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Insanlar eski ¢aglardan beri bir yerden baska bir yere gitmek icin ulagim
araglarimi kullanmaktadir. Antik ¢agda en erken ulasim bigimleri olarak karada
hayvanlar ve denizde yelkenliler kullanilmigtir. Hayatta kalma, uzak iilkelere
ticareti genisletme ve gelistirme ihtiyacindan ve yeni topraklar ve bolgeler ele
gecirme acligindan seyahat olgusu ciddi gelisim kaydetmistir. 19. yiizyilda buharl
motorlarin ardindan dizel motorlar icat edilmis, bu buluslar ulagim algisini ciddi
6l¢iide degistirmistir. Hiz, ulasimda en 6nemli faktorlerden biri haline gelmistir.
1841°de Thomas Cook, buharli motorla tren kullanan ilk organize seyahati
gergeklestirmis ve o zamandan beri ulagim, turizmin ayrilmaz bir pargasi haline
gelmistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte seyahat daha hizli, kolay ve daha fazla
kullanilir hale gelmis ve insanlarin diinyay1 dolasabilmesinin 6nii agilmistir.

Turizm, insanlarin ikamet ettikleri yerlerden turistik yerlere hareketini
icerdiginden, her turist ilgi ¢ekici yerlere ulagsmak i¢in seyahat etmek zorundadir.
Bu nedenle ulasim, turizm endiistrisinin en 6nemli bilesenlerinden biridir. Son
on yilda ise etkinlik turizmi, kiiresel olarak turizm stratejilerinin ve bos zaman
davranisinin 6nemli bir aktéri olarak ortaya g¢ikmistir. Tagimacilifin 6nemi,
yalnizca ulusal sosyo-ekonomik kompleksin gelisiminde sahip olduklar islevde
degil, ayn1 zamanda devletler arasindaki iligkilerin giiclendirilmesinde tistlendikleri
onemli rolde de yatmaktadir. Ulagtirma, mallarin ve insanlarin hareketi roliiyle,
uluslararasi turizmde dahil olmak {izere diinya ekonomisinin diger etmenlerini
kesin olarak etkilemektedir. Ulasim olmadan seyahat ve turizm sektorii olmayacak,
insanlar gérmek istedikleri baska yerlere ulasma imkanina sahip olamayacaklardir.
Dolayisiyla ulasimdaki gelisme turizmin gelismesiyle baglantilidir, uluslararasi
turizm biiyiirse uluslararasi ulagimin da biiyliyecegi su gétiirmez bir gergektir. Bu
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kapsamda turistler, varis noktalarina ulasmak icin bir¢ok faktore bagl olarak dort
ana ulasim modu arasinda kendilerine en uygun se¢imi yapmak zorundadir.

Her bir ulasim modunun kendine has avantaj ve dezavantajlari olmakla birlikte,
ulasim modlar1 ve turizm denildiginde ise gliniimiizde havayolu tasimaciligi 6n
plana ¢ikmaktadir. Ozellikle lokasyonlar aras1 uzakligm fazla oldugu durumlarda,
giivenilir ve hizli bir ulasim modu olmasi agisindan havayolu ulasimi insanlar
tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Bu sebeple havayolu sirketlerinin
markalagmaya yonelik caligmalar1 turizm faaliyetleri agisindan oldukca 6nemli
goriilmektedir.

Havayolu isletmelerinin marka degerlerini arttirmaya yonelik yaptiklar caligmalar
ve yiiriittiikleri faaliyetler uluslararasi turizmin gelisimini yakindan ilgilendirmektedir.
Havayolu isletmelerinin bu kapsamda gerceklestirdikleri faaliyetler gerek destinasyon
bilinirligi gerekse de giivenli seyahatin tesvik edilmesiyle turizm potansiyelinin
arttirllmasi kapsaminda kilit konumdadir.

Bu boélimde turizm ulastrmasinda kilit rol oynayan havayolu tasimacilimm
turizm, seyahat ve destinasyon kavramlartyla iligkisi literatiirde yer alan yerli ve
yabanci ¢alismalar ile karsilagtirmali olarak incelenerek sunulmustur.

TURIZM VE ULASTIRMA KAVRAMLARI ARASINDAKI iLiSKi

Turizm, insanlarin kisisel veya ticari/profesyonel amaglarla olagan ¢evrelerinin
disindaki iilkelere, sehirlere veya mekanlara hareketini gerektiren sosyal, kiiltiirel
ve ekonomik bir olgudur. Bu hareketi gerceklestiren insanlar da turist olarak
adlandirilmaktadir (Dileep ve Kurien, 2022: 39). Diinya Turizm Orgiitii turist
kavramint; bog zaman, is ve diger amaglarla olagan c¢evrelerinin digindaki yerlere
seyahat eden ve bu yerlerde belirli bir siire kalan insanlar olarak tanimlamaktadir.
O halde, turizmin ancak insanlarin mense yeri veya basit¢ce kdken olarak da
bilinen olagan g¢evrelerini terk ederek, olagan gevrelerinin bir parcasi olmayan
baska bir mekana gecici olarak yer degistirmeleriyle gerceklesecegini vurgulamak
miimkiindiir (Lohmann ve Duval, 2011: 4).

Ulastirma ise en basit anlamiyla yolcular1 bir noktadan bagka bir noktaya
tagimaktir. Turizm c¢ergevesinden bakildiginda ulasim, turistleri yasadiklar
yerden, turistik iriinlerin tanmitildigi yere tasimayi ifade etmektedir (Sorupia,
2005: 1768). Turistlerin seyahat ve turizm deneyimi ve turizm Uriinleri hakkindaki
fikirleri ulagimla baslayip ulasimla bitmektedir. Bu nedenle ulagim olmadan turizm
disiiniilemez (Mammadov, 2012: 383). Ulasim, cesitli destinasyonlari, insanlari,
mallar1 ve hizmetleri birbirine baglamaktadir. Turizm neredeyse tamamen seyahatle
ilgilidir ve bu isleyis icerisinde ulasimin rolii hayatidir. Turizmin genislemesi,
biiylik 6l¢lide ulagimin gelismesinden kaynaklanmaktadir. Degisen is modelleri
ve yenilik¢i pazarlama ile birlesen bu gercek, yillar boyunca uluslararas: kitle
turizmini yonlendirmistir. Ulasimdaki gelismeler seyahat olgusunu biiyiik dlctide
kolaylastirmigtir (Sorupia, 2005: 1768-69).
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Turizmde ulasim, ¢cogunlukla turistleri destinasyonlara getirmekten sorumlu
olan turizm sisteminin bir pargasi, o yeri dolagmanin ve yolculuk siiresi bittiginde
oradan ayrilmanin bir yolu olarak goriilmektedir (Peeters vd., 2007: 83). Bu
kapsamda ulagimin, ulagim araglarinin, altyapimin gelismesi ve yeni teknolojilerin
bu sektorde kullanilmasi turizmin gelisimini hizlandirmaktadir.

Turizm sektoriinde ulagim, turizm deger zincirinde dnemli bir “akis” islevi
gormektedir. Kokenlerindeki turistleri, destinasyondaki ¢ekici ¢evresel ve kiiltiirel
varlik stoklariyla iliskilendirmektedir (Reily vd., 2010: 69). Basarili turizm
gelisiminin temel bir bileseni olarak ulasim aginin rolii olduk¢a 6nemlidir. Ulagim,
yeni cazibe merkezlerinin basarili bir sekilde yaratilmasi ve gelistirilmesinde ve
mevcut olanlarin saglikli biiylimesinde énemli bir rol oynamaktadir. Ulastirma
faaliyetleri turizm igin esastir ¢iinkii ireten ve hedef bolgeler arasindaki baglantiy1
ve turistlerin bu bolgeler etrafinda hareket etme kabiliyetini saglamaktadir (Rizal
ve Asokan, 2013: 337).

Ulasim ve turizm arasindaki karsilikli baglanti, belki de daha genis turizm
sistemi igindeki en 6nemli iliskilerden biri olmaya devam etmektedir. Temel bir
gergek, insanlarin cesitli nedenlerle ¢esitli yollarla farkli mesafelerde seyahat
etmeleri ve ulagim hizmetlerinin bu hareketin merkezinde yer almasidir. Ulasim,
turizm igin 6nemlidir ¢linkii turistlerin geldikleri yer ile varig yerleri arasindaki
hareketini kolaylastirmakta ve bir varig noktasi i¢indeki hareket araci olarak
konumlanmaktadir (Lohmann ve Duval, 2011: 5). Boylece ziyaretci hareketinin
daha genis dagilimina izin vermekte ve sonug olarak, baska tiirlii miimkiin olmayan
alanlara ziyaret¢i akisinin maksimum diizeyde saglanmasina yol agmaktadir.

Turizm sektoriinlin gelisiminin her asamasinda ulagimdaki ilerlemenin etkisi
goriilmektedir. Organize turizmin basladigi 19. yiizyilda, buharli gemilerin
ve demiryolu hizmetlerinin oynadigt rol son derece Onemlidir. 20. ylizyilda
havacilik biiyiik bir rol oynamaktadir. Ornegin, genis govdeli ucaklarn ticari
hava tasimaciligina girmesiyle turizme ivme kazandirilmigtir. Charter havayolu
tasimacilifinin  Avrupa’daki yiikselisi, Avrupalilar arasinda eglence amacl
seyahatleri arttirmistir. Havayolu tagimaciligindaki kuralsizlagtirma, uzun mesafeli
seyahati hem is hem de eglence amagli turistler i¢in daha erisilebilir hale getirmistir.
Kruvaziyer turizminin ortaya ¢ikmasi, eglence turizminin kapsamini daha da
genisletmistir. Hep birlikte ulasimin, ulagim araglarinin, altyapiin gelismesi ve
ulagim sektoriinde yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasi ve kullanilmasi turizmin
gelisimini hizlandirmistir. Bu kapsamda Dileep ve Kurien (2022: 45), ulasimin
turizmde oynadigi bir dizi rolii su sekilde ifade etmistir:

e Turizmin biiyiimesini kolaylastirma,

e Destinasyon ve turizm pazarlar1 arasinda baglanti kurma,

e Bir destinasyon i¢inde hareketlilik ve erisim saglama,

e Turistik mekanlarda hareketliligi saglama,

e Eglence amacl seyahat secenegi sunma,
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e ki veya daha fazla hedef arasinda baglant: kurma,

e Turist memnuniyetinde belirleyici olma,

o Turist ¢ekiciligine katki saglama,

e Destinasyon basarisinda belirleyici olma ve

e Turizmin sosyo-ekonomik faydalarina 6nemli katkilar sunma.

Bu kapsamda turizm amagl ulagim, noktalardan ve rotalardan olusan genis
aglar tizerinde ¢aligsan bir dizi mod olarak ifade edilebilmektedir. Ulasim modlari
karayolu, demiryolu, denizyolu ve havayolu tasimaciligini igermektedir ve bu
modlar dahilinde ¢esitli tasima tiirleri de miimkiindiir. Ulastirma modlarinin
calistig1 aglar, bircok destinasyon ic¢in 6nemli ekonomik kanallar olarak iglev
gormektedir (Duval 2015: 495).

Yukarida ifade edildigi iizere ulasim modlar1 temelde karayolu, havayolu,
denizyolu ve demiryolu olmak {izere dérde ayrilmaktadir. Her bir ulagim modunun
kendine has isleyisi, avantajlar1 ve dezavantajlart mevcuttur. Bu avantaj ve
dezavantajlar; zaman sinir1, mesafe, konfor, glivenlik, fayda, fiyat ve cografi
konum kriterlerinin bir tezahiirii seklindedir. Ulasim modunun se¢iminde ilgili
kriterler degerlendirilmekte ve en uygun olan ulasim modu segilerek seyahat
gerceklestirilmektedir.

Bu kapsamda kisa mesafelerde karayolu tasimacilig1 diger ulagim tiirlerine gore
bir adim 6ne ¢ikmaktadir. Karayolu tasimacilig1 yerel kiiltiirii ve ulusal mekanlari
gormeyi kolaylagtirmaktadir. Diger ulasim modlarmdan farkli olarak biiyiik
esneklik sunmaktadir (Hall, 1999: 185). Bu modun turizmdeki 6nemi de oldukga
aciktir. Havayolu tasimaciligindaki fiyatlar ile karsilastirildiginda, bu ulasim sekli
diistik fiyatlar1 nedeniyle turistler tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Ancak bu
secimi etkileyen ana faktor zaman ve mesafedir.

Turizmi etkileyen ve kullanilan bir diger mod ise demiryolu tagimaciligidir.
Bu ulagim tiiri ulasim modlar1 arasinda en eskisi olarak kabul edilmektedir. 19.
ylizyilda siklikla yolcu tagimaciliginda kullanilan demiryollari, su anda bir¢ok
iilkede yiiklerin taginmasi i¢in kullanilmaktadir. Bunun nedeni ise turistlerin
havayolu veya karayolu ulasimini tercih etmesidir (Virkar ve Mallya, 2018: 74).
Ancak turistik paketlere dahil olan demiryollar1 ve hatlar1 da vardir. Ornek olarak
iilkemizdeki Dogu Ekspresi hatt1 verilebilir. Ote yandan giiniimiizde teknolojinin
uygulanmasi ve hizli trenlerden yararlanan bir¢ok {iilke mevcut demiryolu
sistemlerini tamamen yeniden insa etmektedir. Ozellikle kent i¢i ulasim agisindan
demiryolu vasitalarinin kullanimi 6nemli hale gelmistir.

Denizyolu ile yolcu tagimaciligi; kruvaziyer seyahati, tekne seyahati, yateilik,
feribot seyahati vb. olarak ifade edilebilmektedir. Kruvaziyer seyahatinin turizmde
0zel bir yeri vardir. Yelkenli otel olarak adlandirilan kruvaziyer gemileri, turistlere
vazgecilmez seyahat imkani sunmaktadir. Bir yolcu gemisi ile seyahat ederken,
turistler ayn1 anda birkag tilkeyi gorme firsati yakalamaktadir. Bu ulasim tiirii
en pahali olanlardan biridir, ¢linkii bir yolcu gemisinin fiyat1 ciddi meblaglara
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ulasabilmektedir (Mammadov, 2012: 384). Liman olanaklarmin smirli olmast
ve pek ¢ok yere denizyolu ile ulasimin miimkiin olmamasi bu ulasim modunun
dezavantajlari olarak ifade edilebilmektedir.

Turizmde en 6nemli ulasim modlarindan biri de havayolu tagimaciligidir.
Havayolu tasimaciligi, insanlarin zihinlerinde zaman ve mesafe ile ilgili dnemli
degisiklikler yapmistir. Havayolu sirketleri her gecen giin artan talebi karsilamak
icin milyarlarca dolar harcamakta ve yeni teknolojik yenilikleri uygulamaktadir
(Baykal, 2015: 60). Uzun mesafelerde essiz bir role sahip olan havayolu tagimaciligi
sektort ¢ok hizli gelismektedir.

Genel olarak bakildiginda ulasim, turistik bir yerin destinasyon olabilmesi
icin temel gereksinim olan erisilebilirli§i saglamaktadir. Prideaux (2000: 56),
ulagim altyapisinin saglanmasinin turizmin geligsmesi i¢in bir 6n kosul oldugunu
savunmaktadir. Glinlimiizde, uluslararasi diizeyde erisilebilirlik diizeyini artirmak
icin ¢ok modlu tasimacilik sistemleri rekabet¢i destinasyonlar tarafindan
saglanmaktadir. Bu erisilebilirligin turistik destinasyonlar i¢in birden fazla boyutu
vardir. Uzak ve ulagimi zor diger biiyiik sehirlerle iyi baglanti gerektirmektedir.
Hava baglantisinin yani sira, olasi kara ve denizyolu ulagim baglantisi, bir varis
yerinin erisilebilirlik seviyesini arttirabilmektedir. Destinasyon icinde ulagim
sistemi verimli olmalidir. Iyi baglantili yol aglari, turizmin gelismesi i¢in bir 6n
kosul teskil etmektedir. Bir hedefe ulastiktan sonra, i¢ hareket diizgiin, kullanigli,
rahat, ¢ekici, ilging ve yeterli hizda olmalidir. Ayrica, yakindaki destinasyonlarda
turizm akigimi artirmak igin de iyi baglantilara sahip olmak her zaman daha
avantajlidir. Ulagim bu ylizden bir destinasyon i¢in ¢ok onemlidir (Virkar ve
Mallya, 2018: 75).

HAVAYOLU TASIMACILIGININ TURIZM ACISINDAN ONEMI

Uluslararasi turizm, genis bir perspektiften, eglence turizmi ve is turizmini
icermektedir. ki, insanlarin zevk almak ve bos zamanlarini gegirmek amaciyla
yer degistirmesi nedeniyle gerceklesen turizmi ifade etmektedir. Bos zaman ve
rekreasyon birbiriyle baglantilidir. Rekreasyon, insanlarin bos zamanlarinda
mesgul olduklari faaliyetlerle ilgilidir ve her iki terim de siklikla birbirinin yerine
kullanilmaktadir (Spasojevic vd., 2017: 975). Aslinda, bosg zamanin artmasi, diinya
capinda turizmin biiyiimesinin énemli bir nedenidir. Is turizmi, dogrudan para
kazanma ile sonu¢lanmayan bir is veya meslekle ilgili amag veya sebeple yapilan
seyahatlerle ilgilidir. Asil amag isle ilgili bir neden olsa da bos zaman yonii de
degisen derecelerde bunun kaginilmaz bir pargasini olusturmaktadir. Daha genis
bir konseptte is turizmi, is ortaklari ile saha dis1 yliz yiize toplantilari, ¢alisanlar
odiillendirme ve motive etme veya satis promosyonunun bir pargasi olarak tesvik
gezilerini ve bliylik 6lcekli konferanslari, kongreleri, sergileri ve ticarete katilim
icin yapilan seyahatleri kapsamaktadir (Dileep ve Kurien 2022: 101).
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Ulastirma, hem makro (yani, turizmin kékeni ve turizm destinasyonu arasindaki
baglant1 ile ilgili) hem de mikro (yani, turizm destinasyonlar1 i¢indeki hareketlerle
ilgili) seviyelerde turizm olgusunun 6nemli bir bilesenidir. Aslinda, ekonominin
bu iki sektorlii yapisal olarak birbirine bagimlidir. Ulastirma talebi tiiretilmis
niteliktedir, yani, insanlar mekansal olarak kisitli faaliyetlerde bulunmak adina
(eglence ve is turizmi dahil) bir yere gitmek istedikleri i¢in vardir. Bu dogrultuda,
ulasim erigilebilirligi ise bir turizm destinasyonuna olan talebi biiyiik ol¢iide
belirlemektedir (Papatheodorou, 2021: 1).

Bu kapsamda bakildiginda havayolu tagimaciligi kesinlikle kiiresel ulasim
sisteminin en Onemli bilesenlerinden biridir ve uzun mesafeli seyahatlerde
onemi baskindir. Ayrica, diinyadaki sosyo- ekonomik etkilerde dikkate deger
bir oneme sahiptir. Genellikle ulasim, hareket siirecinin gergeklestigi ortama
gore smiflandirilmaktadir. Havayolu tagimaciliginda hareket i¢in kullanilan arag
cogunlukla ucaktir. Hareket icin helikopterler, sicak hava balonlari, planorler,
jetler vb. de kullanilabilmektedir. Havayolu tasimaciligi, insanlari, postalar1 ve
kargolar1 bir yerden bagka bir yere tasimak i¢in hava araclarimi kullanan tagima
modunu temsil etmektedir (Khan vd., 2017: 128).

Havayolu ulasimimin, bir yerden bir yere yolcu ve esyanin tasinmasi roliine
ek olarak, sosyo-ekonomik 6nemi de oldukga fazladir. Diinya Bankasi’na gore,
havayolu tasimaciligi, ekonomik biiylime ve gelismenin saglanmasi i¢in énemli
bir kolaylastiricidir (Spasojevic vd., 2017: 975). Havayolu tagimaciligi, kiiresel
ekonomiye entegrasyonu kolaylastirmakta ve ulusal, bdlgesel ve uluslararasi
Olcekte hayati baglanti saglamaktadir. Ticaret olugturmaya, turizmi tesvik etmeye
ve istihdam firsatlar1 yaratmaya yardime1 olmaktadir.

Ticari havayolu tasimaciligi, kendine has 6zellikleri nedeniyle artan bir 6nem
kazanmaktadir. Yukarida da bahsettigimiz gibi uzun mesafe yolculuklarinda onu
daha 6zel kilan en 6nemli faktor hizdir. En hizli ulasim sekli olmasi nedeniyle
zamanin énemli oldugu durumlarda en uygun ulasim aracidir. Hizi, diger ulasim
modlarinin ¢ogundan kat kat fazladir (Papatheodorou, 2021: 4). Havayolu
tagimaciliginin kiiresel ag1 dikkat ¢ekecek dlciide genisledikge, insanlar diinyanin
herhangi bir yerinden, havayolu tagimaciligi hizmetlerini kullanarak diinyanin
herhangi bir yerine en yiiksek hizda ve en konforlu sekilde seyahat etmeyi
disiinebilmektedir. Havayolu tasimaciligi her zamankinden daha fazla insani
ve yeri birbirine baglayabilmektedir. Bu, artan erisilebilirlik oranryla birlikte,
diinyanin kii¢iildiigi hissine yol agmis ve ugma 6zglirliigli insanlar i¢in daha
erisilebilir hale gelmistir (Duval, 2013: 497).

Modern diinyada ise turizm, insan yasaminin sosyo-ekonomik alanlari i¢in
muazzam Ooneme sahip bir sosyal aktiviteye doniigmiistiir. Zengin ve aristokratlarla
sinirli bir faaliyetten evrilerek, diinya ¢apinda bir¢ok toplum kesimi i¢in satin
almabilir hale gelmistir. Ikinci Diinya Savasi’nin sona ermesinden bu yana istikrarli
bir sekilde bliytimiistiir. Turizm, ilgili makamlarin bilingli gelistirme ¢abalar1 ve



TURIZM SEKTORUNDE MARKA VE MARKA IMAJI ‘ 237

sektordeki dinamizm nedeniyle genislemis ve turistlerin ¢evresindeki ortamlara
erisimini hizlandirmistir (Divisekera, 2013: 37).

Bu agidan bakildiginda turizm ve havayolu tasimaciligi karsilikli olarak bagimlidir
ve her iki sektor arasinda mutualist bir iliski vardir (Forsyth, 2006: 8). Turizmdeki
biliyiime, talep artis1 yaratacagi igin havayolu tagimaciligi sektorii acisindan her
zaman olumludur. Bieger ve Wittmer (2006: 42), “turizmin, havayolu tagimaciliginda
bir degisim ig¢in itici bir faktor ve bazi durumlarda bir uyarici oldugunu...”
vurgulamigtir. Baslica turistik destinasyonlar, o6zellikle kentsel destinasyonlar,
havayolu tagimaciligi talebini biiyiik 6l¢lide canlandirmis ve havayolu tagimaciligi
arzin1 onemli 6l¢lide gliclendirmistir. Talep istikrarli bir bilyiime kaydettikge ve ayni
egilim tahmin edildiginden, destinasyonlar hava yolu tasimacilig1 altyapisini da
genisletmek i¢in baski altinda olacaktir. Havayolu tasimaciligi altyapisi gelisirken,
turizm de biiyiimeye baslamakta ve bu da ayni anda destinasyona seyahat talebinde
artisa neden olmaktadir. Halihazirda, uluslararasi turistlerin ¢ogu, gidecekleri yere
gitmek i¢in hava tagimaciligini kullanmaktadir.

Sonraki donemde havayolu tagimaciliginin giderek daha uygun fiyatl hale gelmesi
uzun mesafeli turizmin gelismesine neden olmustur. Bilindigi izere kalkis noktasi ile
varig noktasi arasinda kat edilecek mesafe arttikca havayolu tasgimaciligmin 6nemi
de artmaktadir (Papatheodorou ve Zenelis, 2013: 208). Varis noktasi kalkis yerinden
ne kadar uzaksa, havayolu tagimaciligi i¢in 6nemi o kadar fazladir. Bu nedenle,
havayolu tagimaciligt uzun mesafeli turizmde hayati bir rol oynayabilmektedir.
Bu egilimin devam etmesiyle havayolu tasimaciligi, uluslararasi turizmde birincil
ulasim modu haline gelmistir. Ancak son istatistikler, hava tagimaciliginin kisa
mesafe, bolgesel turizm ve i¢ turizmde de artan bir rol oynadigimi gostermektedir
(Dileep ve Kurien, 2022: 106). Bu durum hem is turistleri hem de eglence turistleri
icin artan se¢eneklere imkan saglamis ve ¢ok merkezli tur ¢esitliligini de arttirmistr.

1970’lerde jet ucaklarinin daha fazla yolcu tasimaya ve karlilig1 arttirmaya
baglamasi uguslar1 daha ucuz hale getirmistir. Bu, seyahat egiliminde devrim
yaratmis ve havayolu yolculugu toplumun daha derinlerine niifuz etmeye
baslamistir. Havalimani 6zellestirmeleri ve havaalanlari arasinda rekabetin ortaya
¢ikmasi, turizmin biliylimesinin bir bagka nedenidir. Cekiciligi arttirmanin yant
sira hizmetleri ve tesisleri arttirmak bu konuda 6ne ¢ikan etkenlerden bazilaridir.
Sektor dinamizmle karsi karsiya oldugundan, havayolu tagimaciligi hizmetlerinin
kalitesini ve kapsamini etkilemekte ve sonu¢ olarak turizm aktivitelerini
canlandirmaktadir.

Yine, kiiresellesme olgusu ile birlikte havayolu tasimaciligi sektdriinde
talep ciddi sekilde artig gostermistir. Ardindan, havayolu tagimaciligi altyapisi
genislemis ve hava yolculugu daha uygun fiyath ve ¢ekici hale gelmistir. Sonug
olarak kiiresellesme etkileri nedeniyle is seyahatlerinin biliylimesi ivme kazanmig
ve bu da ig turizminin biiyiik 6l¢iide yiikselmesine neden olmustur.

Turizm ve hava tagimaciligi arasinda giiglii bir mutualist iligki oldugu ifade
edilmisti. (Bieger ve Wittmer 2006: 42; Forsyth, 2006: 8). Konaklama sektorii
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gibi endiistriyel unsurlarin havayolu tasimaciligina artan bagimliligi, turizm ve
hava tagimacilig1 arasindaki iligkiyi daha karmasik hale getirmektedir. Havayolu
tagimaciligi, uluslararasi turizmde ideal bir ulasim modu olarak kabul edilmektedir
ve yolcular, seyahatleri daha kolay ve konforlu hale geldik¢e daha iyi ulagim ve
erisilebilirlikten yararlanmaktadir. Ayrica, varig noktasina iyi bir ulasim sistemi,
seyahat maliyetlerini azaltabilmekte ve toplam maliyet tasarrufu nedeniyle varis
yerini daha da erisilebilir hale getirebilmektedir (Prideaux, 2000: 57). Uluslararasi
turizm destinasyonlari artik turizm akiglari i¢in hava tasimaciligina giderek daha
fazla bagimhdir. Hava tagimaciligi talebindeki bir dalgalanma, destinasyonlara
turist akigini dogrudan etkilemektedir. Bieger ve Wittmer’e (2006: 43) gore, hava
tagimaciligi bircok destinasyonda ana ulasim modudur ve ucuz hava hizmetleri
turizmin bilyiimesinde itici bir gii¢ olugturmaktadir. Havayollari, turizm talebinin
kanalize edilmesinde aracidir ve turistlerin geldikleri sehirden varig noktasina
tasinmasi ve bunun karsiliginda hava tagimaciligi sektdriiniin bir diger 6nemli
bolimii olan havalimanlarinin hizmetlerinden yararlanma gorevini yerine
getirmektedir. Havayollarinin cesitli is modelleri vardir ve bunlarin turist trafigi
akisi tizerindeki etkileri de farklidir.

Diger yandan turizm sektoriindeki gelismeler de havayolu tasimaciligi
sektoriine yansimaktadir. Turizm endiistrisinin kiiresel diizeydeki olaganiistii
genislemesinin havayolu tasimaciligi cografyasi ilizerinde kuskusuz kritik bir
etkisi vardir. Ekonomik acidan bakildiginda, turizm, gelir potansiyellerine ek
olarak, havayolu tasimacilig1 sektoriinde cesitli tlirlerde istihdam olanaklarinin
yaratilmasinda pay sahibidir (Papatheodorou ve Zenelis, 2013: 208-9). Havayolu
tagimaciligina bagli mevsimsellik kaliplari, turizm talebinin ardindan bazi
bolgelerde kaymalar gostermektedir. Turizm sektord, verimli ulasim altyapisi
talep etmekte ve destinasyonlar arasinda hava tasimaciligi altyapisimi gelistirme
konusunda oldukca 1srarli davranmaktadir. Bu da dogrudan oradaki havayolu
tagimaciliginin gelismesine yol agmaktadir (Tang vd., 2017: 56
Sekil 1: Hava Tasimacilig1 ve Turizmin Karsilikli Bagimhiligi (Bieger ve Wittmer, 2006: 43’ten
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Sekil 1’in yesil ile gosterilen sol kismi havayolu tasimaciligi sektoriine atifta
bulunurken, sag kisim turizm endiistrisi ve eglence destinasyonlari ile iligkilidir.
S6z konusu iki sektdriin ana yonlerini belirleyen unsurlar arasinda hem dogrudan
hem de dolayli olarak gii¢lii bir karsilikli bagimlilik vardir. Teknik ve ekonomik
faktorler tiim havayolu tagimaciligi sektoriiniin operasyonlarini etkilerken, bir
varig noktasiin veya iilkenin sosyal, cevresel, politik ve ekonomik &zellikleri
Sekil 1’in sag tarafindaki siitunlar1 etkilemektedir. Ozellikle, havayolu is modeli
ve mevcut havaalani altyapisi, ugak tipini, frekanslari, rotalar1 ve izlenecek
fiyatlandirma stratejisini belirlemektedir. Sistematik bir yaklasimla, ucak tipi
dogrudan ziyaretcilerin niceligi ve kalitesiyle ilgiliyken, hizmetlerin siklig1 ve
rota aginin yapisi turist ziyaretlerinin zamansal ve mekansal konfigiirasyonunu
sekillendirmekte ve bunun tersi de gegerli olmaktadir. Sekil 1°in sol kismi, bir turistik
destinasyonun cazibe, altyapt ve ambiyans Ozelliklerinden dogrudan etkilenir.
Tasimacilik endiistrisi s6z konusu oldugunda, mense iilkedeki ekonomik durum,
ulasim hizmetlerinin kalitesi ve giivenilirligi ile giiclii bir sekilde baglantiliyken,
turizm destinasyonunda (iilke veya bolge) sirastyla gegerli ekonomik kosullar,
yeterli ulasim seviyelerinin varligini belirlemektedir.

Havacilik ve turizm sektorii arasinda yukarida bahsedilen dogrudan iliskiye ek
olarak, hava tagimaciligi ayn1 zamanda modern ekonomik g¢evrenin diger birgok
yonii aracihigryla eglence endiistrisi ile dolayli olarak iliskilidir. Ornegin, hava
kargo hizmetleri, turizm olgusuna ileri ve geri baglantilar ile uluslararasi pazarlara
engelsiz erisim yoluyla kiiresel ticari faaliyeti kolaylastirmaktadir. Havayolu
tagimaciligi, turizm endistrisine artan talep miktarindan kaynaklanan oOlgek
ekonomilerinin olumlu sonuglarindan yararlanma firsati sunmaktadir. Bu nedenle
hava kargo hizmetleri, ortalama teslimat siiresini kisaltarak ticari iglemlerin daha
giivenilir, daha hizl1 ve daha ucuz olmasini saglamaktadir.

HAVAYOLU PAZARLAMASI VE TUTUNDURMA FAALIYETLERI

Pazarlama, Ozellikle havayolu endiistrisinde ¢ok boyutludur. En azindan,
ayni Uriinler misterilere (eglence ve is) ve distribiitorlere farkli sekilde
pazarlanmaktadir. Bir havayolu pazarlama stratejisi, potansiyel tiiketicilere
ulagsmay1 ve onlar1 hizmetlerin misterisi haline getirmenin yani sira mevcut
miisterilerin ilgisini gekmeyi amaglayan genel bir is planindan ibarettir. Sistematik
olarak planlandiginda, strateji pazarlamanin dort P’sini kapsamaktadir —iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma. Diger tiim sektorlerde oldugu gibi, havayolu reklamcilig
ve pazarlama stratejileri bir deger Onerisi etrafinda sekillenmektedir (Yilmaz,
2020: 146).

Havayolu pazarlamasi, havayolu igletmelerinin, miisteri istek ve ihtiyaglarini
anlamasi, miisteri memnuniyetini saglamak amaciyla miisteriye sunulan hizmetin
sekillendirilmesi ve yonlendirilmesini kapsayan bir faaliyetler biitiiniidiir (Ekici,
2012: 54). Herhangi bir havayolu i¢in bir pazarlama ve reklam stratejisinin st
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diizey hedefi, miisterilerin ihtiya¢larini anlayarak ve bu ihtiyaglari karsilamak i¢in
taktikleri ayarlayarak rakipler karsisinda kazanan bir avantaj elde etmektir.

Tutundurma ise, bir havayolunun sundugu hizmetler hakkinda hedef pazar
bilgilendirme ve ikna etme ve hedef pazara belirli bir davranisi empoze etme ¢abasidir.
Kisaca tutundurma, havayolu ile yolcu arasindaki iletisimdir. Bu iletisim ¢esitli yollarla
saglanabilir. En 6nemli iki iletisim yontemi reklam ve kisisel satistir. Gilintimiizde
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmin degismesi, yogun rekabet, hizmet verenler ile talep
edenler arasmdaki mesafenin artmasi ve ugan yolcu sayisinin fazlalasmasi tanitim
faaliyetlerinin 6nemini her gecen giin arttirmaktadir (Yilmaz, 2020: 156).

Hizmetler gibi fiziksel bir varligi olmayan soyut {iriinler, tutundurma faaliyetleri
araciligtyla pazarlama iletisimini gerceklestirirler. Bu durumda; reklamlar,
havayolunun logosu, slogani, ugaklarin tipi, i¢ tasarimi, havayolunun satis ofisleri,
havaalanindaki 6zel salonlar vb. gibi bir¢ok faktor olusturulan ya da olusturulmaya
calisilan imaj agisindan dogru ve biitlinlesik bir sekilde yonetilmelidir. Bu bakis
acistyla havayolu isletmelerinin iletisim faaliyetlerinin sadece temel tutundurma
faaliyetleriyle (reklam, kisisel satig, halkla iligkiler, satis tutundurma) sinirli olmadigi,
tiikketicilerin satin alma kararlarini etkileme olasiligi bulunan, biitiin havayolu
pazarlama eylemlerini kapsadig1 g6z ard1 edilmemelidir (Ekici, 2012: 66).

Havayolu igletmeleri, rakiplerinin benzer nihai iriinlerine ragmen en iyi
deneyimi sunmak icin rekabet ettigi, seyahat ve turizm hizmet sektoriiniin bir
parcasidir. Arabalar, kirtasiye malzemeleri veya gida markalar1 gibi somut {irtinler
satan kuruluslarin aksine, havayolu isletmeleri miisterilerine seckin deneyimler
satmaktadir. Miisterilere sagladiklari deneyim hem soyuthem de goriinmezdir (Sung
ve Hu, 2021: 2). Havayollar1 hizmetlerini pazarlamak i¢in miisterilerinin ruhunu,
demografisini ve ihtiyaglarini anlamaya calismaktadir. Havayolu igletmeleri i¢in
misterileri elde tutmak, bagliliklarini arttirmak ve olumlu deneyimlerin kulaktan
kulaga yayilmasini kolaylastirmak ¢cok 6nemlidir. Havayolu pazarlama personeli,
miisterilerin goriinen ihtiyaclarini ve gergek ihtiyaglarini anlamalidir. Havayollart
bunu, miisteriler cogunlukla havayoluyla kendi deneyimlerine giivendikleri igin,
onlarla ugmanin en iyi deneyimini sunarak yapabilmektedir. Havayolu isletmeleri,
miisterilerinin ihtiyaglarini karsilamada basarili olurlarsa, kendileri i¢in 6nemli bir
prestij ve gelir kaynagi yaratmig olur (Lin ve Ryan, 2016: 152).

Havayolu isletmeleri, yer aldiklar1 pazarda havayolu tagimaciligi hizmeti
sunmaktadir. Bu hizmete ihtiya¢c duyanlar ve satin alma kararini verenler ise
miisterilerdir. Isletmelerin pazara sunduklar1 hizmeti satabilme ve gelirlerini
arttirabilme basarilari havayolu isletmesinin genel basarisinda etkili olmaktadir. Bu
basaryi etkileyen en 6nemli faktdrlerden biri ise miisterilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilayabilmektir (Gerede, 2015:16). Giiniimiiz tiiketicilerinin, her alanda
taninan ve bilinen bir markayi tercih etmeleri igletmeleri marka olma yolunda
tesvik etmektedir. Marka olma adina yapilan faaliyetler, havayolu isletmelerinin
gelismesinde, pazar payinin ve miisteri sayisinin artmasinda etkili olmaktadir (Iri
ve Acar, 2017: 103).
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HAVAYOLU MARKALASMASI VE TURIZM

Markalasma, markalarin kendilerini gii¢clendirme, koruma ve rekabetten
farklilagtirma siirecidir. Bununla birlikte, marka imajlar1 hizli bir sekilde
olusturulamamakta ve uzun bir siire boyunca siirekli ¢ok yonlii ¢abalar
gerektirmektedir. Giiniimiizde, sektdrler aras1 organizasyonlar arasinda uluslararast
pazarlama stratejilerinin ¢esitli gereksinimleri ile birlikte marka denkligi ve marka
imaj1 kavramlarina artan bir ilgi vardir (Sarker vd., 2021: 1).

Marka denkligi, davranigsal bir perspektiften rekabet avantaji kaynagi
olan bir marka ile uyumlu gercek veya algilanan varlik ve yiikiimliiliiklerin bir
karigimi olarak kabul edilmektedir. Keller (1993: 8) bunu “marka bilgisinin
tilkketicinin markanin pazarlanmasina verdigi tepki lizerindeki farkl: etkisi” olarak
tanimlamaktadir. Berry (2000: 130) marka denkligini, sunulan markanin deger
yaratan faaliyetlerine davranigsal bir tepki olarak kavramsallastirmigtir. Farquhar
(1989: 26) marka degerini, bir markanin bir iirlin i¢in sagladig1 katma deger olarak
tanimlar ve marka degerinin sirkete rekabet avantaji sagladigini belirtmektedir.
Benzer sekilde, marka denkligi, marka adinin {iriine kattigi deger olarak da
tanimlanmaktadir.

Yoo vd., (2000: 200), bir yapt olarak marka denkligini, tiiketicilerin artan
tepkisini gosteren davranissal bir sonu¢ olarak kavramsallastirmistir. Havayolu
ortaminda, giiclii bir havayolu markasi, konu bilet rezervasyonu oldugunda
genellikle diger havayollarina gore artan bir tercihten yararlanmaktadir. Bu
baglamda, mevcut pazardaki olumlu bir marka konumu ile birlikte keyifli bir
seyahat deneyimi, yolcularin bir havayolunu digerine gore daha giiclii bir sekilde
tercih etmelerine neden olabilmektedir. Berry (2000: 131), tiiketiciler tarafindan
bir hizmet markasinin satin alinmasimin, olumlu bir marka anlamina ve daha
yiiksek bir marka farkindalig1 diizeyine bagli oldugunu varsaymaktadir. Bu durum,
daha yiiksek bir marka degeri seviyesi, olumlu bir artan tepkiyle sonuglanacaktir.
Bdylece, yolcularin o havayolu ile ugma tercihi diger havayollarina gore katlanarak
arttiginda, bir havayolunun pozitif hizmet marka degeri ortaya ¢ikacaktir. Bu
nedenle pozitif hizmet marka degeri yaratmak, son derece rekabet¢i havayolu
pazarinda hayati 6nem tasimaktadir.

Marka imaji, pazarlamanin yaygin olarak taninan ve gdze ¢arpan bir bilesenidir.
Kuruluslar, tiiketiciihtiyag ve isteklerini karsilamak i¢in sagladiklari faydalarmaltini
cizerek tiiketicileri cekmek i¢in marka imajini kullanmaktadir. Ayrica marka imaji,
miigterilerin bir {irlin{i tanimasi, kalitesini degerlendirmesi, satin alma risklerini
anlamasi ve uzlastirmasi ve belirli bir deneyim ve memnuniyet elde etmesi icin
bir kapidir (Dirsehan ve Kurtulus, 2018: 88). Knox (2004: 106) bir marka imajinin
giivene esdeger oldugunu ve bir havayoluna duyulan giivenin emniyet ve glivenlik
prosediirleri vurgulanarak giiclendirilebilecegini 6nermektedir. Yolcularin seyahat
edecekleri belirli bir havayolunu secerken kendilerini giivende hissetmeleri
icin, yolcular ve havayolu arasindaki giivenin ¢gok gli¢lii olmasi gerektigi ifade
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edilmektedir. Bu nedenle, havayolu sirketleri yolculart bir markaya glivenmeye
tesvik ederek yolcu giivenini daha da arttirabilmekte ve belirli bir havayolu ile
seyahat etmeleri i¢in onlar1 daha kolay ikna edebilmektedir.

Havayolu endiistrisinde, yolcunun tasiyiciya olan gilivenini arttirmay1
hedefleyen havayollar1 igin giiglii marka imaji yaratma cabalari 6nemlidir (Lin
ve Ryan, 2016: 156). Marka yonetimi literatiiriinde, olumlu, giiclii ve benzersiz
marka imajlar1 yaratmanin cazip ekonomik getiriler ile siirdiiriilebilir rekabet
avantajlarina yol actigr varsayilmaktadir. Keller (1993: 9)’in markaya bagl
cagrisimlar olumlu, giiclii ve benzersiz oldugunda olumlu bir marka imajimnin
olusturulabilecegini belirten marka imaji tanimi, tiiketicilerin zihninde olugmasi
gereken marka agina atifta bulunmaktadir. Bunun nedeni, gii¢lii bir marka imajinin
yolcular ve havayollari arasinda giiven olusturmasidir, bu nedenle yolcular seyahat
edecekleri belirli bir havayolunu segerken kendilerini giivende hissedeceklerini
bilirler (Dirsehan ve Kurtulug, 2018: 88).

Havayolu isletmelerinde Markalasma Cabalari ve Turizme Katkisi

Glnlimiizde havacilik isletmeleri miisterilerinin taleplerini karsilamak ve
kusursuz bir hizmet anlayisiyla hareket etmek durumundadir. Kiiresellesmeyle
birlikte rekabetin artmasi, havayolu sirketlerinin varliklarin1 devam ettirebilmeleri
icin her zamankinden daha fazla hedef kitleye ulagmalarini gerekli kilmaktadir.
Dolayisiyla, havacilik isletmelerinin genis kitlelere ulasabilmesi ancak iyi bir
pazarlama iletisimi ile miimkiindiir (Y1lmaz, 2020: 142).

Uluslararasi turizm ve seyahat aslinda semiyotik (gostergebilim) olarak derinde
gomiilii olan bir endiistrinin en iyi 6rneklerinden biridir, ¢linkii gergekten tiikketilen
seyin onemli bir kismi hizmetin semiyotik baglami ve turist destinasyonlarinin
brostirler, rehber kitaplar, tatil seyahat programlari, reklamlar ve sponsorluklar ile
onceden imgelenmesidir. Bununla birlikte, alan ne olursa olsun, gostergebilimin
bu yogunlasmasinin en 06zlii tezahiirleri siiphesiz pazarlama ve markalasmadir
(Thurlow ve Aiello, 2007: 309).

Basit bir ifadeyle marka, miisterilere (ve diger ilgili taraflara) islevsel
performansinin iizerinde ve lizerindeki faktorlere dayali olarak katma deger sunan
bir olgudur. Bu katma degerler veya marka degerleri, teklifi farklilagtirmakta
ve miisteri tercihi ve sadakati i¢in temel olusturmaktadir. Geleneksel olarak
pazarlamacilar, markay1 konumlandirmak ve tutarl bir dizi politika etrafinda marka
degerleri yaratmak igin pazarlama karmasini, {irlin, fiyat, dagitim ve tutundurmay1
kullanmaktadir (Knox, 2014: 106).

Bu kapsamda havayolu isletmelerinde marka ve markalasma faaliyetleri
turistleri duygusal olarak kendisine baglayan bir destinasyon i¢in olumlu bir
kimlik ve imaj yaratabilmektedir (Gnoth, 2007: 348). Kimlik ve imaj kriterlerini
karsilayan, olas1 bir ortak varis noktasina hizmet veren ise bolgesel veya ulusal
havayolu isletmeleridir. Havayollar1 ve havaalanlari, genel olarak bir ulusun genel
ekonomisi ve 6zel olarak turizm iizerinde biiyiik etkiye sahiptir.
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Bir destinasyonun imaji, insanlara destinasyonu en az bir kez ve muhtemelen
tekrar tekrar ziyaret etmeleri igin ilham verdigi 6l¢iide 6nemlidir. Bu, insanlarin
zihninde bir yerle ilgili belirli ¢agrisimlar olusturmaya calisan bir siirectir. Yer
markalagsmasinin bir alt kategorisi olan destinasyon markalasmasi, turistik bir bakig
acisini ifade etmekte ve bu nedenle daha spesifik olarak anlam kazanmaktadir
(Hafeez vd., 2016: 392). Destinasyon markalasmasi, bir yeri benzersiz yapan
seyle, kimligiyle ilgilidir. Destinasyonlarin stratejik markalagsmasinin faydalari,
turistleri ¢cekebilecek, ¢ekici bir hedef belirlemeyi miimkiin kilan arzu edilen bir
imaj olusturmay1 icermektedir.

Herhangi bir destinasyon yonetimi organizasyonu icin uluslararasi sahnede
kilit ortaklarin havayolu isletmeleri olabilecegi ifade edilmektedir. Bunun sebebi
olarak havayolu isletmelerinin ortak markalasma cabasi yoluyla destinasyonlara
fayda saglayabilecek gliglii marka kimlikleri olusturmak icin kendi fonlarmmdan
ciddi miktarlarda yatirim yapmalar1 olarak gosterilmektedir. Bir miisterinin bir
havayolunun hizmetlerini tiiketme niyeti, yolcunun ister is ister eglence amagli olsun,
belirli bir destinasyonla ilgilendigi anlamina gelmektedir. Koltuk satmak igin bir
havayolunun varis yerini de satmasi gerekmektedir. Boylece bunu yaparak turistik
destinasyon imajinin olusmasina katki saglamaktadir (Al Saed vd., 2020: 123).

Ornegin, miisterileri tarafindan oldukga iyi algilanan ve bilinen havayolu sirketi
Emirates Havayolu, Dubai’nin bir turizm destinasyonu olarak markalagsmasina
onemli katkilarda bulunmustur. Emirates Havayollari, Dubai’nin marka elgisi
olarak hareket etmektedir ve Birlesik Arap Emirlikleri’ndeki en gii¢lii marka olarak
genis capta taninmaktadir (URL -1). Emirates Havayollarinin dergiler, videolar ve
filmler gibi ucak i¢i tanitim faaliyetleri ile yemek ve igecek hizmetleri ile etkinlikler,
sponsorluklar, bilinglendirme kampanyalari, reklamlar ve halkla iliskiler faaliyetleri
gibi genel tanitim faaliyetlerinin dogrudan ve olumlu destinasyonun biligsel ve bir
dereceye kadar duygusal imajin1 etkilemektedir, boylece ilgili destinasyona marka
degeri katmaktadir. Dubai’nin ekonomik biiylimesinin motoru olarak turizme
artan vurgu, Emirates Havayollarmin kuruldugu 1985 yilindan bu yana doniistiigii
ikonik markanin mantikl bir sonucudur (Al Saed vd., 2020: 125).

Ote yandan Emirates Havayolu spor, sanat ve kiiltiirle diinyay1 bir araya
getirme slogani ile pek ¢ok organizasyonun da sponsorlugunu yapmakta, marka
bilinirligini arttirmaktadir. Firma, taninmis futbol takimlarindan olan AC Milan,
Arsenal FC, Olympiacos FC, Olympique Lyonnais, Real Madrid C.F., S.L.
Benfica gibi takimlarin forma gdgiis sponsorluklarini {istlenmektedir. Ek olarak
Ingiliz futbolunun en eski organizasyonlarindan biri olan FA Cup, The Emirates
FA Cup adiyla yine firmanin sponsorlugunda gergeklestirilmektedir. Yine, rugby,
tenis, motor sporlart, at yariglari, golf, kriket, bisiklet yariglar1, yelken yarislar gibi
diger spor dallarinda firma sponsorluklari ile 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica firma
sanat ve kiiltiir alaninda pek ¢ok organizasyonun da sponsorlugunu iistlenmektedir
(URL -2).
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Bu konudaki diger 6mek havayolu firmasi ise Singapur Havayollaridir.
Turizm, Singapur’da biiylik ve biiyliyen bir endiistridir. Ulusal tasiyic1 Singapur
Havayollari, genis ve gelismis bir filoya sahip diinyanin en iyi tasiyicilarindan
biri olarak uluslararasi alanda taninmaktadir. 60 yili askin bir siiredir sektore
hizmet vermis, siirekli olarak diinyanin en karli havayollarindan biri olmustur ve
Changi Havalimaninin bagarisini tamamlamaktadir (Vatankah ve Darvishi, 2018:
50). Singapur Havayollari, tilkeyi ¢ekici bir destinasyon olarak gii¢lii bir sekilde
tanitmaktadir. Kelebek bahgesi, yagmur ormani salonu ve iicretsiz sehir turu gibi
bazi etkinlikler, Singapur’u agik¢a tanitmak i¢in sunulmaktadir (URL -3).

Firma Singapur’un tanitimimi 1973’te sunulan ve ikonik hale gelen “Singapur
Kiz1” imajiyla yiiritmektedir. Singapur kizi, tim diinyada taninan Asya
misafirperverliginin bir semboliidiir. Singapur tanitim videosu, insanlarm kisa
stirede Singapur’u daha iyi anlamalarini sagladig1 ve simgelerini ve 6zelliklerini
olumlu sekilde tanittig1 i¢in ¢ogu yolcu tarafindan izlenmektedir. Belirtildigi gibi,
Singapur kiz1 hizmet tarz1 ile uzun siiredir devam eden ve etkili bir is stratejisidir.
Kabin yiyecek ve igeceklerinin yani sira, bu tiir strateji ve hizmetler ayn1 zamanda
destinasyon imaj1 insas1 ve kimligi iizerinde biiylik etkisi olan benzersiz Singapur
mutfagini da vurgulamaktadir. Firma ayrica 2014 yilindan beri Formula 1 Singapur
Grand Prix ana sponsorlugunu da iistlenmektedir (URL -4).

Katar’in ulusal havayolu sirketi olan Katar Havayollari, iilkenin tanitimi
icin ¢esitli faaliyetler yiiritmektedir. Firma “Katar Kiiltir Yillar1” olarak
isimlendirilen ve Katar’da bulunan miizelerin ve kiiltiirel 6zelliklerin tanitimini
yapmay1 amaglayan programin ana destekg¢isi konumundadir. Bu kapsamda 2018
yili Katar-Rusya, 2019 yili Katar-Hindistan, 2020 yil1 Katar-Fransa ve 2021 yili
da Katar-ABD yili olarak belirlenmistir. Ote yandan firma Uluslararas1 Futbol
Federasyonlar1 Birligi’nin (FIFA) resmi is ortagidir. Sirket, FC Barcelona ve
AS Roma gibi futbol kuliiplerinin de sponsorlugunu tstlenmistir. Sirketin cesitli
dallarda spor miisabakalarina sponsorluklari ise halen devam etmektedir (URL- 5).

Etihad Havayollari, yine Birlesik Arap Emirlikleri menseili olan bir havayolu
sirketidir. Sirket markalagma stratejisini Abu Dabi sehrini de 6n plana ¢ikararak
kurgulamistir. Firma “inandigimiz ve temsil ettigimiz her sey Birlesik Arap
Emirlikleri ve Abu Dabi koklerimizden gelmektedir. Biz kendi sehrimizin
elcileriyiz.” diyerek bu konuda net bir durus ortaya koymaktadir. Ulkenin ve
cesitli destinasyonlarin tanitimina ek olarak firma, Manchester City, Melbourne
City ve New York City futbol kuliiplerinin sponsorlugunu iistlenmektedir. Yine
Formula 1 Abu Dabi Grand Prix’i, Etihad Havayollarmin sponsorlugu altinda
gerceklesmektedir (URL -6).

Ulkemizin ulusal havayolu sirketi olan Tiirk Hava Yollar1 gerek iilkemizin
turistik destinasyonlarinin tanitim1 gerekse de sponsorluk uygulamalari ile adindan
sikca sOz ettirmis ve marka tanmirligmni diinya iizerinde arttirmistir. Ulke turizminin
canlanmasina yonelik olarak sirket, ¢esitli tanitim videolar1 ve paylasimlar ile bu
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kapsamda faaliyetlerini siirdiirmektedir. Sirketin web sayfasinda “ilk durak Istanbul
“ve “Turkiye bir baska” basliklarinda {ilkemiz turizm destinasyonlarinin tanitimi
ve pazarlamasi yapilmaktadir. ilk durak Istanbul bashg: altinda, “Istanbul’un
semtleri, camileri, carsilari, yemek kiiltiirli, miizeleri, tarihi yapilari, saraylari,
hamamlari, kiliseleri ve inang merkezleri, sokak lezzetleri, glindelik yasami
hakkinda baska hicbir yerde bulamayacagimiz igeriklere ulasirken Istanbul Bogazi,
Anadolu yakas1 ve Avrupa yakasi gibi istanbul’da gezilecek yerler konusunda 6ne
cikan turistik bolgelere dair nitelikli ve kapsamli icerikler bulabilirsiniz.” ifadeleri
yer almakta olup, ¢esitli tanitim videolar1 ve afisler bu kapsamda kullanilmaktadir
(URL -7). Yine Tiirk Hava Yollar1 bir baska tanitim bagligi altinda “Tirkiye
kategorisi ile Tiirkiye’deki essiz tatil yerleri, tatil onerileri, tatil rotalari, baska
yerde bulamayacaginiz tatil ipuclari, hangi tatil ddneminde ne tiir tatillerin 6ne
¢1kt1g1 hakkinda kapsamli bilgilerle beraber istanbul, Kapadokya, Antalya, Mugla,
Bodrum, Gaziantep gibi Tiirkiye’de en fazla ilgi ¢eken tatil cennetleri hakkinda
nitelikli ve eglenceli igerikler bulabilirsiniz.” ifadeleri kullanilmakta ve s6z konusu
bolgelere iliskin pek ¢ok dijital materyal hazirlamaktadir (URL -8).

Tirk Hava Yollar1 markalagma faaliyetleri kapsaminda pek cok ulusal ve
uluslararasi organizasyonun da sponsorlugunu yapmaktadir. Avrupa basketbolunun
takimlar diizeyindeki en seckin organizasyonu olan Euroleague, Turkish Airlines
Euroleague adiyladiizenlenmektedir. Sirketayni zamanda Tiirkiye A Milli Basketbol
Takiminin da ana sponsoru konumundadir. Golf bransinda Turkish Airlines Open
ve Turkish Airlines World Golf Cup adi altinda yapilan turnuvalar Antalya’da
diizenlenmekte olup, diinyaca iinlii pek ¢cok ismin katilimiyla gergeklestirilmektedir.
Futbol bransinda Tiirkiye A Milli Futbol Takimi, Galatasaray SK, Trabzonspor,
Basaksehir, FK Sarajevo ve River Plate takimlarinin sponsorluklari tistlenilmistir.
Buz hokeyi bransinda ise Finlandiya’nin 6nemli kuliiplerinden biri olan IFK
Helsinki takimimin ana sponsorlarindan biri Tiirk Hava Yollar1’dir (URL -9).

Tiirk Hava Yollar1 bir déonem reklam kampanyalar1 ile de oldukga dikkat
cekmistir. Donemin bagarili ve diinyaca taninan futbol kuliiplerinden olan FC
Barcelona ve Manchester United takimlari ile sponsorluk anlagmalari imzalanmis,
FC Barcelona takimimin yildiz oyuncusu Lionel Messi ile reklam calismalari
gerceklestirilmistir. Yine basketbol bransinda diinyaca taninan bir isim olan Kobe
Bryant’ta Lionel Messi ile birlikte reklam ¢aligmalarina dahil edilmis, “en iyilerle
ugun” mesaj1 oldukca basarili bir sekilde iletilmistir (URL -9).

Yine sirket markay1 benzersizlestirmek adina “Batman vs. Superman: Adaletin
Safag1” filminin resmi havayolu sponsorlugunu iistlenmistir. Ugaklara Batman ve
Superman figiirleri giydirilmig, Batman’in araci olan Batmobile, Turkish Cargo
tarafindan taginmistir. Bu uygulamalar, marka bilinirliginin arttirilmasi ve tilkemiz
ulusal markasinin tanitilmasi agisindan 6nemli katkilar saglamistir (URL -10;
Yilmaz, 2020: 159).
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Goriildiigii tizere havayolu isletmelerinin markalasma calismalarinin hem
kendi tanmirliklarina hem de temsil ettikleri iilkelerin turizmine énemli katkilar
bulunmaktadir. Diger yandan turizme katki konusunda temsil ettikleri iilkelerin
destinasyonlar1 haricinde, diger destinasyonlara da sefer diizenleyerek, reklam
kampanyalari ve gesitli yollarla bunlari duyurarak katki saglamaktadirlar. Bu agidan
bakildiginda genis havaalani kapasitesi ve artan baglanti seviyeleri ve verimli
destinasyon yonetimi politikalart sayesinde de turizm akislari slirdiiriilebilir bir
nitelik kazanmaktadir.

BOLUM DEGERLENDIRMESI

Diinya ekonomilerinin 6nemli gelir kaynaklarindan biri olan turizm, ayni
zamanda sosyo-ekonomik katkilar1 ile en hizli biiyiiyen sektorlerden biri haline
gelmis, ulagimin evrimi ile birlikte, modern toplumun da bir parcasi haline gelen
modern turizme doniismistiir. Turizmin “kiiresel ekonomide biiyiikk bir gii¢”,
“ekonomik bitylimenin motoru”, “kalkinmanin belirleyicisi” ve “sosyo-ekonomik
ilerleme i¢in kilit bir itici gli¢” oldugu siklikla dile getirilmektedir. Ancak turizm
sektoriinii diger sektorlerden ayiran kendine has 6zellikler vardir. Bunlarin en
Onemlisi, turizm sektoriinde miisterilerin, yani turistlerin turizm hizmetlerinin
sunuldugu destinasyonlara ulagimlarinin saglanmast durumudur. Dolayisiyla
turizm ve ulasim kavramlari arasindaki iliskinin varligr 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu dogrultuda, bu bdliimde turizm ve ulastirma kavramlart arasindaki iligki ve
havayolu isletmelerinde markalasma konular1 incelenmis ve turizmde kilit rol
oynayan havayolu ulastirma isletmelerinin markalasmasi1 konu edinilmistir.
Markalagma kavrami baglaminda turizmin 6nemli aktdrlerinden olan havayolu
isletmelerinin markalagmasi tizerine su oneriler getirilebilir:

e Hem havayolu isletmelerinin hem de turizmin gelisimi birbirini destekleyen
bir konumda bulunmaktadir. Bu nedenle iki olgu arasindaki iligkinin
yadsinamaz oldugu kabul edilmelidir.

e Uluslararasi turizm destinasyonlarinda turist akiglarinin saglanabilmesi i¢in
havayolu ulagiminin kilit konumda oldugu bilinmelidir.

e Kiiresellesme ile birlikte havayolu isletmeleri arasinda rekabetin artmasi,
ilgili igletmelerin markalasma c¢abalariin ¢ok daha énemli hale gelmesine
yol agmistir. Bu kapsamda pazarlama iletisimi olgusunun &n planda
tutulmasi 6nem arz etmektedir.

e Havayolu isletmelerinde markalasma faaliyetleri turistlerin destinasyon
secimi i¢in olumlu bir kimlik ve imaj yaratabilmektedir.

e Destinasyon pazarlamasi ve organizasyonu denildiginde uluslararasi
alanda en 6nemli ortaklarin havayolu igletmeleri ve markalagsma cabalari
olabilecegi hususu 6n planda tutulmalidir. Ciinkii bir havayolu sirketinin
koltuk satabilmek i¢in varis yerini de satabilmesi gerekmektedir.

e Uluslararast alanda faaliyet gosteren ulusal havayolu isletmelerinin
markalagma cabalarinin hem kendi bilinirliklerine hem de temsil ettikleri
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tilkelerin turizmine Onemli katkilar1 bulunmaktadir. Bu isletmelerin
temsil ettikleri lilke destinasyonlarina ek olarak farkli destinasyonlar
da markalagsma calismalar igerisinde on plana ¢ikarmalari, uluslararasi
turizmin gelisimi agisindan énemli bir husus olarak goriilmelidir.

Sonug itibariyle, tasimacilik ile turizm sektorii arasindaki iliskinin yadsinamaz
oldugu bilinen bir gercektir. Tasimacilik tiirleri icerisinde ise turizm iliskisi
baglaminda havayolu tasimaciligi 6n plana ¢ikmaktadir. Havayolu tasimaciliginda
yasanan gelismeler ve havayolu isletmelerinin karsilastigi olumlu ya da olumsuz
durumlar turizmi ve turist akigin1 6nemli dl¢giide etkilemektedir. Bu dogrultuda
havayolu isletmelerinin markalagma faaliyetleri hem kendileri hem de turizm
acisindan biiyilk 6nem arz etmektedir. Dogru ve planli isleyen markalagma
caligmalarinin destinasyon yonetim politikalari ile uyumlu hale getirilmesi, turizm
akiglarinin siirdiiriilebilir bir nitelik kazanmasini saglamakta, verimli ve etkili
sonuclarin elde edilmesine olanak tanimaktadir.
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