasyon pazarlamasinin
temelinde yer alirken, varig imaji bu noktada tetikleyici bir unsur olmaktadir. Konuyu
kavramsallastirma siirecinde ik nitelikli cahsmalardan birini yapan Lawson ve Baud
Bovy (1977) varis imajini, turistlerin bir bolgeye ya da yerlesim yerine dair bilgisi,
Onyargilari, akhnda canlanan imgeler, duygusal yaklasimlar vb. unsurlardan olusmus
olarak tanimlamaktadir (Lopes, 2011: 307).

Icerisindeki farkh birgok unsurla birlikte ele alndiginda varis imaji bir takim
bilesenlere sahiptir ve bu bilesenler, destinasyonun sahip oldugu imajn gicli, etkin
ve nitelikli ya da bunlarin tam tersi olmasi1 konusunda etkisi bulunmaktadir. Buna gére
varts imaji, asagidaki unsurlar1 igerisinde barmdrmaktadir (Yaragh, 2007: 9-10):

° Uyarict unsurlar: Bir varg ile ilgili imajin olusturulmas: siirecinde,
destinasyonun ziyaret edilmesi biiyiik bir 6nem tagimaktadr. Burada edinilen
tecriibeler, zyaretcilerin s6z konusu varis hakkmnda deneyim yasamalarina
yardme1 olmaktadr. Ote yandan yine aym zyaretcilerin, yasadiklar1 bu
tecriibeleri diger bireyler ile paylasmasi ve bu vesile ile de var olan varig
majin1 bir yerden digerine tasimalar1 ya da kendi yaklagimlar1 temelinde bir

vartg imaji yaratmalar1 uyart bir unsur olmaktadir.

° Kisisel unsurlar: Destinasyonun kendisi, her ne sekilde nitelikli
unsurlara sahip olursa olsun, varis1 ziyaret eden bireylerin kendi kalite algilari,
bir destinasyondan beklentileri, kisilik Ozellkleri ve turistik anlamdaki
degerlendirmeleri, destinasyonun ortaya koyduklarindan ¢ok daha farkl
olabilmektedir. Bu nedenle de kisisel olarak ortaya konan yaklasimlar,
destinasyonun imajiyla paralel olabilecegi gibi destinasyonun kimliginden tam

bagmsiz olarak da ortaya ¢ikabilecektir.

Varig imaji, sadece destinasyonun tantimiyla ilgili olarak kistth bir goriinimii
olusturuyor gibi alglansa da ashnda varis, sahip oldugu imajla genis bir bolgeye,
yoreye ve kitleye hitap etmektedir. Buna gore varig imaji, olusturuldugu an itibari ile

destinasyonun kimliginin olusumundan &teye gegerek bir bolgenin, bir yerlesim
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yerinin ve hatta bir ilkenin, bir variy olarak imajmin sekillendirilmesi hususunda
bliyliik destek saglamakta, biiyikk bir 6neme sahip olmaktadir (Olcay ve Dogan, 2015:
238).

2.2.3. Marka

Bir turizm bdlgesinin ya da turistk bir yerlesim yerinin konumlandirma
stratejisi ve imaji ne denli giigli olursa olsun onun siirekli olarak hatrlanmasina
yardimcit olan en Onemli unsur marka olmaktadr. Bir baska deyisle varisin sahip
oldudu marka, onun daha giicli bir sekilde hatrlanmasina ve dogru bir sekilde

kahciiginin saglanmasma yardime1 olmaktadir.

Buna bagh olarak degerlendirildiginde, varis markasi bir turistik bdlgenin ya
da yerlesim yerinin cesith ¢abalarla olusturulan kimliginin ve mmajinin  miimkiin
oldugunca pozitif bir sekilde konumlandrilmasi adma kalici Destinasyon pazarlamasi
unsurudur (Hassan, Hamid ve Bohairy, 2010: 271). Bunun yam swra varis markasi,
miisteri konumundaki zyaret¢ilerin zihninde olusan bir goriintii ve yerlesik algmin
yant srra bir turistkk bolgenin ya da yerlesim yerinin rekabet halinde bulunulan diger
turistik varis yerleri karsismda giicli bir sekilde konuslandirilmasinin temel aracidir
(Qu, Kim ve Im, 2011: 466).

Varig markasmm olusturulmasina Doganlt (2006) asagida sralanan {ic dnemli
noktay dile getirmistir (Kavacik, Zafer ve Inal, 2012: 182):

° Slogan: S6z konusu varisin sahip oldugu o6zel, farkh ve wurucu
nitelikleri ya da en fazla 6n plana ¢ikam belli eden bir slogan, varis markasinin
akilda kahcihigini giliclendirecektir.

° Sembol: Destinasyonlarin kendilerince bir ¢izim aracih@iyla ya da
turistik nitelige sahip bir unsur ile yaratnus olduklar1 ya dakendiliginden ortaya
cikan bir sembol varigm markasmin kimligine giic katacaktir.

° Reklam: Varigm markasmin tamtimi  konusunda  siirekliligi  olan
reklamlarin siklkla kitle iletisim araglarmda kendisine yer bulmasi varis
markasmm tantimina biiyikk bir destek olusturacaktur.

Varig markasy, c¢ogunlukla yer markasiyla kargtrilmaktadir, ancak varig
markasi, daha cok turizme yonelk bir kavram olmasi dolaysiyla icerisinde birgok

farkh 6ge barmdrmaktadir. Buna gdre variy markasinda, genel olarak genis bir
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cografya ve bu genis cografyanin icerisindeki tiim kiiltlirel, ekonomik ve turistik
unsurlar markanmn igerisinde yer alrken yer markasi sadece belirli bir yerlesim yerinin

markalagmasi {izerine odaklanmaktadir (Briciu, 2013:9-10).

2.3. DESTINASYON PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama karmasi, isletmeler agisindan bir stratejik plan olusturulabilmesi
adma son derece yararh olmakta ve nitelikli bir temel yaratmaktadwr. bu nedenle de
isletmelerin ¢ok biiyiik bir boliimii, pazarlama faaliyetlerini stratejik bir plan dahilinde
yliriitmeyi, buna istinaden de basarilarii perginleme ve rakipleri ile miicadelede gii¢lii
konuma gelme cabasi igerisindedirler. Benzer bir durum, ozellikle turistk bolge ve
yerlesim yerleri arasmda ciddi Olgekli bir rekabetin bulundugu mevcut siirecte,

destinasyon pazarlamas1 i¢in de gegerli olmaktadir.

Genel olarak bakildiginda, destinasyon pazarlamasi dahilinde 6n plana
cikarlan stratejik bakis agis, destinasyonun rekabet edebilirlik diizeyini arttrmaktir.
Bu nedenle de varig yerlerindeki yerel yonetimler, turizm isletmeleri, sivil toplum
kuruluslary, yerel halk wvb. mili-ufaklt tiim aktorler zyaretgilerin tatmin olma
duygularin1 arttrma ¢abasi igerisindedirler (Kiralova ve Malachovsky, 2014: 93).
Ayni zamanda destinasyon pazarlama stratejisinde, plan ve projelerin sadece belirli bir
turizm donemi ya da organizasyon i¢in tasarlanmasi s6z konusu degidir. Bunun
Otesinde, gelecek odakh, destinasyonun rekabet edebilme kapasitesini arttiracak ve
buna siireklilik kazandracak stratejik planlar {lizerinde yogunlagilmaktadir (Mardkova
ve Kvasnova, 2016: 71).

Yine de genele bakildiginda, bir destinasyon pazarlama stratejisi gelistirmek,
sadece destinasyonun kendisinin elinde olmamaktadir. Bunun &tesinde devlet
yonetimleri, turizm sektOriiniin paydaslar, pazarlama kuruluslari, yerel halk vb.
birgok, siirecin icerisinde dogrudan ve dolayli olarak bulunan tarafin da desteginin
alnmasna imkan saglayacak tlirden bir stratejik plana ihtiya¢ duyulmaktadir (Tiirkeri,
2014: 44).

Uygulama ag¢ismdan degerlendirildiginde destinasyon pazarlama stratejisi

icerisinde Onemli ve yonlendirici unsurlar1 asagidaki gibi sralamak miimkiindiir:

o Turistik Uriin: Tipki normal {iriinlerde oldugu gibi destinasyon
pazarlamas1 acisindan ihtiyag duyulan yontemler de iirliniin nitelikleri, hedef
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kitleye uygunlugu, hedef kitle i¢in ¢ekici kilnmas1 ve hedef kitle i¢in bir fayda
saglayacak olmasidir (Ozer, 2012: 165).

° Destinasyon  fiyat politikasi:  Siiphesiz fiyatlama, varig yerleri
yonetimleri ve turizm isletmeleri agisimdan rekabetin onemli unsurlarindan biri
olmaktadr. Olusturulan fiyat politikalari, varig yerlerinin ¢ekici kilmmasi ve
turistler nazarmda zyaret edilmesi adma makul bir segenek haline gelmesi
adma, icerisinde barmdirdig: firsatlar ve avantajlar sayesinde, rekabetin 6nemli

unsurlarindan biridir (Ozer, 2012: 166).

° Destinasyon-pazar iletisimi: Destinasyon yerlerinde sunulan hizmet,
her ne kadar destinasyon yonetimi ve turizm isletmeleri tarafinda yeterli ve
nitelikli olarak goriilse de hizmetin sunumuyla birlkte ortaya ¢ikan tabloda,
destinasyonu zyaret edenlerin aldiklar1 hizmete vermis olduklar1 tepkiler yine
destinasyon yonetimi ve turizm isletmelerini yakmdan ilgilendirmektedir.
Olumlu ve olumsuz yonde toplanan tepkiler, destinasyonun daha iyisini
ilerleyen siire zarfinda yapmasi adma bilgilendirici olmaktadr (Ozer, 2012:
166).

° Tantim: Destinasyonlarin  turizm piyasasmda belirli  6zellik leri
dahilinde takdir gormeleri, cekici bulunmalar1 zyaret edimeleri, s6z konusu
varig yerlerinin tamtim1 konusunda elde edilecek olan basaridara baghdir.
Destinasyon pazarlama siireglerinde tamtim, zyaretgilerin ~ destinasyona
varisindan ¢ok Onceki bir siire zarfinda baslamakta ve zyaretcilerin
destinasyondan ayrilmalarma dek gecen zaman dilimi igerisinde aktif bir
sekilde cabsmaya devam etmektedir (Ozer, 2012: 166).

° Programlama: Destinasyonlarin pazarlanmas1 swrasmnda zyaretgiler
kendi gezi programlarin1 kendileri yapsalar da artik sektdrel olarak bu gorevleri
tstlenen birgok farkh hizmet sektorii kurulisu vardr. Bu  kuruluslar,
destinasyon pazarlamasi sirecinde, hangi unsurun hangi zyaretci ya da
ziyaretgi grubu icin uygun olacagmi tespit edecek sekilde programlar yapmakta
ve bu programa uygun olarak hareket etme cabasi icerisindedirler (Ozer, 2012:
167).
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° Uriin paketleri: Destinasyon pazarlamasinin icerisine giren tiim
pazarlama unsurlari, etkileri goz Oniinde bulunduruldugu siire zarfinda, bir
paket halinde ziyaretcilere sunulmaktadir. Bu paketin i¢erisinde ziyaretcilerin
gezileri siire zarfinda ihtiyag duyacaklar1 unsurlardan konaklama stirecindek1
konforlarma dek uzanan silsilede birgok unsur kendisini gostermektedir

(Sarker, Aimin ve Begum, 2012: 275).

° Entegrasyon: Destinasyon pazarlamasi igerisinde yer alan tiim
unsurlarin  birbirleri ile olan iletisimleri sonucunda ortaya ¢ikan bir i
birlesmeyi ifade eden entegrasyonda pazarlama planm, destinasyonun tiim
unsurlarini i¢ine alacak sekilde olusturulmasi ve bu vesile ile de tiim birimlerin
hedeflerinin ortak bir hedefe doniistimiiniin saglanmas1 gereken bir entegre

yapidadir (Stancioiu, 2013: 9-10).

° Insan giicii: Destinasyonun tantimi, zyaretciler nazarmda olumlu bir
imajlarinin ~ olugsmast ve buna istinaden de zyaret¢i saysmm artigmin
saglanmasi, sadece destinasyonun kendisinin sahip oldugu oOzelliklere ve
destinasyona yapilan yatrimlara bagh olmamaktadr; bunun yam swra insan
glicliniin ve etkililiginin de biiylik bir etkisi ve onemi bulunmaktadir (Dastak
ve Aligholi, 2014: 102).

2.4. STRATEJIK DESTINASYON PAZARLAMASI VE PRATIKTE
UYGULANMASI

Stratejik anlamda gerceklestirilecek olan bir destinasyon pazarlamasi, mutlak
olarak sektoriin igerisindeki tim unsurlarin varlklarinin ve faaliyetlerinin, genis caplt
olarak ele almmasi1 sonrasmda sekillenmektedir. Buna istinaden de varis yerleri,
biinyelerinde barmdirdiklar1 tiim unsurlari, ¢evrelerini dikkatle kontrol edecekleri ve
turizm sektoriinde cereyan eden olaylara ve siireglere odakh hale getirecek sekilde
konuslandirmak durumundadirlar (Wang, 2011: 1).

Destinasyon pazarlamasinin stratejik boyutunda takip Ozellikle s6z konusu
destinasyona dair kamuoyunda ve turistler arasmda neler konusuldugunun takip
edimesidir. Cesith yontemler ile gerceklestirilebilecek olan bu durum, cevrenin
sOylediginin, ne beklediginin ve ne ile tatmmn olacagmin bilinerek sektére dair
firsatlarin 6n plana ¢ikarilmasidir (Tussyadiah ve Zach, 2014: 429).
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Konunun diger bir boyutunda ise destinasyon yoneticilerinin, mutlak olarak
g0z Oniinde bulundurmalar1 gereken konu zyaretcilerin beklentilerinin birbirinden
farkli olabilecegidir. Bu durum, destinasyon pazarlamasinda, stratejik olarak
gerektiginde zyaretgilerin, destinasyona daha oOnceki siiregte gelmis olanlar basta
olmak tizere dikkatli bir sekide satn alma davranlarinin, yaklagimlarinin,
beklentilerinin, elestirilerinin ve bir sonraki siiregte destinasyonda ne ile karsilasmak
istedikleri ile birlikte ik kez s6z konusu destinasyona gelirken onlari nelerin mutlu

etme sansmin bulindugunun incelenmesi gerekmektedir (Agapito ve Laccerda, 2014:
202).

Pike (2008: 119) ¢ahlsmasinda, Avustralya’da uygulanan stratejik destinasyon
pazarlamas1 uygulamalarini incelerken asagidaki amaglarin destinasyon yoneticileri ve

stirecin diger paydaslar tarafindan irdelendigine dikkat ¢ekmistir:

° Rekabet edebilirlik diizeyini miimkiin oldugunca arttrmak,

° Ideal ziyaretcileri hedef kitle olarak belirlemek,
° Destinasyon markasi algisinin yerlesmesine ¢aligmak,
° Destinasyon markasmin g6z carpmasmi saglayacak tirden plan ve

projeler ile hareket etmek,

° Pazarm boliimlerini ve sundugu firsatlar1 algilamak,
° Faaliyetlerde etkililik saglamak,

° Paydaslarin hepsini siirecin igerisine dahil etmek.

Bu sckilde, Avustralya’da gerceklestirilen stratejik uygulamalardan yola
cikidiginda, siirecin  agama asama ilerledigi  gozlemlenmektedir.  Hedefin
belirlenmesinden tiim siire¢ paydaslartyla birlikte hareket etmeye kadar devam eden
bu siiregte, varig yerleri icin Oonemli olan, her bir asamada siirecin getirilerinin ve
sundugu firsatlarm, miimkiin olan yerlerde ise kisithliklarm g6z Oniinde
bulundurularak bir yol haritasinin belirlenmesidir. Bu sayede daha gergek¢i bir

destinasyon pazarlamas1 mekanizmasinin kurulmasi miimkiindiir.

° Yerel yonetimlerin rolii, biiyik Ol¢iide, bagh bulunduklar: iilkenin
devlet yonetimini temsil etmektir. Bu nedenle de turizm sirketleri ve ulagim
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sitketleri arasmdaki isbirligi siirecinde yerel yonetimler yaptiklariyla birlikte
ashnda iilkeyi temsil ettiklerinin bilincinde olmak durumundadirlar.

Srralanan unsurlar bazinda ele alndiginda, yerel yonetimler i¢in turizm sektorii
icerisindeki her unsurla iletisim ve onlarm yolunu agan bir yaklasim, sektoriin finansal
anlamdaki getirileri agismdan son derece Onemli olmaktadr. Bu nedenle de yerel
yonetimlerin turizm sirketleri ve ulasim sirketleri ya da bagka bir deyisle havayolu
sirketleri agismdan en 6nemli rolii, turistik faaliyetlerin en nitelikli ve en pazarlanabilir
sekilde yapimas1 adma gereken yereldeki o zeminin hazrlamalaridir. Bu sekilde
turizm sirketleri ve havayolu sirketleri yereldeki turistik ortammn parlatimas1 adma
gereken sartlar1 da saglayabileceklerdir.
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3. BOLUM

TURIZM ULASTIRMASI VE HAVAYOLU ULASTIRMASI ILE ILGILIi
GENEL KAVRAMLAR, TURKIYE VE DUNYADA HAVACILIK SEKTORU

3.1.  ULASTIRMANIN TANIMI

Ulastrmanin cesitli tanmlar1 meveuttur. Unlii iktisatgr Adam Smith’e (1723-
1790) gore ulastrma: "Is bolimii piyasasmin genisligini ifade eden bir fonksiyondur".
Ulagtrmanin ekonomik acidan tanmlamas: su sekilde yapilabilir: "fhtiyaglar1 tatmin
bakimmndan, insan ve esyanmn, zaman ve mekan faydasi yaratacak sekilde yer

degistirmesini saglayan bir hizmettir" (Nursapayeva, 2014: 4).

Ulagtrma faaliyetleri, “igbolimii piyasanin genisligini ifade eden bir
fonksiyon” olarak tanimlansa da “ihtiyaglar1 tatmin etmek bakimmndan msan ve
esyann zaman ve mekan faydasi yaratacak sekilde yer degistirmesini saglayan” bir
hizmet olarak ifade edilmektedir. Ulastrma cesitlerinin se¢imini belirleyen etmenler;
hiz, gilivenlik, konfor, ulagilabilirlik ve fiyattir. Ulastrma faaliyetleri bir hizmet
sektori niteligindedir. Ulastrma ag bir tilkenin kan damarlar1 gérevini tasr ve iilkenin
gelismislik seviyesini gdsterir. Insanlarin yer degistirme durumu daha dnceleri savas
ve go¢ sebeplerinden dogarken, daha sonralar1 bu ihtiya¢ ekonomik, sosyal, politik
nedenlere ve turistik amaglara doniismiistir (Alpay, 2004, 111).

Bazi kaynaklarda ulastrma, ulasim olarak da tanimlanmakta olup; insan
ihtiyaglarinin  kargillanmas1 amaciyla {iretlen mallarin ihtiyag duyulan bolgelere
zamaninda ulastrilmas1 icin  gerekli faaliyetler ve bunlarin zaman igerisinde
orgiitlenerek bir hizmet sektorii haline gelmesi olarak tanmlanmistir. Uluslararast
pazarlamanin bir unsuru olarak ulastrma hizmetinin fonksiyonel yani, deniz yolu,
karayolu, havayolu, demiryolu, veya boru hatti tagimaciligi gibi ulastrma modunun

ozelliklerine gore operasyonel faaliyetleri kapsar (Abdullayev, 2013: 13).

3.2.  ULASTIRMA SiSTEMLERI

Ulastrma sektorii; karayollari, demiryollari, havayollari, denizyollari, bilgi ve
iletisim  altyapis1 ile {ike ekonomilerinin ana kalemlerinden biridir. Sosyal ve
ekonomik etkileriyle insan hayatmi siirekli etkileyen bir yapiya sahip olan ulastirma

endistrisi, tretim akismin degerli bir kismmi olusturmast ve O6nemli yatrmmlarin
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ekonomide olusturdugu etkileri agisimdan, iikelerin ekonomik yapilari iginde agrhkl1
bir yere sahiptir.

Ulastrma aglart ulagilabilirligi miimkiin kilarak ulagtrma sisteminin en énemli
parcasdr. Cografyacilara gore genis ulastrma sistemleri, kapladigi alanlar1 dikkate
alarak, Uic ana grupta toplayabiliriz: kara, hava ve su olarak. Her biri kendi ihtiyag ve
Ozellikleri ile cesitli yik ve yolcu talebini karsilar. Diinyanin neresinde ve hangi
sekilde yerlestiklerine bagh olarak farkhliklara neden olurlar. Giiniimiizde ise, bu
cesitliligi birbirine biitiinlestirerek, iiretimi dagitima daha yakm hale getirme cabalari
vardir(Mamarasulov, 2009: 6).

Ulastrma sistemleri igerisinde yer alan diger bir konu da ulastrma sisteminin
unsurlaridir. Ulastrma isleminin gergeklesmesi icin mutlaka ulasim yollarma, ulasim
aracmna, tasman ve tastyan unsurlara ihtiyag vardr. Ulastrma sistemleri; Karayolu
ulastrmasi, denizyolu ulastrmasi, demiryolu ulastrmasi, havayolu ulagtrmasi olmak

tzere dort bolimde incelenecektir.
3.3. KARAYOLU ULASTIRMASI

Insanlarin ik ¢aglarda kullanmaya basladig: patika yollarla baglayan karayolu
tarthi, insanlarmn varolusundan beri vardr. Tiim gelismelerin biiyik c¢ogunlugu son ki
asra sikkismis olsa bile, Onceleri yavas olsa da gelismeyi hep siirdirmiis ve kitalar

birlestirmeye kadar gelismistir.

Diinyadaki ik eski ve diizenli karayolunu Lidyahlarm yaptii bilinmektedir.
Karayollar1 kervanlarla mallarin tasmdigi c¢aglardan beri 6nemini hi¢ yitrmeyen ve
insanlar tarafindan en ¢ok kullanilan ulastrma sistemidir. Dogu’da kesfedilen tekerlek
ve araba ¢esitli go¢ hareketleri ile Avrupa’da tanmarak gelistirilmis ve Ozellikle
Romahlar doneminde karayolu sebekesi kurularak toplumun seyahat isteginin
artmasma katkida bulunulmustur (Horen, 2003: 7).

Yolcu ve esya tasimaciliginda; ekonomi, giivenlik ,hiz, ve rahathk her ulagim
¢esidinde aranmasi gereken Ozelliklerdir. Bunlara ek olarak g¢evreyi en az kirletmesi,
tilkede var olan enerji kaynaklarini kullanmasi ve bu srada yolcu-km veya ton-km
basma tiikettigi enerjinin daha az olmasi, ik tesis ve bakim-onarim kolayligi ulastirma
tirlerinin  se¢ciminde gdz Oniinde bulundurulmas1 gereken diger unsurlardir

(Yenidiinya, 2008: 20).
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3.4. DENIZYOLU ULASTIRMASI

"Baglangic1 cok eski devirlere kadar uzanan denizyolu ulastrmasinin gelisimi
uzmanlar tarafindan {i¢ ana evrede smiflandirilirlar. Bu evrelerden iki XV. yiizyila
kadar olan evredir ki bu evrede sahillere bagh olarak kisa mesafelerde denizcilik
yapimistrr. XV.-XVL yiizyillar arasmdaki siirecte ise pusula ve diirbiiniin icadi ile
denizcilikte kat edilen mesafe artmustr. XVI. ylizyilldan sonraki evrede ise teknolojik
gelismeye paralel olarak denizyolu ulastrmasinda kullanilmasi ise okyanus asiri
seyahatler ~ gergeklestirilmeye  baslanmistir.  Denizyolu tasmacili§i  giinlimiizde
Ozellikle biiylikk hacimli hammadde, yart mamul ve mamul maddelerin tagmmasinda
terch edilen bir sistemdir. Yik tagmaciligi yannda kisthh da olsa yolcu
tasmmaciliginda da kullanilmaktadir. Hizm Onemli olmadigi durumlarda biiyiik
miktarlarda, c¢ok biiyik hacimli {iriinlerin uzun mesafelerde tagmmasina imkan
vermesi, yavas olmasina ragmen giivenilirliginin yiiksek olmasi, degisken maliyetlerin
havayoluna gore 22, karayoluna gore 7, demiryoluna gore 3,5 kat daha ucuz olmasi
denizyolu ulastrmasinin avantajlarini teskil etmektedir. Bunun yaninda denizyolu
ulastrmasmda hzin diistk olmasiy ulasim ag kurmamn dogal kosullara bagh olmasi
nedeniyle ¢ok kisith olmasi, termmallerin, suyollarinin tesis ve kanallarin yeterlilik
durumlarmin ulagimin esnekligini smrrlandirmasi, 11 terminallerdeki muhtemel trafik
skkigikhiklart sistemin dezavantajlari olarak sralanabilir.” (Kogmen, 2014: 10).

Diinya ticaretinin hacimsel olarak %90’1, paha olarak %70’1 denizyolu araciligi
lle gerceklesmektedir (UNCTAD Transport Newsletter, 2008: 14). Denizyolu
tasimaciliginin - demiryolu tagmaciligina  kiyasla 3,5 kat, karayolu tasmaciligina
oranla 7 kat ucuz olmasi ve sanayi hammaddelerini tek bir aragla bir noktadan diger
bir noktaya ulastrabilmesi denizyolu tagmaciligini diger tagima yontemleri arasmda
acik ara 6n plana ¢ikarmaktadir (Incekara, Dérdiincii ve Ozer, 2015: 4).

3.5. DEMIRYOLU ULASTIRMASI

"Demiryolu ulastrmasi buharh makinenin icadndan sonra ik buharh
lokomotifin kullanilmaya baglanmasiyla birlkte ulastrmada hizla kullanilmaya
baglanllan bir sistem olmustur. Giiniimiizde hem yilk hem de yolcu tagmaciliginda
kullanilan rayh sistemler g¢ogu iikenin ulagtrma planlamasinda birincil Oncelige
sahiptir. Birincil Oncelie sahip olmasmin nedeni sistemin giiniimiiz stirdiirtilebilir

ulagtrma politkalarinin temel amaglarma en 1yi hizmet eden sistem olmasidir.
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Demiryolu ulagtrmas: genellikle biiyik hacimli mallarin uzun mesafeler arasmda
tasmmast i¢cin kullanilmaktadir. Bunun yannda biiylik kentlerde; niifus artisi, kent
alanmin geniglemesi, niifus yogunlugunun farkh bolgelere daglimi, ulastirma
maliyetleri, c¢evresel etkiler, giivenli hizli ve konforlu seyahat tercihi gibi etkenler
ulasimin  kiiciik kapasiteli tasmalardan baslayp tercihli otobiis yollarma kadar
cesitlilik gosteren karayolu tekelinden ¢ikmasini, bu noktadan sonra rayh sistemlerin
gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir. Dolayis1 ile giiniimiiz anakentlerinde ¢ok etkin bir
bigcimde tasarlanmis rayh sistem altyapilarmi gormekteyiz. Demiryolu ulastrmasinin
hem uzun hem de kisa mesafelerde kitle nakliyatini saglamasi, demir tekerlek ile demir
yol arasmdaki slirtlinmenin az olusu nedeniyle birim nakliyat basma enerji tikketiminin
diger sistemlere nazaran diisiik olmasy, demiryolu ulastrmasinda trafik sorunu
olmamasi, giivenli ve konforlu ve son donemlerde hizli seyahat imkaninin bulunmasi
sistemin avantajlarini teskil etmektedir. Bunun yaninda ulagim sisteminin altyap: inga
maliyetlerinin yiiksek olusu, kademeli yatrimin miimkiin olmaysi, sistemin ancak ve
ancak arazinin belirlenen egimlerde olmasi kosuluyla calsabilir olmasi, demiryolu
ulastrma ag tesis etmede cografi engellerden kaynaklanan cesitli kistlarm olmasi
sistemin dezavantajlar1 olarak karsmmza ¢ikmaktadir”(Kogmen, 2014: 11).

3.6. HAVAYOLU ULASTIRMASI

Havayolu tagmaciligi kavrami, kargo, posta ve nsanlarin, gereksinimlere gore
zaman ve mekansal olarak yarar saglayacak bicimde bir hava tastti ile yer degistrmesi
amaciyla verilen hizmettir. Teknolojide yasanan gelisme ve yeniliklerle birlikte 6nemi
giderek artan havayolu tagmaciligi, {stiin teknolojileri kullanmak, ekonomik
gelismislik diizeyiyle dogru orantii olmak, pazarlama sistemlerine katki sunmak,
siyasi bir iglevi olmak, ithalat ve ihracatla ilgili olmak ve turizme olumlu katkilar
saglamak ac¢ismdan iilkeler i¢in uluslararas1 Onem tasmaktadw. Ayrica lilkelerin
yatrim oranlarmi  ve ticaret seviyelerini poztif yonde ilerleten bir sektor

konumundadr (Taskran, 2016: 15).

Havayolu tasmacihigi, kisa siirede ¢ok hizli teknolojik ve yapisal degisiklikler
gosteren bir sektordiir. Bir yandan ¢ok kapasiteli, yakit tasarrufu saglayan, az giriltii
ve emisyon seviyelerine sahip ucaklarm gelistirilmesiyle; hava yolu sirketlerinin

faaliyetleri, hizmet kalitesi ve kapsamu iizerinde biiylik Olciide etkisi olurken diger
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taraftan serbestlesme ve Ozellestirme sektorin daha ticari bir yapiya doniiserek

tiketicilerin hakim oldugu bir pazara doniismesini saglamistir ( Gozcii, 2009: 6).

Havayolu tasmasi, diger tasmma cesitlerine gore daha fazla ilgi ¢cekmektedir ve
bu ilgi giderek de ¢ogalmaktadir. Havayolu sektorii, havayolu tagmaciligimin gergek
anlamda bagladig1 ik yillarindan, bugiine kadar siirekli bir degisim ve gelisim iginde
olmustur. Bu degisim ve gelisim, 2003 yilindan itbaren 6nemli bir ivme kazanmis ve
0zel havayolu sirketlerinin sayisinda da artis olmustur. Kiiresel anlamda ise son
yillarda diisiik maliyetli havayollar1, sektérde yer almaya baslamistr (Sentiirk, 2011:
30). 1990’h yillardan sonra sektore yeni isletmeler katidmis ve olusan rekabet
ortamiyla Ozel sektdrde havacilik yogun rekabet ortamma girmistir. 2003 yihnda ise
bolgesel havaciik politkast ortaya ¢ikmus ve sektor hizli bir biiylime egilimi
yakalamistir (Bahar, 2018: 29).

3.7.  TURIZM ULASTIRMASI VE TURIZM ULASTIRMA ILISKiSi

Yer degistrme hareketi olarak tanmlanan turizm, ulagtrma yol ve aracglari
kullanilarak yapilan bir faaliyettir. Turizm ulasim sistemlerine bagh olarak baslamis,
gelisme gOstermis ve turizmin yaylmasi da ulagimi canlandirmigtir.

3.7.1. Turizm Ulastirmas1 Kavramm

Hizla uluslararas1 bir nitelik kazanan diinyamizin hem nicel hem de nitel olarak
en dnamik sekilde gelisen sektorlerimden biri olan turizm, birlikteliginde bir¢cok
sektoriin gelismesine olanak saglamis, glivenli hizli ve olarak kisilerin yer degistirme
talebini de ortaya ¢ikardigi i¢cin ulastrma kavramu ile i¢ igce gegmisti. Gegmisten
bugiine bu iki sektor karsiikli etkilesim ve gelisim gostermis ulasim olanaklarinin
gelismesi turizmin gelisimi ile dogru orantilli bir denklem ortaya ¢ikarnustir (incekara,
Dérdiincii ve Ozer, 2015: 2).

Turizm olaymi gergeklestirme siirecinde bir yerden baska yere yapilacak olan
seyahat ve hareket etkinligi ulagtrma sistemlerinin aracihgi ile yapimaktadr. Turizm
olayr diistinildiigiinde akla ik gelen olay genellikle ulasimdw. Turizmin kavramsal
olarak agiklanmasi da bu yonden yapimaktadir.

Turizmde ulastrma, {riinlerin ve hizmetlerin dagitimina yarayan bir mal
ulagtrmast degil, dogrudan dogruya turistk mal ve hizmetleri tiiketecek olan
msanlarin turistlerin tagmasi ile ilgili bir hizmet faaliyetidir. Aym zamanda bu tanim
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genel ulagtrma ile turizm ulagtrmasi arasmdaki farkhgr olusturan en Onemli birer
unsurdur (Nursapayeva, 2014:5).

Turizm ulastrmasi, msanlarm turistik amaglarla  yaptiklar1 seyahatlerde
ekonomik prensiplere uygun olarak, turizm pazarlarindan turist ¢ekim merkezlerine
hizh, gilivenli ve diizenli bir sekilde tasmmasini saglayan bir hizmet faaliyetidir. Bu
tasmmanin ucuz olmasi ve zaman faydasi saglamasi beklenir. Turizm ulastrmasi,

ulastrma  sistemleri arasmda koordinasyonu gerektirir (Baykal, 2015: 58).
3.7.2. Turizmde Ulastrmamn Onemi

Turizm olgusu ulastrma unsurundan ayr disiinilemez.  Turizm olaymni
gerceklestirme siirecinde bir yerden baska yere yapilacak olan seyahat ve hareket
etkinligi ulastrma sistemlerinin aracihgiyla yapimaktadir.

Tirkiye'de ulasim ve turizm birbirinden karsiikli olarak etkilenmekted ir.
Mevcut ulasim sistemlerinin birbirleriyle baglantisi, organize turlarinda bu iliskiye
gore yonlendirmektedir. Turizmdeki bolgesel ve kiiresel gelismelere gore de ulagim

sistemlerinde gelismeler olmaktadir.

Ozellikle bir insan veya esyann tagmmasiyla meydana gelen hizmetten
yararlanan sektorler i¢in ulastrmanm onemi tartisilmazdir. Mesela ticaretle baglantis1
olan sektorler, turizm gibi sektdrler akla ik gelen omeklerdir. Insanlarm yer
degistrmesi genelde 15, seyahat, zevk ve ihtiyag dogrultusunda olur. Turist
sayllabilmek i¢cin, bir insan yukarida bahsettifimiz turizm tanmindaki eylemleri
gerceklestirmesi  gerekir. Stirekli ikamet ettigi yerden baska yere gitmesi igin
muhakkak bir ulagtrma aracmi kullanacaktir. Fillen, turizm, baslar baslamaz ulastirma
sektoriinden faydalanmaya bashyor. Ormnegin turistin gidecedi yere ulasmak igin
otobiisii tercth etmesi gibi. Hatta otobiis terminaline gitmek i¢in de ulastrma araci

kullanacaktir (Mamarasulov, 2009, 83).

Ulagtrma sektorii ile turizm endiistrisinin bir biitiiniin ayrilmaz pargalart olarak
degerlendirilmesi miimkiindiir. Ciinkii tiirii ne olursa olsun turizmin  deger
kazanabilmesi i¢in ulagim araglarma ihtiyag  duyulmaktadw. Ulasm  imkani
bulunmayan yorelerin turistik agidan degerlendirilmesi miimkiin degidir. Bu a¢idan
bakildiginda bir {ilke ne kadar zengin turizm kaynaklarma sahip olursa olsun, ulagtirma
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sektorii yeteri kadar gelismemisse, sahip oldugu turizm potansiyelini kullanmasi
beklenemez.

Turizm sektdriiniin  gelismesi aym zamanda ulastrma altyapisinin  yaninda
kullanilan araglarm giivenlik, konfor ve hiz bakmmindan turistin geldigi tikedeki
ulasim araglariyla rekabet edebilecek diizeyde olmalidir. Turistlerin biiyikk bolimiiniin
gelismis iilkelerde yasadigi dikkate alndiginda, seyahatleri ve tatilleri swasmda da
aym ilkelerindeki ulasim araclarmm sahip oldugu konfor ve hizmet kalitesini
aramaktadrrlar. Turistleri tercih ettikleri tatil yorelerine ulastracak araglardaki
hizmetlerin fiyat1 yikksek, yavas ve yeterli konfora sahip degilse, sonraki tatillerini
gecirmek lizere alternatif bolgelere yonelmeleri miimkiindiir. Diinya turizminden en
fazla pay alan {lilkelerin aym zamanda gelismis ulasim araglarma ve yaygmn ulagim
altyapisina sahip olmalar1 turizm ile ulasim arasmndaki karsiikli etkilesimi ortaya
koymaktadr(https://auze falmsstorage.blob.core.windows. net/auzefcontent/dersl/gen

el turizm_bilgisi/3/index.html).
3.8. HAVAYOLU ULASTIRMASI VE TURIZM

Ulasim ve turizm bir biitliniin ayriimaz pargalar oldugu bilinmektedir. Turistik
faaliyetlerinin temelinde ve hemen hemen her asamasnda ulasim ve ulastirma
hizmetlerinin bir agrhgi vardr. Ulastrma ve ulagim hizmetleri turistlerin  kendi
ikametinden c¢ikistyla baglar, hedef iilkeye vardiktan sonra konaklayacagi yere ve
tekrar kendi iilkesine doniisine kadar olan tagmmacilik hizmetlerini kapsar.10 Bu
sebeple ulasim ve ulastrma hizmetleri, turistin yer degistrmesine olanak saglayan bir
eleman olarak, seyahat endiistrisinin dogusunu ve gelisimini saglayan temel unsurdur

(Nursapayeva, 2014: 6).

Havayolu ulagimi turizmin gelismesinde ve kiiresel diinyada turist akiginin
saglanmasinda Onemli bir faktSrdiir. Yillar itibariyle havayolu ulastrmasi, orta ve
uzun menzilli hedefleri daha erisilebilir hale getirmistir. Bunu yaparken, uluslararasi
turizmde ekonomik ve sosyal faydalar1 ve dezavantajlariyla birlikte, kitlesel bir pazar
yaratmak i¢cin Oonemli Glglide katkida bulunmustur (Taskwran, 2016: 13).
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3.8.1. Tiirkiye’de Havayolu Tasimacihgi

Tirkiye’de havaciik konusuyla ilgili ik ¢ahsmalarin, askeri alanla smirl
olmak tiizere Osmanh doneminde bagladig1 bilinmektedir. Osmanhlar havaciligin
onemini Trablusgarp Savasr'nda anlamsslardir. Italyanlarin hava saldmisma maruz
kalnmas1 sonucunda askeri havaciik ile smrhi olmak {izere ik c¢ahsmalari

baglatmislardir (Bahar, 2018: 29).

Cumhuriyetin ilan edlmesinden  sonra da havacilik faaliyetlerine agirlik
veriimeye devam edilmis bu g¢ergevede bir yandan yasal ve kurumsal diizenlemeler
yapilirken tesis ve ara¢ sartlarmin da gelistirilmesine biiyiikk ¢aba harcanmigtw. 1925
yihinda Tirk Teyyare Cemiyetinin krulmasi, sivil havaciligm Tirkiye’deki kurumsal
temelini olusturmugtur. Milli Savunma Bakanhgina bagh olarak Tiirkiye’de sivil hava
yollar1 kurma ve tasima yapmak iizere Yetkilendirilkn Hava Yollar1 Devlet
Isletmesinin kurulmasi, resmi olarak sivil tasmaciligin baslamasma olanak tanmistir.
Bu yillarda, daha once askeri ihtiyaclar karsilamak amaciyla almmis olan ugaklar,
yolcu ve yik tagimaya uygun hale getirilmis ve Tiirkiye’nin bashca sehirleri arasmda
hava ulagimi icra etmeye baslanmistir. Belirtilen yil “Tiirk Hava Postalarr” adiyla ve
5 ucaklk kiicik bir filoyla ik sivil hava tasimacili§i baglatilmistir (Bakwci, 2012:
343).

1980’lerden sonra Tiirk Sivil Havaciligindaki gelismelere paralel olarak,
konumu itibariyle ii¢ saatlk ucgusla 52 lilkeye gidilen iilkemizde 2000’L yillardan bu
yana biiyik degisimler yasanmustw. 1993°de devlet tarafindan “Hava Yollar1 Devlet
Isletmesi” adiyla kurulan ve bugiinkii adiyla Tirk Hava Yollar1 (THY) 1990’a kadar
iilkemizin tek hava yolu ticareti kurumu olmustur. Ozel hava yolu sirketlerinin
cogalmasina Onciilik eden THY nin yizde 50 THY ve Lufthansa’nin yiizde 50
ortakligiyla Sunexpress Havayollar1 kurulmus, bunu 1990°da kurulan Pegasus ve
1992°de kurulan Onur Air takip etmistir. 2001 yiinda Oger Holding A.S. tarafindan
kurulan Atlasjet Havacilik A.S., 2015 yihnda kurumsal kimlik degisimine giderek
Atlas Global Havayollar1 olarak sektorde faaliyete devam etmektedir. 2008 yilinda
THY’nin bir alt markasi olarak, genis halk kitlelerinin havayolu ulasiminda
faydalanabilmesi amaciyla “Ug¢mayan Kalmasn” slogantyla Anadolujet kurulmustur.
Artik Tiirkiye’de sivil havacilikta bir rekabet dénemi baslamustr. Ik kez Yap-Islet-
Devret modeli uygulamaya ge¢ilmis ve havalimani sayilari arttrilmaya baglanmistir.
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I¢ ve dis hatlardaki toplam yolcu sayws1 Ulastrma, Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi
(UDHB) verilerine gore 2003°te 34.443 iken 2012°de bu say1 yaklaskk yiizde 67’°lik
bir artisla 57.080°e yikkselmistir. Bir diger ilgi ¢ekici istatistik ise 2003 yiinda i¢ hat
yolcu trafifi yiizde 26 iken 2013°te bunun dis hat ile ayn1 seviyeye gelmesidir. Tiirkiye
dis hatlar yolcu sayis1 agismdan diinyada 10. srada yer alrken i¢ hatlarda 14. srada
yer almaktadir (Karaagaoglu, 2015: 7).

3.8.2. Diinyada Havayolu Tasimacihig

Havacilik tarihinin ik bilimsel cahsmalar1 15. yiizyila ve agrlkli olarak
Rénesans devrine dayanmaktadr. Unlii ressam, fizikgi ve bilim insam Leonardo da
Vinci kuslarm ugusunu anlattigi eserinde kuslarm ucus hareketinden esinlenerek
mekanik araglar tasarlamustr. Havacilik tarihine ik kayitlar Leonardo Da Vinci ile
basladig1 kabul edilmesine ragmen, 1000’li yillarda Ismail Cevheri yaptign kanatlar
yardimi ile minareden atlamus ancak basarih olamamis ve hayatini kayp etmistir.

[k havayolu isletmesi, Count Ferdinand von Zeppelin tarafindan, 16 Kasim
1909 tarihinde kurulmus olan ve 1909-1913 yillar1 arasmda Almanya sechirleri arasmda
yolcu tasiyan (havadan hafif araglarla, 34.000 yolcu) DELAG olarak kabul

gormektedir.

Havadan agr araglarm ortaya cikisi ise, ik olarak posta tagma amaciyla
kullanilmistir. Baska bir ifadeyle, daha onceleri balonlar aracihgiyla gerceklestirilen
hava posta servisi, ucaklar araciigryla gerceklestirilmeye baglanmugtir. Tarihteki ilk
resmi hava posta servisi amaciyla gergeklestirilen ucgus, 17 Subat 1911 tarthindedir ve
Fred Wiseman tarafindan Petaluma ile Santa Rosa arasmdadir (Kabul, 2018: 4-5).

3.9. HAVAYOLU TASIMACILIGINDA ULUSLARARASI KURULUSLAR
VE SOZLESMELER

Uluslararas1 Sivil Havacilk Orgiitii (ICAO): Havayolu sektoriinde yasanan
teknik ve politik problemlerin giderilmesini hedefleyen c¢ahsmalar 1944 yilinda
Chicago'da baglatilmistir. Ikinci Diinya savasmin sektdrdeki olumsuz etkilerinin
giderilmesi i¢cin 52 iikkenin katlimiyla Uluslararas1 sivil havacilik anlagmasi Aralik
1944 yilinda Amerika’da imzaya sunulmustur. Bu anlagmanin kik {iciincii maddesi
geregince uluslararasi sivil havacilk teskilatmin (ICAO) kurulmas1 karari alnmis ve
yapilanmas1 tam olarak tamamlanincaya kadar gegici ¢algma yapabilmesi i¢in
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(PICAO) olarak yapilanmasi1 kararlastrilmistir.  ICAO gegici yirmi ay faaliyetin
ardmdan 1944 yilinda Kanada’nn Montreal sehrinde resmen yiiriirliige girerek
calsmalarma baslamustr. Uye sayis1 188’e ulasan ICAO orgiitine Tiirkiye 1945
yiinda 4749 sayilh kanun kapsaminda tiye olmustur ( Gov, 2015:18).

Uluslararas1 Hava Tagmaciligt Birligi (IATA): Diinyadaki sivil havacilik
orgiitlerinin en onemlilerinden Uluslararas1 Hava Tasmaciligi Birligi (IATA), 1945
yiinda Havana Kiiba’da kurulan, havayolu sirketlerinin iiye olabildikleri, uluslararasi
bir ticaret kurulusudur. IATA merkez olarak, Kanada’da bulunan Montreal sehrini
kullanmaktadir. TATA’nin kurulus amaci “emniyetli, giivenli ve ekonomik hava
ulasimmi saglayabilmek™ seklinde ifade edilmektedir. Havayolu ulasimi konusundaki
hizmetlerin zaman iginde gecirdikleri teknk ve yapisal farkhliklary, IATA’nin
faaliyetlerinin geniglemesini beraberinde getirmis ve 7 teknik alanda faaliyet gosterir
hale gelmistir (Kabul,2018: 8).

Avrupa Sivil Havacilik Konferanst (ECAC): Avrupa Konsey’'nin 1951°deki
toplantisinda, Avrupa lilkeleri arasmda havayolu sirketlerinin ortak faalyetleri, hava
haberlesme Ticretlerinin tahsili ve giivenli, ekonomik ve daha verimli isletmeciligin
saglanmas1 amaciyla bir tst birim olusturulmustur. ICAO ve EUROCONTROL,
ECAC ile isbirligi icerisindedir. JAA, 6 Aralk 1989’da ECAC’ abaglanmistr (Alpay,
2004: 146).

Uluslararas1 Hava Seyriisefer Emniyeti Igin Avrupa Teskilat1 Sozlesmesi
(EUROCONTROL): icerigindeki iki anlasma ile hava trafigini diizenleyen yeni kural
ve Ucretler belirlemek, ortak amaglarda ortak kararlarin alnmasini saglamak, bolgesel
planlar diizenlemek, personel egitimi yapmak amacmdadw. Merkezi Briksel’dedir.
Ulkelerin iiye olabilmeleri icin oncelikle ¢ok tarafll anlasmayr kabul etmeleri
gerekmektedir. Tiirkiye, 30.11.1988/3504 S. Kanunla 1.3.1989’da teskilata iiye
olmustur (Alpay, 2004:147).

Avrupa Havayollar1 Birligi : 31 Avrupali havayollar1 sirketinden olusan bir
birliktir. Birligin amaglar1 tiye havayollar1 sirketlerini, gerek Avrupa Birligi icinde
gerekse dier kuruluglara karsi temsil etmektir. Birligin baslangici 1952'ye dayanar.
Air France, KLM, Sabena Airlines ve Swissair sirketlerinin onciiiigii ile kurulmustur.
THY da iiyedir (Istanbul Universitesi Ulastrima ve Lojistk Y.O).
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3.10. DUNYADA HAVAYOLU IiSLETMELERININ MEVCUT DURUMU
3.10.1. Havayolu Isletmeleri

1970%lerden itibaren degisen diinya diizeninde havacilikta alaminda dahizli bir
degisim stlirecine girilmistir. Kiiresellesme, teknoloji ve farkhlasma gbi etkenler
sayesinde havacilikta da bir takim degisik stratejilere gidilmistir. Gittik¢ce artan
liberallesme ile birlikte sirketlerin Oniindeki engellerin kalmasi1 sayesinde rekabet
ortami yeni bir boyut kazanmigtir. Rekabetin yogun yasandigi havacilik sektoriinde
de yeni yaklagimlar, geleneksel havayolu tagimaciligt (FSNC)disnda diisik maliyetli
havayolu tagmacihigr (LCC), dogurmustur. Diinya da maliyetlerin kalemlerinin
artmasiyla birlikte giderek gelisen diisik maliyetli havayolu tasmaciligi diisiincesi
havacilikta  geleneksel havayolu tagmaciigr ile disik maliyetli havayolu

tasmmaciligint kars1 karstya getirmistir.

3.11. ULUSLARARASI TURIZMIN GELiSIMINDE HAVAYOLU
ULASIMININ ROLU

Giiniimiizde uluslararas1 turizmin gelismesi ile havayollarmin gelisimi birbiri
lle baglantil1 olmustur. Diinya ¢apmda giizel giinlerin yasamaya baslayan havacilik
sektorii ekonomik kalkmmaya yol agmakta, milyonlarca msana havayolu ulastrmasi
lle diinyanin en uzak bolgelerini kendi iilkeleri gibi gezip gorebilme sansmi elde
ettirip, turizm sektorliniin gelismesine katkida bulunmaktadir.

1960’ yillarda sozi edilen turizm patlamast hava tagimacihigiyla yakindan
iiskilidir. Hizla biiyliyen teknolojik gelismeler, artan yasam standartlari, smir
prosediirlerinin giderek azalmasi ve kolaylasmas1 uluslararasi turizm hareketini devasa
bir boyuta gelmesini saglamistir. Bir taraftan havayolu teknolojisindeki gelismeler, jet
ucaklarin, genis govdeli ucaklarm kullanimi ve ucuz petrol de uluslararas1 havayolu
ulastrmasmi olumlu yonde etkilemistir. Charter seferlerinin devreye girmesi havayolu
ulasimint ucuzlatmug ve potansiyel talebin fiili talebe doniismesinde O6nemli rol
oynamistr.119 Bu bakimdan, uluslararasi turizmin gelisimi ile havayolu ticretlerinin
gercek diizeylerindeki azalma iligkilidir. Fiyat agismdan pahali bir ulasim olan hava
yolculugu icretleri gercek anlamda disiigleri  gostermis ve turizm talebini
yikseltmigtir (Nursapayeva, 2014: 45).
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4. BOLUM

ISTANBUL HAVALIMANDININ SIVIiL HAVACILIK SEKTORU VE
TURISTIK BiR DESTINASYON OLARAK iSTANBUL’A KATKILARININ
DEGERLENDIRILMESI

41. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Bu calsmanm amaci sivil havacilik ve turizm sektoriinden uzman Kisilerin
destinasyon pazarlamasinda havayolu ulastrmasmin roliine dair yaklagimlarini
anlamak ve degerlendirmektir. Cahgmada Nitel arastrma  yOntemlerinden
yararlanilmistir. Nitel aragtrma insanlarin yasam tarzlarini, Oykiilerini, davranglarini,
orgiitsel yapilar1 ve toplumsal degismeyi anlamaya donik bilgi iiretme siireclerinden
biridir(O zdemir:323). Arastrmada veriler, derinlemesine goriismeler yardmi ile elde
edilmigtir.  Yar1 yapilandirilmis gorisme formu yardmuyla acgk wughi sorular
hazirlanarak genel merkezi Istanbul ilinde bulunan Tiirkiye’nin havacilikta bayrak
tastyicis1 ve Istanbul havalimanimi  merkez(Hub) olarak kullanacak olan THY’den
alannda uzman 5 kisi, Istanbul ilinde faaliyet gosteren turizm isletmesinden 2 kisi ve
Istanbul ilinde faaliyet gdsteren seyahat acentesinden 2 kisi olmak iizere toplamda 9
kisi ile destinasyon pazarlamasinda havayolu ulastrmasinin roliine yonelik
yaklagimlarin1 ortaya ¢ikarmak icin gorlismeler gerceklestirilmistir. Gorlismelerden
elde edilen veriler, icerik analizi ve betimsel analiz kullanilarak ¢dziimlenmistir. Igerik
analizinde temelde yapilan islem, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve
temalar ¢ercevesinde bir araya getirmek ve bunlart okuyucunun anlayabileceg§i bir
bicimde organize ederek yorumlamaktir (Tedmem, Kandemir, Diindar ve Palanci,
2014, 433). Betimsel analizin, arastrmacilar i¢in ¢ahsmak istedikleri farkli olgu ve
olaylar hakkmnda ozet bilgi elde edebimeleri icin sikhkla basvurulan bir yontem
oldugu belirtilmistir (Degirmenci ve Dogru, 2016: 125).

4.2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEM

Arastrmanin evreni Istanbul ilinde faaliyet gdsteren turizm paydaslarindan
olusmaktadir. Orneklem ise, genel merkezi Istanbul ilinde bulman THY ile yine
Istanbul ilinde faaliyet gosteren bir seyahat acentesi ve bir turizm isletmesinden
olusmaktadir. Orneklem almada ise arastwilan kisi ya da durumlari derinlemesine

betimleme ve bunlart anlama olanag sunmasi nedeniyle amach Grnekleme yontemi
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kullanilmigtir.  Amach  Ornekleme, olasiik  temelli olmayan bir Ornekleme
yaklasimidir. Arastrmanin amacma bagh olarak bilgi agismdan zengin durumlarin
secilerek derinlemesine aragtrma yapilmasina olanak tantyan amach Ornekleme, belli
Olciitleri  karsilayan veya belirli Ozelliklere sahip olan bir veya daha fazla 6zel
durumlarda cahsilmak istendiginde tercih edilmektedir. Arastrmaci, secilen durumlar
baglaminda doga ve toplum olaylarini ya da olgularmi anlamaya ve bunlar arasmdaki
iliskileri kesfetmeye ve agiklama cahsmaktadir ( Basaran, 2017: 490). Ornekleme
dahil edilen kurumlarin Istanbul’'un turizme yon verilmesinde aktif rol oynayabilecek

aktorlerden segilmesine Ozen gdsterilmistir.
4.3.  VERILERIN TOPLANMASI

Arastrmada kullanilan goriisme formu yazn taramasma bagh kalmarak elde edilen
kuramsal bilgilerden yola ¢ikarak yazarlarin ve nitel arastrma yontemleri konusunda
deneyimli oldugu bilinen uzman goriislerinden yararlanilarak gelistirilmistir. Goriisme
formu hazrlanirken sektor temsilcileri ile bir araya gelmmistir. Goriigme formu iki
asamada hazrlanmis olup, iiger sorudan olusmustur. Bu amagla sivil havacilik
alannmda uzman olan 5 kisiden, turizm sektorinden alannda uzman 2 kisiden ve
seyahat acentelerinde alannda wuzman 2 kisiden goriis almmistr. Arastrmada veri
toplama teknigi olarak yari yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmigtr. Goriigsme
yapimadan 0Once arastrma hakkinda katilimcilara ayrmtilhi  bilgt  verimistir.
Gortsmeler yiiz ylize gergeklestirilmis ve ses kayit cihazi kullanilarak veriler yazi
haline getirilmistir.

4.4. VERILERIN ANALIiZi

Arastrmada ilgili sektorlerden 9 kisi ile miilakatlar yiiz yiize gerceklestirilmistir.
Goriismeler isletmelerin  Istanbul ilinde bulinan ofislerinde gergeklestirilmistir.
Gortsmeler yaklasik 2 ay siirmiis, 2 miidiir, 2 sef ve 4 uzman olmak iizere toplamda 9
kisi ile goriigiilmiistiir. Katihmcilara toplamda 6 agik ughi soru sorulmustur. En uzun
goriisme 1 saat , en kisa goriisme ise 35 dakika olarak gergeklesmistir. Goriismeler,
aragtrmac1 ve katihmcilar arasmda gegmis ve katlimcilarin verdigi cevaplar,
arastrmac1 tarafindan es zamanli not almmasi seklinde tamamlanmustir. Etik kurallar
geregi goriislilen katimci isimleri  sakh tutulmus Ve numaralandirilarak ifade
edilmistir.
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flgili sektdrlerden alannda uzman kisilerle gerceklestirilen goriismeler ¢dziimlenmis
elde edilen veriler kodlanmis ve analiz edimistir. Yar1 yapilandirilmis goériismelerden
elde edilen veriler, icerk analizi ve betimsel analiz yontemiyle ¢6ziimlenmistir.
Veriler citimle ctimle kodlanmis ve kodlama tabloya kaydedilmistir. Verilerin
kodlanmasindan sonra sk tekrar eden ifadeler incelenmis ve temalar olusturularak

aynm tema altmda toplanmistur.

45. BULGULAR

45.1. Kattihmellann Demografik Bilgilerine Yonelik Bulgular

Aragtrma kapsaminda goriisme yapilan kisilerin bilgileri tablo 1 de gosterilmistir.
toplamda 9 kisi ile gorlisme yapimis, katimcilarm %29’u kadm, %71°i ise
erkeklerden olusmaktadir. Kathmcilarin  yaslart 27 ile 53 arasmda degismektedir.

Katihmcilarin  2’si miidiir, 2’1 sef ve geri kalan 5 kisi ise uzmandir. Is tecriibeleri 2 ile

25 yil arahgmnda degismektedir.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Kod Yas Cinsiyet Pozisyon Calisma siiresi(Yil)
Gl 31 Erkek Madar 7

G2 27 Erkek Uzman 2

G3 30 Erkek Uzman 4.5

G4 53 Kadin Mudur 25

G5 43 Kadin Sef 17

G6 38 Erkek Sef 8

G7 30 Erkek Uzman 4

G8 36 Erkek Uzman 5

G9 33 Erkek Uzman 7
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4.5.2. istanbul Havalimam’mmn Turistik Bir Destinasyon Olarak Istanbul’a
Katkilannmin Neler Olabilecegine Dair Yaklasimlar

Katihmeilara “Istanbul Havalimanr’nmn turistik bir destinasyon olarak Istanbul’a
katkilari, otel doluluk oranma etkisi ve uluslararasi diizenlenen organizasyonlara

b

etkismin neler olabilecegi” ile ilgili yOneltilen sorulara verilen yantlarin analizi
sonucunda goriismecilerin  degerlendirmeleri ciimle ciimle incelenmis ve kodlar
olusturulmustur (Tablo 2). Olusturulan bu kodlardan yola ¢ikarak “Turistik Katkilar”
adh bir tema olusturulmus ve bu temanmn altmda alt ve {ist yap1 ve tantim faaliyetleri
olmak kaydiyla 2 alt tema olusturulmustur (Tablo 2). Kodlarm yannda parantez iginde

gosterilen rakamlar bu kodlarm ifade edilme sikhgmi gostermektedir.

Tablo 2. Turizm Acisindan katkilanin degerlendirilmesi

Temal Alt temalar Kodlar

-cografi konum(5)
Alt ve list -Havalimanikapasite (4)
yapi
- otel doluluk artis(7)
-yenitesisler(3)

Turistik Katkilar -Turistik gekicilikler(2)

-yeni havayolusirketleri(2)

-reklam(2)
Tanitim -sehirigiturlar(1)
Faaliyetleri

-fuar(6)

Elde edilen veriler igerik analizi ve Turistik katkilar acgismdan incelendiginde; alt ve
ist yapt alt temasi altmda; katlimcilarn “cografi konum”, “havalimani kapasite”,
“otel doluluk artis”, “yeni tesisler”, turistik cekicilikler” ve “yeni havayolu sirketleri”
kodlarmdan  bahsettigi  gorilmektedir. Buna gore katiimcilarin  Istanbul
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Havalimani’nin turizm agisindan Istanbul’a katkilarini degerlendirirken iizerinde en
cok durduklart konu Istanbul’'un essiz konumundan dolayr havacilik merkezinin
Istanbul’a kayacagi ve yeni havalimanmin artan kapasitesi ile birlikte daha fazla
yolcunun Istanbul’u zyaret edecegi ydniinde olmustur. Bir katlime1 Istanbul’un essiz

konumunu §dyle vurgulamistir;

“Stratejik cografi konumu ve teknolojik alt yapisi ile icinde barindirdigi uluslararasi hava
trafik kontrol sistemleri ile istanbul Havalimani bélgesinin en énemli havalimani

olacaktir”(G1).

Bir baska katilimci ise, havalimani kapasite artisi ile birlikte istanbul’a daha fazla turist

gelecegini ifade etmis ve bu konudaki gorisiini su sekilde dile getirmistir;

“jstanbul Havalimani, gerek fiziki biiyiikliigii gerekse de kapasitesi bakimindan diinya

havaciliginin merkezi haline gelmeye adaydir”(G4).

istanbul tarihi ve turistik acidan bircok zenginligi bir arada barindiran bir sehirdir. Turistik

cekicilikleri oldukca fazlaolan bu sehiricin bir katilimcinin 6ne cikan gorisi asagidaki gibidir,

“Bildiginiz iizere istanbul koklii bir tarihe ve zengin kiiltiirel mirasa sahip. Bir taraftan iki
kitayi birbirine baglayan ii¢ dev képrii bogazdan gegen kruvazérlere selam dururken diger
taraftan Dearsaadet oldugu dénemlerden kalma estetik abidesi cumbali eviere
Konstantinapol’untas sokaklarinineslik ettigine sahit olursunuz. Tarihi, kiiltiirii essiz dogal
giizellikleriile istanbul kesfedilmeye deger diinyanin en Gnemli medeniyet merkezlerinden
biridir”(G6).

Bunun yam sira havalimanmin kapasite artis1 daha fazla yolcuya hizmet vereceginden
mevcut otellerin  doluluk oranmm artmasmmn yannda yeni tesislere ihtiyac

duyuldugunu belirtenler de olmustur. Konuyla ilgili bir kathme1 goriisiinii soyle ifade

etmektedir;

“Yolculann istanbul havalimanini tercih etmek siiratiyle istanbul’u kesfetmesi genis
yelpazede turizm hizmetiveren sehrin otellerine olan ragbeti arttiracaktir. EGer basarili bir
tanitim ve sonrasinda onu takip eden kaliteli bir hizmet verilir ise doluluk oranlan

yiikselecek ayrica yiiksek talepten dolayi yeni otellere ihtiya¢ duyulacaktir”(G2).

Istanbul Havalimani’nin kapasite artisi yeni havayolu sirketlerinin de bu pazara dahil
olacagmi ve bu da Istanbul icin daha fazla turistin ziyaret edecegi anlamna gelen
cikarmlar da yapihmistir. Bu konuda bir katlimcinin goriisii su sekildedir;
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“Artan yer(slot) kapasitesiyle dogru orantili olarak istanbul’a ucus yapacak havayollarinda

artis meydana gelecektir”(G1).

Diger taraftan Turistik katkilar, tamtim faaliyetleri acgismdan ele alndiginda;
katihmcilarin; “reklam”, sehir i¢i turlar”, “fuar” kodlarmdan bahsettigi goriimektedir.
Istanbul cografi konumu nedeniyle kolay ulagilabilir bir sehirdir. Bu sebeple
uluslararas1 birgok organizasyon diizenlenebilecegi distiniilmektedir. Bunu destekler

nitelikte bir kathmcmin goriisleri soyledir;

“Frekans derinliginin artmasi ve bu nedenle yolcularinin istedikleri saatte gidis déniis ugus
olanaklari bulmasive havaalanm reklamlari, havaalaninin Avrupa’ninen biiyiigii olmasi vb.
ézelliklerin olmasi ve bunu gérmek, yasamak istegi, Istanbul’un giindemde olusu ve

bilinirliginin artisi uluslararasi organizasyonlari istanbul’a ¢ekecektir.

4.5.3. istanbul Havaliman’min Uluslararas: Sivil Havacihk Sektoriine

Katkilarnmin Degerlendirilmesi

Katihmeilara “Istanbul Havalimani’nin uluslararas1 sivil havacilk sektoriine katkisina
darr yoOneltilen sorulara verilen yantlarm analizi  sonucunda katihmcilarin
degerlendirmeleri ciimle ciimle mcelenmis ve kodlar olusturulmustur(Tablo 3).
Olusturulan bu kodlardan yola ¢ikarak “Uluslararas1 Sivil Havacilkk Sektor Etkisi” adl
bir tema olusturulmus ve bu temanmin altnda destekleyici faktorler, stratejik faktorler
ve sosyal faktorler olmak {izere 3 alt tema olusturulmustur(Tablo 3). Kodlarm yaninda
parantez i¢cinde gosterilen rakamlar bu kodlarm ifade edilme sikhgmi gostermektedir.
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Tablo 3. Uluslararas: Sivil Havacilik Sektoriine Katkist

Tema2 Alt Temalar Kodlar
Destekleyici - ugak tipi(2)
katkilar - hava trafigi(1)
-merkez(hub) nokta(4)

-Teknolojik altyapi(3)

Uluslararasi Sivil
Havacilik Sektoriine
Katkisi

Stratejik -gecis noktasi(transfer)(2)
katkilar -duraklama noktasi(stopover)(1)
-Bakim ve onarim merkezi(1)

- konum(4)

- glivenlik(1)

Elde edilen veriler icerik analizi ve uluslararasi sivil havacilik sektdrii boyutu
a¢ismdan incelendiginde; destekleyici katkilar alt temasi altinda; katimcilarin
“konum”, “ucak tipi’, “merkez(hub) nokta”, “hava trafigi” ve “teknolojik alt yap1”
kodlarmdan bahsettigi goriilmektedir.

Katilimcilarin bazilan, istanbul havalimaniile birlikte Avrupa havacilik merkezinin Tiirkiye'ye
kaymasinin  kaginilmaz oldugunu belirtmislerdir. Bu konuyu destekler nitelikteki bir

katilimcinin gorisleri asagidaki gibidir;

“Eldeki verilere gére Uluslararasi hava trafigi Atlantik’ten Avrasya’ya dogru kaymakta
projeksiyonlara gére 2030’lara dogru istanbul tam olarak uluslararasi hava trafiginin

merkezi konumuna gelecektir”(G8)

Katilimcilardan bazilari, tamamlandiginda yilda yaklasik 200 milyon yolcuya hizmet verecek
ve cok sayida piste sahip olacak yeni havalimaninin, Atatiirk Havalimani’'na inis yapamayan

genis govdeli ucaklarin da artik Glkemizi kullanmayaimkan taniyacaginive bu baglamda sivil
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havacilik sektériinde biiyiik etkiler olusturacaginiifade etmislerdir. istanbul Havalimanr’nin

pist genisligi ile ilgili bir katihmci durumu su sekilde ifade etmistir;

“Yabanci tasiyicilarin Istanbul havalimanina tarifeli/tarifesiz sefer diizenlemesi ile THY igin
adir rekabet kosulu olusacaktir ki rakipler 777/787/380/350 gibi genis gévde u¢aklara
hizmet vereceklerdir”(G4).

Katilimailar, istanbul havalimanin modern ve teknolojikalt yapisiile uluslararasisivil havacilik
sektorline yonverecegine inanmaktadirlar. Teknolojik alt yapisiile yolculara farkli hizmetler
sunulabilecegi goritstinde birlesmislerdir. Bu  konuya dair bir katilimc su ifadelerde

bulunmustur;

“[stanbul Havalimani sivil havacilik sektérii tarihi icin bircok inovasyon katmaktadir.
teknoloji ile birlesmis bir havacilik sektérii sivil havacilikta yeni bir konu bashgi olmaya
adaydir. Yolcularin giris(Check-in) ve bagaj islemlerini kendileri yapmalarina olanak
saglayan kiosklar érnek gosterilebilir. Bu agcidan hem giivenlik hem bilgi gizliligi gibi
kavramlar daha 6n plana ¢ikacak ve kontrolii daha kolay olacaktir”(G9).

Uluslararasi sivil havacilik sektord, stratejik katkilar acisindan incelendiginde; katilimcilarin;

“gecis noktasi(transfer)”, “duraklama noktasi”, “konum”, “glivenlik” ve “bakim onarim

merkezi” kodlarindan bahsettikleri gorilmektedir.

Katimcilardan bazilari  artik Avrupa’nin havayolu transfer noktasi degisecegini ve
uluslararasi havayolu glizergahlariyeniden diizenleneceginiifade ederek bu durumun sivil
havacilik sektorii Gizerindeki etkisine vurgu yapmiglardir. Katilimcilardan birisikonuiileilgili su

aciklamayi yapmistir;

“Stratejik cografi konumu ve teknolojik alt yapisi ile icinde barindirdigi uluslararasi hava
trafik kontrol sistemleri ile istanbul Havalimani bélgesinin en Gnemli havalimani olacaktr.
Hélihazirda dogu-bati aksinda havayolu seyriisefer giizergdhlari daha ¢ok deniz ve karanin
beraber oldugu noktalardadir. Bu kapsamda, iilkemizin ve dahi istanbul Havaalani’nin da
tam bu aks iizerinde kurulu olmasi uluslararasi hava trafigini yénetme ve gegis haklarinin

kontroliinii saglama konusunda, iilkemizinelini uluslararasi alanda giiglii kiimaktadir” (G7).

istanbul havalimanin bircok yeni havayolu sirketine ev sahipligi yapacagi diisiiniilmekte ve
buranin bir bakim onarim merkezi haline getirilmesi (ilke ekonomisine katkida bulunacag
ifade edilmektedir. Bazi katilimcilar istanbul havalimaninin alt yapi durumunun uygunlugu
nedeniyle burada bir bakim onarim merkezinin kurulmasinin sivilhavacilik sektori agisindan

onemine vurgu yapmislardir. Bir katilimci durumu asagidaki sekilde ifade etmistir;
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“[stanbul Havalimanr’'nin yalnizca transit yolcu tasimaciligi igin degil, gelismis teknolojik alt
ve iist yapisiyla ve uzun yillarin vermis oldugu tecriibe ve diger birikimler ile bir bakim,
onarim merkezi haline de getirilmesi pekdld miimkiindiir. Bu yénde hiikiimetin de

faaliyetleri oldugu bilinmektedir”(G9).

Sonyillarda havalimanlarinda meydanagelen terdrolaylaribu konuda giivenlikénlemlerinin
sorgulanmasina yol agmistir. istanbul havalimaninin teknolojik alt yapisi ile bu alanda
uluslararasisivil havacilik sektoriine 6rnek olacagidiisiinilebilir. Katilimcilardan bazilariyeni
havalimaninin giivenlik agisindan havacilik sektoriine 6érnek olacaginiifade ederek, Konuya

dair gorisini su sekilde ifade etmistir;

“[stanbul Havalimani sivil havacilik sektérii tarihi icin bircok inovasyon katmaktadir.

Oncelikle giivenlik ve yolcu éncelikli oldugunu séylemek miimkiin”(G2).

4.5.4. Istanbul Havaliman’nin Uluslararas1 Kargo Tasimaciigi Sektoriine

Katkilarnmin Degerlendirilmesi

Katihmcilara “Istanbul Havalimani’nin uluslararas1 kargo tasimacilifina
katkilarmin neler olabilecegi” ile ilgili yoneltilen sorulara verilen yamtlarin analizi
sonucunda goriismecilerin  degerlendirmeleri climle climle incelenmis ve kodlar
olusturulmustur(Tablo 4). Olusturulan bu kodlardan yola ¢ikarak “Uluslararas1 Kargo
Tagmacihigr Etkisi” adh bir tema olusturulmus ve bu temamn altinda fiziki faktorler
ve ekonomik faktorler olmak kaydiyla 2 alt tema olusturulmustur(Tablo 4). Kodlarin
yaninda parantez i¢inde gOsterilen rakamlar bu kodlarm ifade ediime skhgini

gostermekted ir
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Tablo 4.Uluslararasi Kargo Tasimaciligina Katkisi

Uluslararasi Kargo | Fiziki Katkilar -konum(3)
Tagimaciligina
Katkisi -depolamaalanlari(3)

-havalimanikapasite(5)

-Ugak tipi(2)

Ekonomik -Urlin gesitliligi(4)
Katkilar

Uluslararasi Kargo
Tasimaciligina ~e-ticaret(4)
Katkisi

-maliyet(2)

Elde edilen veriler icerik analizi ve uluslararasi kargo tasmaciligi sektorii
boyutu acismdan incelendiginde; fiziki katkilar alt temasi altnda; katihmcilarin
“konum”, “depolama alanlar1”, ‘“havalimani kapasite”, ‘“ucak tipi’ kodlarimdan
bahsettigi goriiimektedir.

Katimeilarin  Istanbul Havalimani’nin  uluslararas1  kargo tasimacili§ina
katkis1 soruldugunda, diinyada hava kargo tagimaciligmin ¢ok hizli biiyiidiigiini dile
getirmislerdir. havalimaninin konumuna degnerek maliyet acismdan ¢ok daha uygun
sartlar olusturacak yeni havalimaninin bu alanda daha da biiyiimek isteyen Turkish
Cargo’nun ¢ok avantajli hale gelecegini ifade etmislerdir. Kargo tasmacilifinda
havalimanin konumunun maliyet ag¢ismdan avantaj oldugunu dile getiren bir

katlimcinin goriisii asagidaki gibidir;

“Daha 6nce de bahsettigimi iizere, istanbul havalimani merkezine alan bir i¢ ice
gecen cember ¢izdigimizde, cemberlerin dogu bati, kuzey giiney hatlarinda gelismis ve
gelismekte olan iilkeleri bagladigi goriilecektir. Bu ticaret demektir ve giiniimiizde en hizh
ve giivenilir nakliye arag¢larni da ugaklardir. Ayrica hammadde arz eden iilkeler ile

hammadde talep eden iilkeler de ayni cografyada bulunmaktadir”(Gé6)

Katilimcilar yeni havalimanin hem kapasite hem de pist genisligi sebebiyle biyik
kargo ucaklarinin inisine imkan tanimasinin uluslararasi kargo tasimaciligi sektoriine

etkilerinin blylk olacagini ifade etmislerdir. Bu alanda Turkish Cargo’nun yeni pazarlara
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acillacagi ve ¢ok hizli blylyecegini dile getirmislerdir. Konuya dair bir katilimcinin gé risi su

sekildedir;

“[stanbul havalimani kargo tasimaciligi agisindan bir déniim noktasi olacaktir
¢linkii yolcu ugcaklari gibi kargo ugaklari icinde hem kapasite artacak hem de teknik sorunlar
biraz daha ortadan kalkacaktir 6rnek olarak diger biiyiik ucak tiplerine miisait olmasi

gibi”(G1).

Uluslararasi kargo tasimaciligl, ekonomik katkilar acisindan incelendiginde;
katiimcilanin, “e-ticaret”, “Urin cesitliligi” ve “maliyet” kodlarindan bahsettikleri

gorilmistir.

Katiimailar, 6zellikle e-ticareti yayginlagsmasi ile birlikte iriin cesitliliginin
artmasi bu alanda daha fazlasina ihtiyag duyuldugunu ifade etmislerdir. E-ticaret ve

tiriin cesitliliginin onemine vurgu yapan bir katihme1 durumu su sekilde Ozetlemistir;

“jstanbul Havalimaninda erisilecek kargo kapasitesiyle e-ticaret basta olmak iizere
bir ¢ok biiyiime firsatinin 6nii agilacaktir. Almanya gibi iilkelerden yapilan kargo
tasimaciligi hem cografi konum hem de kapasite nedeniyle istanbul Havalimanina dogru

kayma gésterecektir”(G9).

Katilimcilar istanbul havalimaninin konumuna deginerek kargo tasimaciliginda

havayolu sirketlerinin maliyetlerini azaltmasini saglayacagini ifade etmislerdir.

“Her ugadin belli bir agirlik tasima kapasitesi vardir. Bu kapasiteye yolcular ve onlann
valizlerinin agirliklari da eklenir. Ugagin kendi agirliginin yani sira yakit agirhigi da
hesaplanir ve alacadi yakit miktarina gére nerede durmasi gerektigi ve ne kadar yolcu
valizi-kargo almasi gerektigi hesaplanir. istanbul Havalimani Asya, Arap Yarimadasi ve
Afrika’dan kalkip Amerika ve Avrupa’ya gidecek (tersi igin de gegerli) u¢aklarin Almanya
yerine istanbul da durmasina sebebiyet verecek. Almanya yerine istanbul’a gére yakit
alacak firmalar dodgal olarak acilacak kapasiteyi kargo ile doldurabilecek. Kargo
tasimaciligi normal yolcu ugaklariyla bile gerceklesebilecek. Ozellikle kargo ugaklarinin

kapasitesinde mesafeye gére %20 - %50 kazanim elde edecekler”(G7).
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SONUC VE ONERILER

Bir kolu Asya’ya, diger kolu Avrupa’ya uzanan Istanbul, diinyada iki kita
lizerinde kurulmus tek sehirdir. Bogazigi, sehrin kalbinden gegerek Karadeniz’in
sularini Marmara Denizi'ne ve Halic’e akitrr. Istanbul’un kaderi; hayati énem tasityan
stratejik konumu ve biiylileyici dogal giizelligi ile ¢izilmistir. Bu sehir, 1500 yildan
daha uzun bir siire ii¢ imparatorlugun baskenti olmustur: Roma, Bizans ve Osmanlh
imparatorluklar. Bu nedenle muhtesem antlarla siislenmis ve farkh kiiltiiclerin,
uluslarin ve dinlerin bir arada yasadigi bir metropol halne gelmistir. Bu kiiltiirler,
uluslar ve dinler, Istanbul mozaigini olusturan kiicik parcalardr. Istanbul’'un en
Oneml tarihi binalar1 Bizans doneminde insa edilmeye baslanmis ve Osmanlh
Imparatorlugu déneminde daha da ¢ogalmustr. Ziyaretcileri asil biiyilleyen sey,
Istanbul’'un sundugu sonsuz cesitliliktir. Bu sehirdeki miizeler, kiliseler, saraylar,
biiyilk camiler, ¢arsilar ve dogal giizellikler saylamayacak kadar ¢oktur.

Istanbul bu essiz konumu sayesinde yeni insa edilen Havalimani ile birlikte
adeta havaciigin merkezi haline gelecektir. Istanbul Havalimani, Asya, Avrupa ve
Ortadogu'nun kesistigi yerde olmasi nedeniyle havacilikta merkez olacaktr. Tim
fazlar1 tamamlandiginda Istanbul Havalimani, yillik 200 milyon yolcu kapasitesiyle
300°den fazla destinasyona ugus imkani sunacaktw. Yeni havayolu sirketlerine de ev
sahipligi yapacak Istanbul Havalimani, transit ve stopover olmak iizere birgok yolcuya
ev sahipligi yapacak ve Istanbul turizmine oldukga biiyikk katkiar saglayacaktur.

Katihmecilar Istanbul Havalimanrnin hem ulusal hem de uluslararast énemine
deginmis ve Istanbul Havalimanr’nin Sivil havacilik sektdriinde birgok tasi yerinden
oynatacagini belirtmislerdir. Ozellikle Avrupa’da havacilik merkezinin degisecegini,
bu merkezin artik Istanbul Havalimani olacagmi dile getirmislerdir. Yeni havayo lu
sitketleri igin de adete bir cekim merkezi haline gelecegi diisiiniilen Istanbul
Havalimani’nmn, ekonomi ve turizm ag¢ismdan da lilkemize biiyilik katkilarinin

olacagmin Onemine vurgu yapilmistir.

Istanbul Havalimani, Tiirkiye ekonomisi biiyiimesi ve gelisiminde de en
onemli itici giiglerinden biri olacaktr. 2025 yilinda Tiirkiye'ye, GSYIH'nn yiizde
4,9’una tekabiil eden yaklagik 73 milyar lira katma deger ile katki saglayacagi
diistiniilmek ted ir.
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4 fazs tamamlandiginda Istanbul Havalimani; 6 pist, ki terminal ve bir uydu
terminaline ev sahipligi yapmasi beklenmektedir. Istanbul Yeni Havalimani, 143 yolcu
binis kopriisti, 18 bini kath ve 22 bini agik olmak kaydi ile toplam 40 bin ara¢ kapasiteli
otopark alani, 32 bin metrekare yeme igme alani, Hememann Grubu'nun Tirkiye'deki
istiraki Unifree tarafindan isletilecek 52 bin 500 metrekarelik duty free alam ile hizmet
verecek ve hem destinasyon olarak Istanbul'un gelisimine katkida bulunacak hem de

iilke ekonomisinin gelismesinde Onemli rol iistlenecektir.

Yeni havalimani ile birlikte yolcu sayismin yam swra kargo miktarinda yiikselis
yasanacag  diisiiniilmektedir. Ik etapta 2,5 miyon ton ve tiim etaplar
tamamlandiginda 5,5 milyon ton yillik kargo kapasitesine sahip olacak havalimaninin
Istanbul'u diinyanmn en biiyiik kargo merkezlerinden biri haline getirecektir.

Istanbul Havalimani yaklaskk 700 metre karelik ucak bakm alani ile Tiirkiye’yi
diinyanin sayilh bakim merkezlerinden biri haline getirecektir. Bu merkezde; hat
bakmmdan ucak bakmuna ve ugak motoru c¢oziimlerine varan bir¢ok alanda destek

saglanacaktur.

Istanbul Havalimani isthdam acgismdan da iilkeye onemli katkilar
saglayacaktr. Ik etapta yaklask 16 bin kisinin isthdam edilecegi diisiiniilen
havalimaninda, tam kapasiteye ulastiginda 225 bin kisinin isthdam edilecegi tahmin
edilmektedir.

Tim bu  verilerden yola ¢ikarak arastrmaya iliskin bircok Oneride
bulunulabilir. Ozellikle Istanbul Havalimani’nmn sahip oldugu essiz konum ¢ok iyi
degerlendirilmelidir. Asya, Avrupa ve Ortadogu'nun kesistiZi noktada bulunan
Istanbul Havalimani, hem konumu hem de Kkapasitesi ile birlikte yeni havayolu
sitketleri i¢cin de bir ¢ekim merkezi haline gelecektir. Avrupa’da havaciligin transfer
merkezi haline gelecek Istanbul Havalimani i¢in ortak ugus anlasmalar1 artwilmahdir.
Yida milyonlarca transit yolcuya ev sahipligi yapacaktr. Bir yolculukta 24 saatten
fazla duraklama yapmak durumunda olan yolcularm hem konaklama hem de
Istanbulu bu kisa siire icerisinde degerlendirebilmesi igin  gerekli alt yap1
calsmalarinin yapimas: gerekmektedir. Istanbul otel islemelerinin yatak sayisi
belirlenerek bu sayisinin yeterli olup olmadigi tespit edilerek gerekli aksiyonlarin
almmas1 saglanmalidwr. Havalimaninin sehir merkezine uzakhgi nedeni ile ulasimin

kolay bir sekilde saglanmasi icin gerekli cahsmalarin tamamlanmasi saglanmalidir.
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Uluslararast  organizasyonlarin  iikkemizde diizenlenmesi i¢in  gerekli tanitim
faaliyetlerine agrlk vermeli, Istanbulun her kitadan kolay ulasilabilen bir merkez
oldugu tiizerine yogunlasilmahdr. Giinimiizde E-ticaretin gelisimi ile birlikte
havayolu sirketleri kargo tagimacihigma Onem vermeye baslamslardr. Yeni
havalimanm bu konuda teknik alt yapismdan maksimum diizeyde fayda saglanmali,

bu alandaki pastadan daha fazla pay alnmalidir.



KAYNAKCA

Abdullayev, (2013)Tiirkiye-rusya arasindaki mevcut ulagtrma agmmin analizi
ve ¢coklu ulastirma sistemleri alternatiflerinin gelistirilmesi” Doktora Tezi. Dokuz
Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Denizcilik Isletmeleri Yonetimi Anabilim
Dalt Denizcilik Isletmeleri Yonetimi Bilim Dal

Agapito, D. ve Laccerda, A. (2014). Marketing and Brand Design of Destination
Experiences: The Role of ICT. Journal of Spatial and Organizational Dynamics, 2(3),
201-216.

Albayrak, A. ve Ozkul, E. (2013). Y Kusag Turistlerin Vars Imaj Algilar:
Uzerine Bir Arastrma. Turkish Studies - International Periodical For The Languages,
Literature and History of Turkish or Turkic, 8(6), 15-31.

Ana, 1. (2008). The Tourism Destinatiin Marketing - A Mandatory Course For
The Students Of Tourism. Annals of the University of Oradea. Economic Science
Series, 17(4), 918-922.

Atay, L. (2003). Turistik Destinasyon pazarlamasi ve Bir Alan Uygulamast.
Doktora Tez. Izmir: Dokuz Eylill Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisil.

Atsiz, O.ve Kzlirmak, 1. (2017). Mardin’in Dogal ve Kiiltirel Cekiciliklerinin

Destinasyon pazarlamas1 Kapsammda Incelenmesi. Mukaddime, 8(1), 25-41.

Bahar, E. “Tiirkive’de Havayolu Isletmeciliginin Gelisimi” Istanbul Arel
Universitesi. ArelEysad 2018 cilt:3 No:1

Bakirc, M. (2012) “Ulasim Cografyasi A¢isindan Tiirkiye'de Havayolu
Ulasiminin Tarihsel Gelisimi Ve Mevcut Yapis1” Marmara Cografya Dergisi Sayr 25

Baykal, F. (2015) “Uluslararasi Turizm Ulastirmasmin Akig Yonii ve DagilLs
Dokusu” Ege Cografya Dergisi

Blain, C. B., Lewy, S. E. ve Ritchie, J. R. B. (2005). Destination Branding:
Insights and Practices from Destination Management Organizations. Journal of Travel
Research, (43), 328-338.

45



Briciu, V. A. (2013). Differences Between Place Branding and Destination
Branding For Local Brand Strategy Development. Bulletin of the Transilvania
University of Brasov, 6(55), 9-14.

Brocato, E. D. (2006). Place Attachment: An Investigation Of Environments

And Outcomes In A Service Context. Doctorate Thesis. Texas: The University Of Texas.

Buhalis, D. (2000). Marketing the Competitive Destination of the Future.
Tourism Management, 21, 97-116.

Celk, S. ve Gokge, F. (2015). Destinasyon pazarlamasimda Deneyimsel
Pazarlama Uygulamalarinin Kullanimma Iliskin Kavramsal Bir Cahsma. Elektronik
Mesleki Gelisim ve Arastirma Dergisi, (3), 29-37.

Dastak, A. G. ve Aligholi, M. (2014). Investigation of the Impact of Marketing
Mix (8p) on Insurance Policy Purchase in Mellat Insurance Company in Alborz
Province. Iran. J. Appl. Environ. Biol. Sci., 4(11), 100-106.

Ersun, N. ve Arslan, K. (2011). Turizmde Varis Sec¢imini Etkileyen Temel
Unsurlar Ve Pazarlama Stratejileri. Marmara Universitesi L1.B.F. Dergisi, 31(2), 229-
248.

Geng, K., Atay, L. ve Eryaman, M. Y. (2014). Sirdiiriilebilir Varis Yaratma
Siirecinde Orgiitltnmenin Onemi: Canakkale Turizmi Uzerine Bir Arastrma. Anatolia:

Turizm Arastwrmalar: Dergisi, 25(1), 49 — 61.

Giritlioglu, 1. ve Oksiiz, N. E. (2016). Turizmde Varis Marka Imaji Ve Vans
Aidiyeti: Gaziantep Ili Uzerine Bir Alan Arastrmasi. OUSOBIAD, Temmuz 2016, 270-
290.

Gov, S.(2015) “Sivil Havacilik Sektoriinde Sertifikasyon Ve Standardizasyon
Uygulamalarmimn Isletmelerin Kurumsal Yapilarina Etkileri Uzerine Bir Arastirma:
Tiirkiye Ornegi)” Doktora Tez. Kilis 7 Aralik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal.

Gozcii, O. (2009) “Tiirkive'de Hava Ulasim Talebinin Arima Modelleri Ile
Tahminlenmesi” Yiiksek Lisans Tez. Atatiirk Universitesi / Fen Bilimleri Enstitiisii /
Insaat Miihendisligi Anabilim Dah

46



Hassan, S. B., Hamid, M. S. A. ve Bohairy, A. B. (2010). Perception of
Destination Branding Measures: A Case Study of Alexandria Destination Marketing

Organizations. ternational journal of Euro-Mediterranean studies, 3(2), 269-288.

Hosany, S., Ekinci, Y. ve Uysal, M. (2007). Destination Image and Destination
Personality. International Journal of Culture, Tourism and Hospitality Research, 1(1),
62-81.

Horen, B. (2003) “Hava ulastirmast ve Tiirkiye Ekonomisine Etkileri”’Yiksek
Lisans Tezi. Marmara Universitesi Bankacilk ve Sigortacilk Enstitiisii Sermaye
Piyasas1 ve Borsa Anabilim Dal

Ibragimov, N. ve Xurramov, O. (2015). Types of competition in destination

marketing and 6A model of competitiveness. The Current Global Trends, 3(1), 22-26.

[ban, M. O. (2007). Destinasyon pazarlamasinda Marka Imaji Ve Seyahat
Acentalarinda Bir Arastirma. Doktora Tez. Balkesir: Balikesir Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisti.

Incekara, Dordiincii, Ozer (2015) “Turizm Ulasturmasinin  Denizyolu
Ulastirmacilig1 Yoniinden Gelisimi” iktisat Politikas1 Arastrmalar1 Dergisi Journal of

Economic Policy Researches

Kabul, N. (2018) “Sivil Havacilk Sektorinde Toplam Kalite YOnetiminin Ve
Orgiit Ikliminin Is Tatminine Etkisi” Beykent Universitesi/ Sosyal Bilimler Enstitiisii/
Isletme Yonetimi Anabilim Dali / Isletme Yonetimi Bilim Dalr.

Karamustafa, K., Tosun, C. ve Calhan, H. (2015). Tiiketici Odakh Yaklagimla

Vars Performansmin  Degerlendirilmesi: Kapadokya Bolgesi Omegi. Tiiketici ve
Tiiketim Arastirmalar: Dergisi, 7(2), 117-148.

Kavack, M., Zafer, S. ve Inal, M. E. (2012). Turizmde Varis Markalamasa:
Alanya Ornegi. Erciyes Universitesi Iktisadive Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayt:
39, Ocak-Haziran 2012 ss. 169-192.

Kisioglu, E. ve Selvi M. S. (2013). Yerel Etkmliklerin Tekirdag’m Varg
Imajma Etkisi: Yerel Paydaslar Ac¢isindan Bir Degerlendirme. IAAOJ Social Science,
1(1), 68-102.

47



Ko6gmen, Z. (2014) “Karayolu Tasimaciliginin Diger Tasumacilik Modlariyla
Karslastirdmas: ve Sagladigi Avantajlar” Ulastrma ve Haberlesme Uzmanhigi Tez

Lopes, S. D. F. (2011). Destination image: Origins, Developments and
Implications. PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 9(2), 305-315.

Mamarasulov, O. (2009) “Ulastirma Sistemleri ve Politikalarmin Ulke

Ekonomilerindeki Rolii: Orta Asya Ornegi” Yiksek Lisans Tezi. Istanbul Universitesi
/ Sosyal Bilimler Enstitiisii / iktisat Boliimii / Iktisat Anabilim Dal / Iktisat Politikas1
Bilim Dal

Marakova, V. ve Kvasnova, D. (2016). Cooperation as a Driving Force Of
Innovations In Destination Marketing Management. Forum Scientiae Oeconomia, 4(3),
67-79.

Nursapayeva, (2014), “Kazakistan 'da Havayolu Ulagimi ve Turizm”

Olcay, A. ve Dogan, G. (2015). Bir Varis Olarak Gaziantep Sehir imajina
Yonelk Ogrenci Goriisleri. AIBU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 15(2), 235-267

Ozdemir, G. (2014). Varis Yonetimi ve Pazarlamasi. Ankara: Detay Yaymcilik.

Ozer, O. (2012). Varis Tercihinde Pazarlama Karmasi Bilesenlerinin Rolii:
Dalyan Omegi. Isletme Arastwmalar: Dergisi, 4(1), 163-182.

Pike, S. (2008). Destination Marketing An Integrated Marketing

Communication Approach. Burlington: Elsevier.

Qu, H., Kim, L. H. and Im, H. H. (2011). A Model of Destination Branding:
Integrating the Concepts of the Branding and Destination Image. Tourism
Management, (32), 465-476.

Rizaoglu, B. (2007). Turizm Pazarlamas: (5. Baski). Ankara: Detay Yaymcilik.

Rostampour, M. (2013). Destination Personality, Satisfaction, And Tourist
Future Behavior: The Case Of North Cyprus. Master Thesis. Gazimagusa: Eastern
Mediterranean University Institute of Graduate Studies and Research.

Sarker, M. A. H., Aimin, W. ve Begum, S. (2012). Investigating the Impact of
Marketing Mix Elements on Tourists ‘Satisfaction: An Empirical Study on East Lake.
European Journal of Business and Management, 4(7), 273-282.

48



Sarma, M. K. (2003). Towards Positioning a Tourist Destination: A Study of
North East India. ASEAN Journal on Hospitality and Tourism, 2(2), 104-117.

Stancioin, A. F. Et. al (2013). Integrated Marketing Communication in Tourism
—An Analysis. Case study: Muntenia and Oltenia. Theoretical and Applied Economics,
20(6), 7-34.

Sengel, U. vd. (2014). Turistik Varis Seciminin Demografik Ozelliklere Gére
Belirlenmesi: Yerli Turistler Uzerine Bir Arastirma.Gazi Universitesi Turizm Fakiiltesi
15. Ulusal Turizm Kongresi Engelsiz Turizm 13-16 Kasim 2014, Ankara, 821-833.

Taskran, O. (2016) “Tiirkive'de Havayolu Ulasimindaki Gelismeler Ve I¢
Turizm Hareketlerine Etkisi: Thy Ornegi” Yiksek Lisans Tezi. Istanbul Universitesi /
Sosyal Bilimler Enstitiisii / Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Timareva, S., Arabska, E. ve Shopova, I. (2015). Role Of Destination
Management and Marketing Organizations in Regional Development. Trakia Journal
of Sciences, 13(1), 96-102.

Tussyadiah, 1. ve Zach, F. (2014). Capacity For Co-Creation Among
Destination Marketing Organizations. In “The Routledge Handbook of Tourism
Marketing” Scott McCabe (Ed.). Oxon: Routledge.

Tirkeri, 1. (2014). Vans Aidiveti Olusturulmasinda Varis Imajimin Ve
Kisiliginin Rolii: Kis Turizmi Ornegi (Palandoken Kayak Merkezi). Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tez. Erzurum: Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Wang, Y. (2011). Destination Marketing and Management: Scope, Defi nition
and Structures. In ‘“Destination Marketing and Management Theories and
Applications” Youcheng Wang ve Abraham Pizam (Eds). Oxfordshire: CABI Pub.

Yarash, G. Y. (2007). Varis Imaji Ve Trabzon Yoresine Doniik Bir Calisma.
Yaymlanmans Yiiksek Lisans Tezi. Ankara: Baskent Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlisii.

Yenidiinya, C. (2008) “Tiirkive Ve Diinyada Ulastirma Sistemleri” Yiksek

Lisans Tezi. Istanbul Universitesi / Fen Bilimleri Enstitiisii / Deniz Ulastrma Isletme
Miihendisligi Anabilim Dal

49



Yesiltas, M. (2013). Varis Yonetimi. Eskisehir: T.C. Anadolu Universitesi
Acikdgretim Fakiiltesi Yaymu

Zagral, E., (2014). Varis Cekicilik Unsuru Olarak Mutfak Turizmi (Izmir
Yarimadas: Ornegi). Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. Izmir: Izmir Katip Celebi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

50



EK-1 Goriisme Formu
ARASTIRMA KONUSU:

ISTANBUL HAVALIMANI’NIN SiViL HAVACILIK SEKTORU VE TURISTIK BiR DESTINASYON
OLARAK iSTANBUL’A ETKiSiNiN DEGERLENDIRILMESi

YER:

TARIH:

GORUSMECI:

GIiRiS

Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi alaninda

Yiiksek Lisans yapmaktayim. istanbul Havalimanr’nin sivil havacilik sektérii ile turistik

destinasyon olarak istanbul’a etkilerinin neler olabilecedini arastirmaktayim.

Istanbul Havalimanr’'nin, sivil havacilik sektérii ile turistik destinasyon olarak istanbula

etkilerinin neler olabilecegini konusunda gériislerinizi analiz etmek istiyorum.
GORUSME SORULARI

1. istanbul Havalimani'nin turistik destinasyon acgisindan istanbul’a katkisinin neler
olacagini degerlendirir misiniz?

2. istanbul Havalimanr’nin otel doluluk oranina etkisinin nasil olacagini degerlendirir
misiniz?

3. istanbul Havalimanr’nin istanbul’da diizenlenen uluslararasi organizasyonlara
etkisinin nasil olabilecegini degerlendirir misiniz ?

4. istanbul Havalimanr’nin uluslararasi sivil havacilik sektériine etkisini degerlendirir
misiniz ?

5. istanbul Havalimani’nin Uluslararasi hava trafigine etkisini degerlendirir misiniz ?

6. istanbul Havalimanr'nin uluslararasi kargo tasimaciligina etkisini degerlendirir

misiniz?
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