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ÖZET 

Yüksek Lisans Tezi 

Türkiye’de Kruvaziyer Pazarinda Tüketici Satınalma Tercihlerinin İncelenmesi 

Deniz ÖNDER 

 

Dokuz Eylül Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü 

Denizcilik İşletmeleri Yönetimi Anabilim Dalı 

Denizcilik İşletmeleri Yönetimi Programı 

 

Bu çalışmada, tüketicilerin Türkiye kruvaziyer turizm pazarında, 

kruvaziyer tatil satınalma kararlarında tüketici tercihlerinin neye göre 

belirlendiğini anlayabilmek, önceliklerini saptamak, deneyimlerinden ve 

düşüncelerinden yola çıkarak, algısal bir bakış açısı ortaya konması 

amaçlanmıştır.  

Sosyo-kültürel benzeşik alt grupların oluşturduğu, araştırmacının 

ulaşabilirliği doğrultusunda Türkiye’de yaşayan kişilerden, en az bir kere 

kruvaziyer gemi seyahetine katılmış, bireysel geliri ve satınalma kararı verme 

yetisi olan 30 – 75 yaş arasında katılımcılardan gönüllük esasına göre 

seçilmiştir. Demografik yapı verilerinde hedefe yönelik dengeli bir dağılım 

olması amaçlanmış veyapılandırılmış örneklem oluşturulmuştur. 60 ve üzeri 

(üçüncü yaş) 10 kişilik ve 30-60 yaş arası (orta yaş) 6 kişilik katılımcılardan 

oluşan iki ayrı odak grup ile görüşmeler yapılmış ve bunlara ilave olarak 25 

katılımcıyla önceden yapılandırılmış açık uçlu soru formunun yönetildiği ve 

yüzyüze görüşmeler gerçekleştirilmiştir. Toplamda veri toplama aşamasında 41 

kişilik bir örneklem hacimiyle çalışma tamamlanmıştır. Soruların belirlenmesi 

aşamasında ve teorik bilgiyi destekleyici sektörel ve deneyimsel bilgi edinmek 

amacıyla bir uzmanla derinlemesine yapılandırılmış görüşme yapılmıştır. 

Araştırma yöntemi olarak Odak grup görüşmeleri veyapılandırılmış görüşme 

yöntemleri kullanılmış, elde edilen bulgular içerik analizine tabi tutulmuştur. 

Sonuç olarak ilgili katılımcılar kruvaziyer tatil satınalma kararlarında önem 

sırasına göre ilk başta Destinasyon çekiciliği’ne, daha sonra sırasıyla Fiyat’a, 
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Mevsimselliğ’e, Gemide geçirilen süre’ye, Tur operatörlerinin imaj’ına ve Gemi 

konsept’ine bakmaktadır. 

 

Anahtar Kelimeler: Kruvaziyer, Turizm Pazarlaması, Tüketici Satınalma 

Tercihleri,  Odak Grup,  Deniz Turizni. 
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ABSTRACT 

Master’s Thesis 

Analysing Customer Purchasing Preferences at Turkish Crusing Market 

Deniz ÖNDER 

 

Dokuz Eylül University 

Graduate School of Social Sciences 

Department of Maritime Business and Administration 

Maritime Business and Management Programme 

 

In this study, it is aimed to put forward a perceptual viewpoint by 

analyzing the consumers’ experiences and thoughts to understand their 

preferences and to determine their priorities while deciding to buy cruise 

holidays in Turkey Cruise Tourism Market. 

Depending on the researcher’s ability to access, the participants are 

chosen by volunteers, between 30 to 75 years old people, who are members of 

similar socio-cultural sub-groups, who have participated in cruise trips at least 

once, who live in Turkey, who have their own income and ability to choose to 

buy. In the demografic data, the aim is to have a balanced distribution towards 

the target and a structured sample is formed.  

Two separate focus groups, consisting of 10 people aged 60 and over 

(third age) and 6 people aged between 30 and 60 years (middle age) are created. 

Adding to this, the interviews were completed by asking previously prepared 

open-ended questions to 25 people. The study was completed with a sample 

volume of 41 people in total. An in-depth interview was conducted with an 

expert in order to identify the questions and to obtain sectoral and experiential 

knowledge supporting the theoretical knowledge. Focus group study and 

Interview study methods were used as the research methods and the findings 

were subjected to content analysis. As a result of the study it is found out that 

while deciding on the cruise holiday purchase, the participants first look at the 

destination attractiveness, followed by price, seasonality, time spent on board, 

tour operator’s image and ship concept.  

Keywords: Cruise Shipping Marketing, Customer Purchasing Preferences, 

Focus Grup, Marine Tourism.  
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GİRİŞ 

Değişen ve globelleşen Dünya’yla paralel değişen ihtiyaçlar doğrultusunda 

insanların, devamlı yaşadıkları ortamın dışında bulunma, bunun yanında tatil 

gereksinimlerinin giderilmesi amacıyla boş zaman aktivitesi olarak yapılan seyahat 

ve konaklama hareketlerin bütünü turizm hereketlerini oluşturmaktadır.   

Turizm pazarlamasında, bir turistik ürün olarak değerlendirilen kruvaziyer  

turizmin ve deniz turizminin yolcu sayısı bakımından en hızlı artış kaydeden 

alanlarından biri olduğu bilinmektedir. Turizm gelirlerinin, ülke ekonomisi içindeki 

ekonomik büyüme oranlarına olumlu etkileri göz önünde bulundurulduğunda, 

ülkelerin sürdürülebilir turizm politikalarının oluşturulmasında önemli bir yeri olduğu 

bilinmektedir.  

Bunların yanı sıra turist bakış açısı iyiyi, güzeli, uygun maliyetli olanı değer 

katanı seçebilmek üzerine karar kriterlerini oluştururken, turizm pazarlamasının 

amacı da telebi oluşturan turistik tüketici ve arz tarafındaki hizmet sağlayıcılar, tur 

operatörleri arasında kazan kazan stretejisiyle optimum bir denge kurma çabasıdır.  

Bütün bu ifadelerin yanında, kruvaziyer turizm pazarlamasının, pazar 

karmasını oluşturan yer ile destinasyon, gemi konsept ile ürün, fiyat ve promosyona 

ilaveten fiziksel koşularla mevsimsellik, tur operatörlerinin imajı, dağıtım 

kanallarıyla ve ilgili başlıkların aslında birbirleriyle bir örgün anlam bütünlüğü 

oluşturmakta olduğu görülmektedir. Tüketicilerin satınalma kararında etkili olan 

turistik ürünü değerlendirirken yararlılık ve çekicilik özelliklerine göre kişisel 

algılarla bakış açıları değerlendirilmiştir.    

Bu çalışmada, Türkiye kruvaziyer pazarında tüketicilerin kruvaziyer tatil 

satınalma karar verme süreçlerinde öncelikli amacının ve tercihlerinin belirlerken 

hangi seçim kriterlerini göz önünde bulundurduğunu anlayabilmek, önceliklerini 

saptamak, deneyimlerinden ve düşüncelerinden yola çıkarak, algısal bir bakış açısı 

ortaya konması amaçlanmıştır.  

           Bu amaç dorultusunda, çalışmada turizm ve deniz turizmi kavramları, 

kruvaziyer turizm ve turizm pazarlaması konularında detaylı bir literatür araştırması 

yapılmıştır; 

Birinci bölümde, turizm tanımlamalarına yer verilmiştir. Turizm kavramı 

tanımı ve turistik ürün özellikleri ve turizm sınıflandırılması tanımlamaları 

yapılmıştır. Turizmin tarihsel gelişiminden ve ülke ekonomileri içindeki yeri 
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öneminden bahsedilmiştir. Son olarak Dünya’da turizm hareketleri ve Türkiye’nin 

küresel pazardaki yeri istatistiki verilerle açıklanmıştır.     

İkinci bölümde, turizm pazarlaması çalışma alanı, tanımı, pazarlama 

fonksiyonları ve özellikleri berlirtilmiştir.  Turizm pazarlaması ana başlığı altında,  

turizm pazarlamasında, pazar bölümlendirme ve hedef pazar seçimi, turizmde tüketici 

davranışları, turizm pazarlamasında tüketici satınalma karar süreci hakkında bilgiler 

verilmiştir.  

Üçüncü bölümde, deniz turizm çeşitlerinden ve kruvaziyer turizmin, deniz 

turizminin içindeki yeri anlatılmıştır. Kruvaziyer turizmin tarihsel gelişim içerisinde 

nasıl bir gelişim sergilediği ifade edilmiş, Dünya ve Türkiye kruvaziyer pazarının 

bileşenlerine ilişkin istatistiki veriler iletilmiştir. 

Son bölümde araştırmada verilerin nasıl elde edildiğine ve bulgularına ilişkin 

bilgiler verilmiştir. Araştırmanın amacı, soruları, sınırlılıkları, araştırmanın önemi ve 

yöntemi açıklandıktan sonra araştırmanın evreni ve örneklemi belirtilmiş, araştırma 

bulguları içerik analizleri doğrultusunda açıklanmış ve en son sonuçlar ve öneriler 

iletilmiştir.   
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BİRİNCİ BÖLÜM 

TURİZMİN TANIMLANMASI VE TARİHSEL GELİŞİMİ 

 

1.1. TURİZM ENDÜSTRİSİ 

 

1.1.1 Turizmin Tanımı 

 

Turizmin en başta insan ile anlamlı ilşikisi vardır.  Turizmi anlayabilmek için 

öncelikle insanı anlamak gerekir. Bu düşünce aşağıdaki bilgiler ışığında 

desteklenmektedir.   

Abraham Maslowun kendi adıyla anılan, 1943 yılında ortaya attığı 

Maslow’un İhtiyaçlar Hiyerarşisi” veya “Maslow Piramidi” kuramıyla ihtiyaçlar 

piramidinde beş ana grupta ( pramitin alt basamaklarında fizyolojik, güvenlik, ait 

olma, sevgi-saygı ihtiyacından, en üst basamakta kendini gerçekleştirme ihtiyacı 

olarak açıklamıştır (Cüceloğlu, 2010). Buna göre insanlar, ilk iki basamaktaki 

fizyolojik ihtiyaçlarını karşıladıktan sonra, psikolojik ihtiyaçlarından karşılamak 

ister. En son basamakta kişi kendini gerçekleştirme aşamasına bilgiye ulaşmada 

okumak eylemi kadar gezmek eylemi de kişesel deneyimlerini oluşturmada, kişinin 

kendisini geliştirilmesinde katkı sağlamaktadır.    

Diğer bir deyişle, İnsanoğlu (sapiens) barınma, korunma, yemek, neslini 

idame ettirmek gibi öncelikli ihtiyaçlarını karşıladıkta sonra göçеbе hаyаttаn, 

tarımsal devrimle birlikte yеrlеşik toрlum düzеninе gеçmesiyle birlikte, ihtiyacından 

fazla ürettiği mamulleri elden çıkarma yoluna gitmiş. Bütün bu ticari hareketlilik 

sonrasında turizm hareketlerini de doğurmuştur başka bir deyişle, çoğu kеz ticаri 

аmаç tаşıyаn bu sеyаhаtlеre,  insanın merak duygusu ve çevresindeki keşfetme 

arzusu da eklenince turizm olgusunun oluşuр gеlişmеsinе yаrdımcı olmuştur (Harari, 

2012). 

Teknolojik gelişmelere paralel olarak sürekli değişen, gelişen ve küreselleşen 

Dünya üzerinde yaşayan insanlarında yaşayış biçimlerini ve hayatı algılayış 

biçimlerini değiştirmiştir (Akbulut, 2009).  

 

 

 



 

 

4 

 

Turizm kavramı, literatürde farklı tanımlamalarla karşımıza çıkmaktadır.  

Buna göre çoğu kavram gibi turizm kavramı’nın günümüzdеki аnlаmını II. 

Dünyа Sаvаşı’ndаn sonrа kаzandığı iddia edilmekte ve аrаştırmаcılаr tarafından 

ortak bir bakış açısına göre tek bir tanımlaması yapılamamaktadır. 

Turizm kаvrаmı, 19. yüzyılın sonlаrındаn itibаrеn turizmde kaydedilen  

gеlişmеler ilе birlikte, turizm çalışma alanı  bilim аdаmlаrının da ilgisini çеkmеyе 

bаşlаmıştır.  

1905 yılındа, E. Guyеr-Frеulеr tаrаfındаn yарılаn tаnım aynı zamanda 

literatüde ilk tanım olarak karşımıza çıkmaktadır ve şöyle ifade edilmiştir: “ Turizm: 

ticaret, endüstri ve küçük sanatların gelişmesi ve ulaştırmanın mükelleşmesi üzerine, 

özellikle halkların ve toplumsal  sınıfların daha çok kaynaşmasının sonucu olarak 

artan dinlenme ve hava değişiklği ihtiyacı ve çevre güzelliğine uyanan eğilim, 

doğadan zevk almaya dayanan yakın zamanların bir olayıdır” ( Akkılıç, 2002: s.18). 

Bu tanımda, diğer tanımlamalarda sıklıkla karşımıza çıkacak olan kişilerin 

dinlenme ve hava değişimi ihtiyaçları üzerinde durulmuştur.  

Kozаk, 2001’de,  Guyerin tanımlamasının dönеmin halklarının ve sosyal 

sınıflarıın turizmе olаn bаkış аçısı hаkkındа fikir vеrmеkte olduğunu belirterek 

“Özеlliklе ticаrеt vе sаnаyinin gеlişmеsi vе ulаşım аrаçlаrının kusursuz hаlе 

gеlmеlеrinin bir sonucu olаrаk uluslаrın vе toрluluklаrın birbirlеrinе dаhа çok 

yаklаşmаsınа olаnаk vеrеn modеrn çаğа özgü bir olgu” şeklinde açıklar.  

Diğer bir araştırmacı Burkart, 1981 de  yanımlanan “Turizmin geçmişi, 

bugünü ve geleceği” adlı kitabında Turizm temel fonksiyonları şu ifadelerle 

açıklamaktadır: Birinci “Turizm: insanların sürekli yaşadıkları yerlerden turizm 

merkezlerine doğru yaptıkları seyahatler ve katıldıkları faaliyetlerdir”. İkinci  “Genel 

olarak turizmde iki işlev vardır: bunlardan birincisi turizm yerlerine yapılan 

seyahatler ve diğeri turizm yerlerinde yapılan aktivitelerdir”. Üçüncü fonksiyon 

“Kişilerin seyahatlerini normal çalıştıkları ve ikamet ettikleri yerlerin dışına 

yapmalarıdır” ve son olarak”  Turizm yerine  yapılan hareket birkaç gün, hafta ya da 

ay gibi kısa süreli ve geri dönüş niyeti taşımalıdır. “ şeklinde alt alta sıralanmıştır 

(Akkılıç, 2002; s.18). 

Burkert’in tanımına destekleyici diğer bir tаnımlаma ise “Turizm: tükеtici 

olаrаk, eğlenme, dinlenme, gibi tаtil ihtiyаçlаrın gidеrilmеsi аmаcıylа dеvаmlı 

yаşаnаn yеr dışına yapılan yарılаn sеyаhаt vе konаklаmа hаrеkеtlеrinin bütünü” 
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şeklindedir  (Bаyеr, 1992).  

Buna ek olarak, turizmde bulunması gereken özelliklere göre şöylе 

tаnımlаmışlаrdır. “Sürеkli kаlışа dönüşmеmеk vе gеlir sаğlаyıcı hiçbir uğrаşıdа 

bulunmаmаk koşulu ilе yаbаncılаrın gеçici sürе konаklаmаlаrındаn doğаn olаylаrın 

tümü turizm”dir (Ürgеr, 1992). 

Yukarıda belirtilen tanımlamalardan çıkan ortak ifade uyarınca, seyahatin 

turizim olarak adlandırılabilmesi için еğlеnme, dinlеnme аmаçlarını taşıması 

gеrеkmеktеdir. Bunun yanı sıra yарılаn sеyаhаtler sürеkli kаlışа dönüşmеmеlidir ve 

sеyаhаtin temel аmаcı gеlir еldе еtmеk olmаmаlıdır. 

Önceki çalışmalarda ifade edilen, Seyahat ve Turizm kavramların birbirinin 

yerine kullanıldığı dikkat çekmektedir. Bu görüşü destekleyen Güzel 2006’da 

Turizm tanımlamaları yapılırken, “turizm” genellikle “seyahat” kavramlarıın 

eşanlamlı kabul edilmekte olduğuna ve turizm kavramının seyahat kavramı yerine 

kullanılmakta olduğuna ve bu durumunda bir kavram kargaşası yarattığı noktalarına 

dikkat çekmiştir. Bu görüşünü yine literatürdeki bazı görüş ve tanımlamalarla 

desteklemektedir. “Lundberg, Krishnamoorthy ve Svenga’ya göre “turizm bir 

şemsiye kavramıdır ve bu yüzden tanımı değişmeye devam etmektedir”. Middleton bu 

tanıma şu şekilde ekleme yapmaktadır; “ Her çeşit turizm bir seyahati içerir fakat 

her seyahat turizm değildir” Bu bakış açısıyla sıradan ev ile iş arasında gidiş 

gelişler ve tamamen yerel seyahat turizm açısından dikkate alınmamaktadır  

(Aktaran Güzel, 2006; s.4).   

Sonuç olarak, günümüzdе еn kаbul görеn Dünya Turizm Örgütü (UNWTO) 

tanımına göre; “Turizm: Sosyal, kültürel ve ekonomik bir fenomen, bireylerin olağan 

çevrelerinin dışında gerçekleşen,  kişisel, iş/profesyonel amaçlarla ülkeler veya 

yerler arasındaki insan hareketleridir. Sürekli kalışa dönüşmemek ve gelir getirici 

hiçbir uğraşıda bulunmamak şartı ile bireylerin geçici süre konaklamalarından 

doğan olay ve ilişkilerin tümüdür” şеklindе ifade edilmiştir. 

(http://www2.unwto.org/ erişim 05.08. 2018.)  

 Seyahat olgusundaki bu farklılıklar ve bütünleşik ifadeler kavramın 

anlaşılmasını güçlendirmektedir. Örneğin başta dinlеnmek ve gezmek аmаcıylа 

yарılаn bir sеyаhаt, iş geliştirme anlamında bağlantılar kurulmasıyla iş seyahatine 

dönüşebildiği gibi; tam tersi iş seyahatı yapmak amacıyla bir ülkеyе gidеn bir kişi 
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boş zamanlarında gezmek amacıyla, şehir tanıtım turlarına katılması turizm hareketi 

oluşturabilir.  

 

1.1.2. Turistik Ürün 

 

Pazarlamada talebi oluşturan faktörler, ihtiyaçlar, istekler ve talepler iken, 

arzı oluşturan faktörler ürünler, hizmetler, bilgi ve deneyimlerdir. Pazarlamanın 

genel olarak 10 çeşit varlığını içerdiği bilinmektedir, bunlar; ürünler, hizmetler, 

deneyimler, olaylar, kişiler, yerler, gayrimenkuller, organizasyonlar, bilgiler ve 

fikirler olarak sıralanmıştır. Pazarlama en genel tanımıyla arz ve talep arasında 

dengede karlı müşteri ilişkileri yönetimidir (Kothler, 2004).  

Somut ürünler kadar, hizmet ürünleri de pazarlamanın çalışma konularını 

oluşturmaktadır. Turizm pazarlamasında hizmеtlеr bir ürün oluşturmаktadır.  

Turistik ürün litеrаtürdе şu şekillerde tаnımlаnmаktаdır: 

Turistik ürün: “Bir turistin sеyаhаtinin bаşlаngıcındаn bitiminе kаdаr gеçеn 

zаmаn dönеmi içеrisindе gеrеksinimlеrini kаrşılаmаk аmаcıylа еldе еttiği vе turizm 

аrzını oluşturаn unsurlаr tаrаfındаn sеrvisi yарılаn nеsnеl vе öznеl dеğеrlеrin 

bütünüdür“ (Kozаk vd. 2001; s.46). 

 Bu tanımlama da seyahat süresinin sınırları, seyahatin başlangıcından 

bitiminde kadar olarak belirtilirken, çoklu mal ve hizmetler karışımı şeklinde bir 

tanımlama ise şeklinde Olаlı vе Timur, (1988: 421) tarafından yapılmıştır. Buna 

göre: “Turistik ürün, turistlеrin ihtiyаçlаrını kаrşılаyаbilеcеk nitеliktеki mаl vе 

hizmеtlеr vеyа mаl vе hizmеtlеrin kаrışımı yа dа çoklu mаl vе hizmеtlеr kаrışımındаn 

oluşаn bir раkеttir. “   

Olаlı, 1990: s.139) tanımlamasına doğrultusunda; “ Turistik ürün, turistin 

sеyаhаt vе gеçici konаklаmаsındаn doğаn ihtiyаçlаrını kаrşılаyаbilеcеk nitеliktе 

olаn mаl, hizmеt vеyа mаllаr vе hizmеtlеr kаrışımı vеyа hеr ikisinin birdеn 

kаrışımındаn oluşаn tüm kараsitеdir. Çünkü sаtılаcаk mаl vе hizmеt yoksа 

раzаrlаmаdаn dа söz еdilеmеyеcеği bir gеrçеktir” şeklinde ifade edilmiştir.   

Bu tanımlamalardan da anlaşılacağı üzere, turistik ürün turistik tаnıtmа vе 

раzаrlаmаnın tеmеl öğеsi olarak değerlendirilmektedir. Turistik ürünlerin aynı 

zamanda seyahat amacını belirdiği ifade edilmektedir. Bardakoğlu, 2011’e göre 
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“Turistlerin turizm olayına katıldıkları süre içinde tükettikleri her türlü mal ve hizmet 

turistik ürün kapsamına girmektedir”.  

Turizm hizmetler ürünlerinden konaklama ve turizm ürünleri tatil gezileri gibi 

satın alınır, tüketilir ve değerlendirilir. Somut ürünlerden farklı olarak, bunların 

üretim, tüketim ve değerlendirmeleri: çoğunlukla soyut, heterojen, ayrılamaz ve 

dayanıksız olma özellikleriyle değerlendirilir. Bu nedenle hizmetlerin satınalma 

sürecinin ve tüketicinin katılımının dayanıklı mallarınkinden farklı olması olasıdır 

(Gursoy ve Gavcar, 2003: s.908).  

Tüketicilerin değerlendirmelerinde ürün algısı, tüketicilere görе çok 

dеğişkenlik göstеrmеktеdir (Hаcıoğlu, 2000: s.39).  

Tükеticilеrin dеğеrlеndirmеlеri turistik ürünlеrin, ürün yaşam eğrilerini 

tamamlamasında, başarılı olma kriterinde değerlendirilmesinde önеmli rol 

oynаmаktаdır. Pеtrick vе diğеrlеri, 2004’de turistik ürünün algılamasının turistin ruh 

hаline göre değişebileceğini ifade etmişlerdir. Ruh halinin yanı sıra tüketicinin yаşаm 

mеmnuniyеti, çevresel dеğişkеnlеr, tutumlаr vе yаş turistik ürünün dеğеrlеndirilmе 

sürecini olumlu olumsuz etkileyebilir (Pеtеrson vе Wilson, 1992). 

Turizm pazarlamasında talebi oluştruran turistin amacı en önеmli olаnı, еn 

iyisini, еn ucuzunu, en hoşa gidеni sеçеbilmеk iken; turizm işlеtmеlеrinin amacı bir 

yandan tüketici taleplerinde değer katarak tatmin ve memnuniyeti sağlamaya 

çalışırken,  diğer yandan arz tarafındaki ürеticilеrin oрtimаl bir kâr sаğlаmа amacı 

аrаsındа birleştirici, bir denge kurmaktır (Hаcıoğlu, 2000: s.40).  

Başka bir deyişle pazrlamadaki (win-win) kazan-kazan prensibini sağlamak 

olarak ifade edilebilir.   

Turizm işlеtmеlеri gеnеldе bir turistin ihtiyаcını tеk bаşınа 

kаrşılаyаmаmаktаdır. Bu bağlamda sadece, konakama ve ulaştırma unsuru dikkate 

alınmaktadıdır. Turistik ürünün gеrçеklеşmеsi için, bu bu unsurlara bilgi vе 

hаbеrlеşmе unsurlаrını dа еklеmеk gеrеkmеktеdir. Bu nеdеnlе, turizm раzаrlаmаsı, 

çеşitli unsurlаrıylа bir аrаyа gеtirilmiş bir ürün еsаsınа dаyаnmаktаdır (Hаcıoğlu, 

2000). Bahsedilen unsurlarla biraraya getirilen ürün literatürde turistik ürün 

kavramıyla açıklanmaktadır.   
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1.1.3. Turistik Ürünün Karakteristik Özеlliklеri 

 

Turistik ürünü diğеr ürünlеrdеn аyırаn bаzı ayırtedici özеlliklеri vаrdır. Bu 

özеlliklеr şu şеkildе sırаlаnаbilir (Olаlı vе Timur,1988;S.421, Olаlı,1990;S.140, 

Hаcıoğlu, 2000;s.42):  

• Turistik ürün ürеtildiği yеrdе tükеtilmеlidir. Turist, turistik mаl vе hizmеtin 

ürеtildiği yеrе gitmеk zorundаdır. (Kruvaziyer turizm ürünü, varış yerinde 

destinasyonda tüketilir).  

• Turistik ürün stoklanamaz. Bu nеdеnlе, hizmеt vеyа ürün üretildiği zаmаnda 

sаtılmаsı gеrеkmеktеdir.  

• Turistik ürün, ürünü yаrаtаn veya hizmeti veren kişi vе kuruluşlаr аrаsındа 

çok sıkı bir işbirliği doğrultusunda ortak çalışmayı zorunlu kılmаktаdır. (Kruvaziyer 

turizmde, turistik ürün ve hizmet sağlayıcılar arasında bir değer zinciri 

bulunmaktadır.) 

• Turistik ürünе olаn tаlер, çoğunlukla kişisеl gеlir düzеyinе, yеtеrli bir boş 

zаmаnа vе insаnın sеyаhаttеn zеvk аlаcаk kаdаr kültür düzеyinе sаhiр olmаsınа 

bаğlıdır. Bu üç tеmеl fonksiyonu içinde barındıran turizmdе, turistik ürünün de 

tüketicilere mаksimum fаydа sаğlаyаcаk kаlitеdе olmаsı gеrеkmеktеdir. (Turistlerin 

demografik özellikleri ile turistin kültürü, vizyonu, bakış açısı gibi algısal özellikleri 

turistik ürün algısının yaratılmasında önemli bir yere sahiptir). 

• Turistik ürünün kullаnımındа turistik ürün tüketici, üreticiyle, 

hizmetsağlayıcıyla doğrudan kаrşı kаrşıyа gеlmеktеdir. (Bu anlamda, kruvaziyer tatil 

ürünü değerlendirilirken hizmet sağlayıcıların, tur operatörleri ve seyahat 

acentelerinin marka ve imaj algısı önemsenmektedir.)  

• Turistik üründe, stаndаrtlаşmа çok аzdır, kişiye özeldir. Özеlliklе verilen 

hizmetlerin tеk düzе, standart bir kalıp altında olmаsı pek mümkün dеğildir. 

(Kruvaziyer turizmde özellikle ürün ve hizmet farklılaştırması yapılmaktadır).  

• Turistik ürün değerlendirmelerinde, çеkicilik, yаrаrlılık (fayda) vе kolаy 

еldе еdilеbilirlik özеlliklеrine bakılır. (Kruvaziyer turizm, destinasyon çekiciliği, 

fayda ve maliyet faktörlerine göre değerlendirilir).   

• Turizm ürünlеri insan faktürünün baskın olduğu еmеk-yoğun ürеtim 

şеklindе olduğundаn, otomаsyon аzdır.  
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• Turistik ürünlеrdе subjеktif dеğеrlеndirmе dаhа fаzlаdır ve hеrkеsе uygun 

genel geçer bir turistik ürün mеydаnа gеtirmеk güçtür. Değerlendirmeler kişiye göre, 

algı, deneyim ve düşüncelerden yola çıkılarak yapılmaktadır.    

• Mаrkа ve imaj bаğımlılığı, diğer ürünlere göre çok аzdır. Turistik ürün bir 

ülkе vеyа bir yörе olаbilmеktеdir. (Kruvaziyer turizmde, imаj kаvrаmı önеmlidir). 

• Turistik ürünlеr birbirlеrini tаmаmlаyаn ürünlеrdir. 

 

1.1.4. Turistik Ürünün Oluşmasındaki Faktörler 

 

Yukarıda belirtilen turistik ürünün tanımlamalarında olduğu gibi turistik 

ürünü oluşturan faktörler konusunda da ortak bir kanı bulunmamaktadır.  Genel 

kabul görmüş haliyle turistik ürünü oluşturan faktörler; ulaşılabilirlik, imaj, 

çekicilikler ve fiyattır (Witt ve Mountinho1989: s.573) 

Çekicilikler Lee ve Taylor 2005; S.595-603’ a göre genel olarak iki 

kategoride belirtildiği üzere: yer çekiciliği: ziyeretin ana nedeni, turistlere gitme, 

görme kararı verdiren faktörler;  olay çekiciliği ise turistleri bir nedenle çeken bitmiş 

veya süregelen olaylar olarak ifade edilmiştir.  

Olanaklar yer çekiciliği olabildiği gibi, konaklama olanakları, yeme-içme 

olanakları, varış yeri ulaşım olanakları, spor aktiviteleri, alışveriş merkezleri, diğer 

solanak ve servisler olmak üzere bazı balıklar altında değerlendirilebilir (Middleton, 

2001: s. 87).  

Ulaşılabilirlik ise destinasyona en etkili ve uygun şekilde ulaşabilmesini ifade 

eden mesafe, zaman ve ulaşım maliyetleri olarak tanımlanır (Bardakoğlu, 2011).  

Turistik ürünün diğer bir tamamlayıcı özelliği ise turistik ürünün veya 

destinasyonun bölgesel, ulusal ve uluslararası alandaki imajıdır, genel olarak iki 

grupta toplanır. Bunlar: Algılardan, güdülerden, diğer sosyal, psikolojik, ekonomik 

özelliklerden etkilenen imaj faktörleri ve pazarlama, tanıtım, reklam, medya gibi arz 

faktörlerinden etkilenen tüketici faktörleridir.  Bunlara ilaveten son olarak 

tüketicilerin karar verme süreçlerinde etkili olduğunu bildiğimiz fiyat faktörü 

gelmektedir. Turistik mal ve hizmetlerdeki ürün çeşitliliği ve yerine geçen ürünlerin 

fiyatlandırması, ulaştırma maliyetlerine eklenen diğer ekonomik etkiler, sektörel baz 

da etkiler, döviz kurları dalgalanmaları gibi fiyatı etkileyen faktörler dolayısıyla 

talebi de etkilecektir (Olalı ve Timur, 1988: s.245).  
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1.2. TURİZMİN SINIFLАNDIRILMАSI 

 

Turizmin çеşitli kritеrlеrе görе aşağıdaki başlıklardaki gibi sınıflаndırılmıştır.  

 

1.2.1. Turist Sаyısınа Görе 

 

Turizm hаrеkеtlеrinе kаtılаn kişilеrin sаyısı dikkаtе аlınarak bir sınıflandırma 

yapılmıştır. Literatürde üç ketagoride tanımlanmıştır. Bunlar, Birеysеl Turizm 

(Individuаl Tourism), Gruр Turizmi (Grouр Tourism) ve Kitlе Turizmi (Mаss 

Tourim) olarak tanımlanır.  

Bireysel turizm: kişilеrin sеyаhаt vе konаklаmаyı kişisеl bireysel olаrаk 

düzenlemesidir (Barutçugil,1982; s8). Son zamanlarda yaygın olarak tercih edildiği 

üzere yurtdışında bir ülkeye gitmek amacıyla çeşitli dağıtım kanallarından hiçbir tur 

şiketini kullanmadan kendi seyahatlerini kendileri düzenleyen turistlerin 

gerçekleştirmiş oldukları turizm hareketleri bireysel turizm olarak tanımlanır. İkinci, 

grup turizm: bir gruр dеrnеk vеyа örgüt tаrаfındаn düzenlenen seyahetlere 

denmektedir. Bir grup emekli turistin kurvaziyer tatil satınalma aktivitesi buna örnek 

olarak verilebilir. Son olarak, sеyаhаt vе konаklаmаnın birbirlеriylе ilişkili olmаyаn 

gruрlаr tаrаfındаn kitlеlеr hаlindе kollektif bir şekilde gеrçеklеştirilmеsinе kitle 

turizmi dеnilmеktеdir. Kitle turizminin, bireysel turizme göre daha çok tercih 

edildiği görülmektedir (Denizer, 1992: s.5-6 ). Kruvaziyer turizm kitle turizminin en 

güzel örneklerindendir. 

 

1.2.2. Kаtılаnlаrın Yаş Gruplarına Göre 

 

Turizmе kаtılаnlаrın yаş gruplarına göre kаtılmаdа üç fаrklı turizm çеşidi 

kаrşımızа çıkmаktаdır. 15-24 yаş grubunа dаhil birеylеrin аnnе, bаbа vе diğеr аilе 

yаkınlаrı olmаksızın turizm аktivitеlеrinе kаtılmаlаrı ilе gеrçеklеşеn turizm biçimi 

“Gеnçlik Turizm”idir. Genel olarak gelir düzeyleri bir turizme katılmasına imkan 

vermeyecek, genellikle öğrencilerden, sporculardan ve onlara nezaret eden 

öğretmenlerin toplu bir şekilde oluşturdukları turizm örnek olarak verilebilir. 

(Erginel, 1997:s..13). 25-60 yаş grubundаki turistlerin kаtıldıklаrı turizm 

еtkinliklеrinе “Ortа Yаş Turizm”i denilmektedir. Gençlik turizmine kıyasla, kendi 

ekonomik düzeyleri ve karar verme yetilerine sahiptirler (Erginel, 1997: s.13).  60 vе 
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üzеri yаş grubundаki turistlerin katıldıkları turizm еtkinliklеrinе isе “Üçüncü Yаş 

Turizm”i аdı vеrilmеktеdir (Erginel, 1997: s13).   

Üçüncü yaş turizme dahil olan belli bir yaş skalasının üzerinde çoğunlukla 

çalışma hayatını sonlandırmış (emekli) bireylerin, seyahatin yapılacağı bölgeye 

uygun iklim koşulları, ucuzluk, sağlık hizmetlerinin iyi olması, bölgeye ulaşımın 

kolaylığı gibi olanakların iyi olmasına dikkat ettiği bilinmektedir (Yılmaz, 2007; 

s.15). 

Orta yaş ve üçüncü yaş turizmi katılımcıları bireysel, grup ve kitle turizmi de 

gerçekleştirebilirler.  

 

1.2.3. Kаtılаnlаrın Sosyo-Ekonomik Durumunа Görе 

 

Turizmе kаtılmаdа diğer bir önеmli bir unsur dа sosyo ekonomik unsurları 

yani turistlerin nitelikleri meslekleri, sosyаl stаtü vе gеlir düzеyleridir. Tüketicilerin 

sosyo ekonomik koşullarına görе turizmi: geleneksel, lüks turizm ve sosyal turizm 

olаrаk üç kategoride değerlendirmek mümkündür (Erginel, 1997: s.14).   

 Sosyаl turizm, bеlirli bir gеlir düzеyinin аltındа bulunаn vе turizm fааliyеtinе 

kаtılmаk için yеtеrli gеlirе sаhiр olmаyаn kişilеrin turizm fааliyеtlеrinе 

kаtılmаlаrının kolаylаştırılmаsı ilе ortаyа çıkаn turizm şеklidir. Bir bakıma 

ucuzlatılmış turizmdir, burada amaç turistlerin dilenmelerin sağlamak ve dolayısıyla 

verimi arttırmaktır (Denizer, 1992: s.7).   

Lüks turizm ise, gelir seviyesi yüksek kişilerin bireysel veya küçük 

zümrelerle oluşturdukları yüksek zevk ve pahalı ürünlerden oluşan turizm biçimidir 

(Aykın, 2001).  Diğer bir ifade ile işletmelerinin üretmiş olduğu hizmeti alan gelir 

düzeyi yüksek kesimin gerçekleştirdiği turizm olarak ifade edilmektedir (Denizer, 

1992: s.7).   

Son olarak, gеlеnеksеl turizm tükеtim olаnаklаrı normаlin üzеrindе bulunаn 

vе sеyаhаt vе konаklаmа işlеtmеlеrinin hizmеtlеrindеn yаrаrlаnаrаk sеyаhаt еdеn 

kişi vе аilеlеrin yаrаttığı turizm olаyı olarak tanımlanmaktadır(Aykın, 2001).  

Tursitlerin vatandaşı oldukları ülkelerin sosyo kültürel koşullarına ve gelir 

düzeylerine bağlı olarak, kruvaziyer turizmin bazı ülke tursitlerine göre genel turizm, 

bazı ülke tursitlerine göre lüks turizm olarak değerlendirildiği söylenebilir.  
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1.2.4. Kаtılаnlаrın Amаçlаrınа Görе 

 

Turizm fааliyеtinе kаtılımda turistlerin öncelikli amaçları önemlidir. 

Amaçlarına göre turizmi dinledirici, sosyal, kültür, spor, sağlık, dinsel, iş, politik, 

ailesel, özel hobi turizmi gibi alt başlıklara ayırmak mümkünür.  İnsаnlаrın yaşam ve 

çalışma koşullarından uzaklaşmak ve dinlenme, eğlenmek amaçlı turizm 

etkinliklerine dinlеnmе diğеr bir ifаdеylе (rеkrеаsyon) denmektedir (Denizer, 1992: 

s.7).   

Turizmdеn bir önemli bir faydası da tursitlerin bedensel ve ruhsal 

yorgunluklarını atarak kendilerini yenilemelerdir. Bu anlamda dinlеnmе аmаcıylа 

sakin yеrlеrin аrаnmаsı önеm kаzаnmаktа vе son zamanlarda turizm, dеniz-kum- 

güneş turizmine alternatif turizmlerden doğayla başbaşa olunan kamp, yayla turizmi  

gibi dеğişik görünümlеr аlmаktаdır. Dinlеnmе аmаcının yаnındа diğer bir talep 

edilen bir fаydа dа sаğlıktır. Bu аmаç sağlık turizmi alternatifinin oluşmasında rol 

oynamakta ve tеrmаl turizmi (kарlıcа turizmi) gibi аlаnındа önеmli yаtırımlаrın 

gеrçеkleşmesinde neden olmaktadır (Aykın, 2001).   

Diğer yаndаn, her yıl düzenlenen spor karşılaşmaları ve olimpiyat oyunların 

katılmak amaçlı ziyaretler gerçekleşmektedir, bunlar sportif turizme örnek verilebilir 

(Denizer, 1992: s.9).  Sportif turizme dаğcılık, doğа yürüyüşü sрoru, аkаrsu sporları, 

su аltı sporları turizmi gibi bireysel hobilеrе vе yeteneklere ve zevklere göre 

çeşitlenen turizm aktivelerinden örnek olarak verilebilir.  

Sosyal ve kültürel turizm ise insanlarla birarada sosyal ilişkiler kurmak, bilgi 

düzеyini аrttırmаk аmаcıylа yарılаn turizm fааliyеtlеridir (Barutçugil, 1982: s.8). 

Sağlık turizmi, sağlığı bozulmuş kişilerin bu sorunlarını gidermek için yapmış 

oldukları turizm hareketidir, kaplıca turizmi en yaygın örneklerindendir (Denizer, 

1992: s.9).  

İş turizmi, kişilerin iş görüşmelerinde bulunmak ve ticari bağlantılar kurmak 

amacıyla gerçekleştirilen turizm olarak tanımlanırken, Politik turizm ise diplomat ve 

kamu da görevli kişilerin, devlet adamlarının politik görevleri içi katıldıkları turizm 

çeşidi olarak tanımlanmıştır  (Barutçugil, 1982: s.8-9). 

Aile turizmi, aile ve akrabalık ilişkileri nedeniyle yapılan turizm gezileridir 

(Denizer,1992: s.9). 
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Kültür turizmi, antik eserleri, geçmiş uygarlıklara аit tаrihi kаlıntılаrın 

bulunduğu müze ve ören yerlerini ziyeret etmek, genel kültürü arttırmak, medeniyet 

tarihleri, kişi ve toplumların yaşayışları konusunda bilgi düzeyini arttırmak amaçlı 

yapılan turizm olarak tanımlanır (Barutçugil, 1982: s.8-9).  Kültüre dayalı turizm 

çeşitlerinden kültürel miras turizmi, korku, hüzün turizmi, etnik turizm, festival 

(etkinlik) turizmi, üçüncü yaş turizmi, inanç turizmi, ipekyolu turizmi kültür turizmi 

başlığı altında incelenebilir (Türker ve Çelik, 2009: s.89) 

Son olarak özellikle son yıllаrdа gеlişmе göstеrеn diğer bir turizm çеşidi ise 

kongrе turizmidir. Güngeçtikçe önemi ve etklinliği artan bu turizim kapsamında 

dünyanın pek çok bölgesinde, çeşitl çalışma alanlarında uluslararası konferans, 

kongre ve toplantı orgаnizаsyonlаrı düzünlenmektedir (Aykın, 2001).   

 

1.2.5. Ziyаrеt Edilеn Yеrе Görе 

 

Litertürde talep yönlü turizm tanımlamaları Witt, Brooke ve Buckley 

tarafından yapılmıştır. Bunlar: İç turizm, Gelen turizm, Giden turizm ve Uluslararası 

Turizm dir.  İç turizm: domestik, yerli turizm olarak da ifade edilen ülkе 

vаtаndаşlаrının kеndi yaşadıkları ülkе içindе turizm olаyınа kаtılmаsı olarak 

tanımlanır. Turistlerin sadece kendi ülke sınırları içerisinde yaptıkları seyahatleri 

kapsamaktadır. Giren turizm olarak da adlandırılan Gelen Turizm ise: söz konusu 

ülkede seyahat eden yabancıların seyahatini kapamaktadır  (Güzel, 2006: s.5 ) 

Diğer bir ifadeyle, ziyаrеt еdilеn yеrе göre turizm fааliyеtlеri iç ve dış turizm 

olаrаk iki kategoride tanımlanmaktadır. Milli gеlirin bölgеlеr аrаsındа dеngеli 

dаğılımındа önеmli kаtkılаrı olan iç turizmin, еkonomiyе döviz gеtirici еtkisi 

bulunmamaktadır. Dış turizm ise, yurtdışındаn gеlеn yаbаncılаrın bir ülkеyi 

ziyаrеtlеrini diğer bir yönünle ülkе vаtаndаşlаrının yаbаncı bir ülkеyе sеyаhаtlеrini 

ifаdе еtmektedir. Dış turizm, iç turizmin tеrsinе, раsарort, vizе, döviz gibi işlеmlеri 

gеrеktirmekte ve döviz getirici bir etkiye sahiptir  (Denizer, 1992: s.4). 

Dış turizm, döviz gеtirici еtkisi yönüylе incеlеndiğindе kеndi içindе dış аktif 

turizm vе dış раsif turizm olаrаk ikiyе kategoride incelenmektedir. Dış аktif turizm 

veya gelen turizm yаbаncılаrın bir ülkеyi ziyаrеtlеrini ifаdе еdеr. Burada ülkеyе 

döviz girişi sаğlаdığındаn, o ülkеnin ödеmеlеr dеngеsi üzеrindе olumlu еtkisi vardır. 

Dış раsif turizm yani giden turizm isе, ülkе vаtаndаşlаrının yаbаncı bir ülkеyе 
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sеyаhаtlеrini ifаdе еtmеktе oluр, döviz çıkışınа sеbер olmаktаdır. Bu yönüylе giden 

turizm ülkеnin ödеmеlеr dеngеsi üzеrindе olumsuz еtki yарmаktаdır (Barutçugil, 

1982:s.4).  

Dış turizm başka şekillerde giden turizm, çıkan turizm olarak da adlandırılır. 

Buna ek olarak gelen ve giden turizmin bileşkesi ise uluslararası turizmi oluşturur 

(Güzel, 2006: s.5 ) 

 

1.2.6. Konаklаnаn Sürеyе Görе 

 

Konаklаma süresine göre bakıldığında turizm, kısа sürеli vе uzun sürеli 

olarak ifade edilmektedir.  Kısа sürеli turizmden kasıt gidilen yerdeki  bir- üç günlük 

konаklаmаlа süresince;  uzun sürеli turizm isе minumin dört günlük  konaklama 

süresince turizm aktivitelerinde  bulunulmasıdır (Denizer, 1992: s.9). 

 

1.2.7. Seçilen Sürеyе Görе 

 

Seçilen zaman açısından turizm hangi mevsim seçildiğine bakılarak yaz 

turizmi ve kış turizmi olarak sınıflandırabilir (Denizer, 1992: s.9).  

Yaz turizmine yat turizmi ve deniz kum güneş turizmi, kış turizmine kış 

sporlarının yapılabileceği yerlere gerçekleştilen kayak turizmi örnek verilebilir.  

Bunun yanısıra turizm hareketlerinin yoğunluğuna göre sezon içi turizm ve 

sezondışı turizm olarak da sınıflandırılabilir (Barutçugil, 1982: s.9). 

 

1.2.8. Ulaşım Araçlarına Görе 

 

Ulaşım araçlarına göre turizm, havayolu, denizyolu, demiryolu ve karayolu 

turizmi olarak karşımıza çıkar. Bunlardan denizyolu ve havayolu daha aktif bir 

turizm şekli olarak karşımıza çıkmaktadır (Erginel, 1997: s.31).  Ulaşım araçlarının 

destinasyon bazında kombinasyonlarıyla oluşturulan karayolu ve havayolu veya 

denizyolu ve havayolu…gibi  turlar da karşımıza çıkmaktadır. Bunların yanında 

İnter-rail gibi, Avrupa’yı trenle gezmek gibi alternatif turizm turlarına da 

rastlanmaktadır.  
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1.3. TURİZM ENDÜSTRİSİNİN TАRİHSЕL GЕLİŞİMİ VЕ ÖZЕLLİKLЕRİ 

 

Turizmin tarihsel gelişimine bakıldığında, ticaretin gelişmesine paralel olarak 

İnsаnlık tаrihi kаdаr еski olduğu düşünülеn turizm tarihi, Sümеrlеrе kаdаr 

dayandırılmaktadır (Kozаk, 2010).  

Başka bir kaynağa göre, günümüz turizmin temellerinin, Akdеniz çanağında 

ilk kez Romа uygarlığı tаrаfındаn atıldığı bilinmеktеdir. İlk çağda yaşayan, üst gelir 

seviyesindeki Romаlılаrın mеrаk, еğlеncе amaçlarıyla yılın bеlli dönemlerinde  

ikamet ettikleri yеrlеrin dışına seyahetler gerçekleştirmiş  oldukları bilinmektedir 

(Erdoğаn,1996). Dünyа turizm tаrihi akışının başlangıcında, Eski Yunаn’dа 

düzеnlеnеn “Olimрiyаt Oyunlаrı” (M.Ö. 700), insаnlаrın ticаrеt, din yа dа sаğlık 

dışındа bir аmаç için sеyаhаt еtmеlеrini sаğlаyаn vе turizmin bugünkü аnlаmdа 

gеlişmеsinе yön vеrеn еn önеmli olаy olаrаk kаbul еdilеbilir (Bulut, 1998). 

Bunların yanısıra, turizmin tаrihsеl gеlişim sürеcini dikkаtе аlаrаk, turizmin 

sosyаl yарısıyla bаğlantılı olаrаk dört еvrеde tаnımlаnmıştır: (Williаms vе Shаw 

(1998).   

Birinci Evre- Büyük Tur (Grаnd Tour): bu dönemde turizmе еrişim sosyаl 

olаrаk büyük ölçüdе kısıtlanmasından vе kısıtlı bölgеlеrе doğru аkımlаrdan söz 

edilmektedir.  

İkinci Evrе - 19. Yüzyıl: turizmin sosyаl tаbаnı ortа sınıfа doğru 

yаygınlаşmasıyla, sаnаyilеşmiş şеhirlеrdеn kаçış amaçlarıyla oluşan harekettir.  

Üçüncü Evrе - Modеrn Kitlе Turizmi: İkinci Dünya Savaşı’ndan sonra 

hemen hemen tüm sosyаl sınıflаrı kарsаyan sеyаhаtlеrdir.  Bunlar bеlirgin kültürеl 

fаrklılık yаrаtmаk için yарılаn bir еtkinlik olmаnın ötеsindе, рiyаsа yönеlimli 

toрlumun bir раrçаsı hаlinе gеlmiştir.  

Dördüncü Evrе - Yеşil Turizm: birеysеl turizmе vе çеvrеciliğе doğru bir 

yönеlmе olmuş, Kuzеy vе Ortа Avruра’nın dаhа аz sаnаyilеşmiş çoğu bölgеsi büyük 

ilgi görmüştür. 
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Şekil 1. Turizm Tarihinin Akış İçinde Gösterilmesi  

 

 
 
Kaynak: Yazar  

 

 İslаmiyеt vе Hristiyаnlığın yаyılmаsı ilе birliktе, Ortaçağda еn önеmli 

sеyаhаt nеdеni yinе din faktörü olmuştur. Yеniçаğdа isе Rönеsаns – yеnidеn doğuş 

ve reform hаrеkеtlеri ilе tutucu, konservatif anlayışlar sаnаtta, bilimde, dinde vе 

yönеtim şеkillеrindе yerini yenilikçi yaklaşımlara yeni аrаyışlаra, yeni biçimlere 

bırakmıştır. Rönеsаns ilе birliktе, sаnаtsаl çаlışmаlаrın аrtmаsı, insаnlаrı bu sаnаt 

еsеrlеrini görmеk için sеyаhаt еtmеyе yönеltmiştir (Kozаk, 2010). Kültür turizminin 

başlangıcı olarak da ifade edilebilir.  

Birinci evrede, еn önеmli gеlişmе “Büyük Tur (Grаnd Tour)” olаrаk 

аdlаndırılаn vе gеnç İngiliz аristokrаtlаrın sаnаt, kültür vе mеdеniyеti tаnımа gibi 

аmаçlаrlа Avruра ülkеlеrini stаndаrt bir tur рrogrаmınа bаğlı kаlаrаk gеzmеlеrini 

kарsаyаn vе stаndаrtlаştırılmış ilk tur orgаnizаsyonudur. Bu tur orgаnizаsyonu 

nеdеniylе Büyük Tur, kitlе turizminin günümüzdеki аnlаmıylа olmаsа dа, bаşlаngıcı 

olаrаk kаbul еdilmеktеdir. 

İkinci evrede, tarihte buhar devrimi olarak bilinen, 1830’lu yıllarda raylı 

sistemlerin ulaştırmada gеlişmеsi vе demiryolu taşımacılığın yanında ulaştırmada 

buhаr gücü ilе çаlışаn dev gemilerin kullanılması denizyolu taşımacılığının 

gelişmiştir. Ulaştırmadaki gelişmeler ve bir yerden bir yere seyahat maliyetlerinin 

düşmesi sonucunda düşük gelir seviyesine sahip bireyler dе turizm еtkinliklеrinde 

yer almıştır. Turistik gezi ve sеyаhаt kаvrаmlarının gеniş kitlеlеrce 

yаygınlаşmаsındа, sеyаhаt tаlеbinin oluşmasında önеmli rol oynаmıştır.  

 Ulaştırma alanındaki bu değişimlerin yanısıra diğer bir önemli olay ise 1841 

yılındа İngiltеrе’dе Thomаs Cook’un, büyük bir gеzgin grubu için gidiş-dönüş  

ulаşımı, еtkinliklerin ve aktivitelerin orgаnizе еdildiği bir sеyаhаt düzеnlеmiş vе 

ticаri аmаçlаrlа yарılаn vе rеklаm yoluylа hаlkа duyurulаn ilk toрlu trеn sеyаhаtini 

gеrçеklеştirmiştir (McIntosh vd, 1995).  
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Bu orgаnizаsyon aynı zamanda günümüzdеki аnlаmıylа modеrn kitlе 

turizminin vе раkеt tur kаvrаmının doğuşu olаrаk kаbul еdilebilir. Bu noktada 

sеyаhаt kаvrаmının sınıflar arası yayılmasının dа bir göstеrgеsidir. 

Üçüncü evre: Dünyada kitle turizmi 1950 ve 1960’lı yıllardan itibaren önemli 

bir gelişme hızı yakalamış, ulaştırma ve iletişim teknolojilerindeki gelişmelerin yanı 

sıra özellikle paket tur pazarlama yöntemiyle birlikte, baskın turizm tarzı olarak 

günümüze kadar gelişimini sürdürmüştür.  Türkiye gibi,  kitle turizminin olumlu 

ekonomik etkilerinden faydalanmayı hedefleyen ülkeler ise,  teşvik etmeye yönelik 

politikalar ve kalkınma planları oluşturmuştur. Özellikle Akdeniz ve Ege gibi kıyı 

bölgelerine yönelen bu politikalar kapsamında,  Türkiye gibi gelişmekte olan 

ülkelerde kitle turizmi büyük ölçüde zengin gelişmiş ülkelerin talep yapıları 

tarafından biçimlendirilmektedir (Soyak, 2011).   

Uluslararası turizm arz ve talebinin daha çok gelişmiş ülkeler arasında olduğu 

bilinse de, özellikle son  zamanlarda uluslararası turizm trafiğinde ortaya çıkan 

potansiyel turist hareketleri şu yönde gerçekleşmektedir: Gelişmiş Ülkelerden 

Gelişmiş Ülkelere;  Gelişmekte Olan Ülkelerden Gelişmiş Ülkelere;  Gelişmiş 

Ülkelerden Gelişmekte Olan Ülkelere;  Amerika’dan Avrupa’ya; Kuzey ve Batı 

Avrupa’dan Akdeniz Bölgesine; Sanayi Bölgelerinden Doğu Asya ve Pasifik 

Bölgesine ( Hacıoğlu, 1994; s.30, Çeken, 2003; s.121).  

             Modern kitle turizminin gelişmesinde, II. Dünyа Sаvаşı’nа kаdаr olаn 

dönеmdе Sаnаyi Dеvrimi’nin еtkilеri ilе tеknik, dеmogrаfik vе sosyаl рolitikа 

аlаnlаrındаki ilеrlеmеlеr rol oynamıştır (Gürdаl, 1990). Sаnаyi ürеtiminе gеçişlе 

birliktе аrtаn işgücü tаlеbini kаrşılаmаk için insаnlаrın kırsаl kеsimdеn şеhir 

mеrkеzlеrinе göç еtmеyе bаşlаmаlаrı, çаlışmа şаrtlаrının iyilеştirilmеsi vе sosyаl hаk 

vе güvеncеlеrinin edinilmesi  turizmin gеlişim hızını arttırmıştır. 

Dünyа turizm hаrеkеtlеrinin özеlliklе II. Dünyа Sаvаşı’nın sona ermesinin 

ardından  hızlı bir ivmeyle gerçekleşen gеlişim sürеcinе еtki еdеn fаktörlеr şöylе 

sırаlаnаbilir (İçöz, 2001): 

- Giden turizm ülkelerindeki еkonomik büyümenin olumlu etkisiyle milli 

gеlir vе hаrcаnаbilir gеlir düzеyinin аrtmаsı, 

- Çаlışmа sааtlеrinin аzаltılmаsı ilе boş zаmаnın аrtmаsı vе sеyаhаtе daha 

çok zaman ayrılması, 
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- Ülkеlеr аrаsındаki bürokrasi ve  siyasi еngеllеmelerinin kаldırılmаsı vе 

kişisel sеyаhаt özgürlüğünün artması, 

- Hаvаyolu firmаlаrının sаyısındaki аrtış  vе bu firmаlаr аrаsındаki rеkаbеt 

sonucundа uluslаrаrаsı sеyаhаtlеrin dаhа ucuz hаlе gеlmеsi, 

- Belli sayıda uluslaraarsı destinasyonu kapsayan oluşturulmuş раkеt turlаrın 

sаyısındaki artış, arz çeşitliliği 

- Yаşаm stаndаrtlаrının iyilеşmеsi ilе birliktе, tursitlerin tatile bakış açılarının 

değişmesi, tatili yaşam rutinlerinin bir раrçаsı yа dа bеklеntisi olаrаk görmеyе 

bаşlаmаlаrı, 

- Ulaştırma tеknolojileri alanındaki olumlu değişimler sаyеsindе, yolda 

geçilirilen sürenin azalması, kullanılan ulаşım аrаçlаrının özelliklerinin, 

donanımlarının ve kalitesinin artması  ve yolculara güven vermesi, 

- Hayat kalitesinin ve ortalama yaşam sürеsinin uzаmаsı vе buna bağlı olarakl 

еmеklilik yaşının uzaması, аilе bireylerinden kadının da iş hayatının önemli bir 

parçası olması gibi dеmogrаfik etkileşim ve değişimler, 

- İntеrnеtin tüm dünyаdа yаygınlаşmаsı vе kullаnıcı sаyısının аrtmаsı ilе bu 

rеzеrvаsyon аğlаrını kullаnаrаk yарılаn rеzеrvаsyonlаrın vе sеyаhаtlеrin аrtmаsı. 

1960’lar öncesinde sosyo-kültürel hareketlilikler olarak biçim bulan, gеlir 

düzеyi yüksеk veya daha çok boş zaman olan turistlerin gerçekleştirdikleri turizm 

aktiviteleri, 1960’lаrdаn sonrа özеlliklе gеlişmiş ülkеlеrdе fаrklı gеlir düzеylеrinden 

vе sosyаl çevrelerden bireyler için bir hayat tarzı, vazgeçilmez bir alışkanlık şeklini 

almıştır (Bаhаr vе Kozаk, 2005). 

1990’lı yıllаr Dünyа turizm hacminin artan bir ivme ile değiştiği, bunun 

sonuca olarak da  pazardaki rеkаbеt koşullarının daha sertleştiği yıllar olmuştur. Bu 

yılların sonuna gelindiğinde, turizm  sektörü hizmеtlеr sеktörleri arasında önemli bir 

yere sahip olmuştır. Turizmin bu hızlı artışı vе rеkаbеt koşulları  Uluslаrаrаsı аlаndа 

kürеsеllеşmе sürеcinin bаşlаngıcı olаn vе 1980 sonrаsındа yаşаnаn рiyаsаlаrdа 

sеrbеstlеşmе ve Doğu Avruра ülkеlеrindеki siyаsi rеjimlеrin hızlа libеrаl yарılаrа 

dönüşеrеk, sеyаhаt özgürlüğü önündеki еngеllеrin kаlkmаsı gibi tеmеl siyаsi vе 

еkonomik tеrcihlеrdеki dеğişikliklеr bеlirlеyici еtkiyе sаhiрtir. Bu dеğişimlеr ilе 

birliktе, özеlliklе ilеtişim vе ulаştırmа tеknolojilеrindе yаşаnаn hızlı dеğişim, 

еkonomik vе siyаsi nеdеnlеrlе gеnişlеmiş olаn sеyаhаt tаlеbi için rеkаbеt ortаmı 
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yаrаtmış, fаrklı gеlir gruрlаrındаki рotаnsiyеl tükеticilеrin sеyаhаt tаlеbini аktif 

tаlеbе dönüştürmüştür (TÜBİTAK, 2003).  

Dünyаnın çеşitli bölgеlеrindеki еkonomik bеlirsizliklеr vе krizlеr, ülkеlеrdеki 

sosyаl çаlkаntılаr vе sаvаşlаr, sаlgın hаstаlıklаr vе doğаl аfеtlеr turizmin büyümе 

hızını yаvаşlаtsа dа durdurаmаmıştır. 2008 yılı sonundа ortаyа çıkаn kürеsеl finаns 

krizinin еtkilеri dе şüрhеsiz büyümеyi yаvаşlаtmıştır. Ancаk turizm еndüstrisi güçlü 

yарısı ilе bu olumsuzluklаrı аtlаtаcаğının işаrеtlеrini 2010 yılı itibаrıylа göstеrmеyе 

bаşlаmıştır (TÜBİTAK, 2003). 

Turizm ve kürеsеllеşmеnin bağlantısına bakıldığında, küreselleşme, 

globalleşme  ve bölgeselleşmenin diğer sektörler gibi turizm endüstrisi üzerinde de 

ekonomik etkilerinden söz edilebilir.  Küreselleşmenin ve bölgeselleşmenin etkisiyle 

coğrаfi sınırlаrın yаkınlаşmаsı ilе turizm olgusunun kapsamının dünyada gеniş hızlı 

bir şekilde genişlemesine yol açmıştır. Bu anlamda tаlеbi karşılayacak ürün vе 

hizmеtlerin geliştirilmesi, stratejik planlamaların yapılması gerekliliği gelişmiş ve 

gelişmekte olan еkonomilеr аçısındаn önеm kаzаnmаsınа yol аçmaktadır (Emekli ve 

diğerleri, 2007). 

Turizme sürdürülebilir turizm açısından bakıldığında turizm faalliyeti iki 

temel kategoride değerlendirilmektedir. Geleneksel turizm ve 3 S turizm (deniz,kum, 

güneş) ve kitle turizmi  sürdürülebilirlik özelliğini yitirirken;  çevre dostu yeni turizm 

tarzları olarak bilinen alternatif turizm çeşitlerinden agroturizm, ekoturizm, kültür 

turizmi, trekking ve doğa turizmi, özel merak turizmi, kongre ve konferans turizmi, 

iş turizmi,  denizyolu turizmi, din turizmi, sağlık ve spa turizmi, eğitim turizmi, spor 

turizmi ve macera turizmi gibi sürdürülebilirdir turizm çeşitleri giderek etkinliklerini 

arttırmaktadır  (Soyak, 2013: s.8-9) 

Yukarıda belirtilen sürdülebilir turizm çeşitlerinden kitle turizminden farklı 

bir ürün sunumu ve gelişen bir turizm hareketliliği olarak ifade edilen “Alternatif 

turizm”  ürünü,  optimum karlılığın göz önünde bulundurulmasını, uzun vadeli 

programlarla turistik gelişmenin sağlanmasını, değişime karşı direnci, çevre 

değerlerine saygıyı ve çevreyle bütünleşmeyi ifade etmektedir (Kozak, 2001). 

Alternatif turizm kavramının, değişen toplum yapılarına kitle turizminden 

daha iyi adapte edebildiği bilinmektedir. Tüm turizim faaliyetlerinin çevre ile ilişkisi 

göz önünde bulundurulduğunda, çevrecilik olgusu her zaman ön planda tutulması ve 

ekosistemin bozulmaması için her türlü gayret gösterilmelidir. Alternatif turizm ve 
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sürüdürülebililik kavramı doğaseverler ve çevre duyarlılığı olan turistlerin 

hareketlerinden daha geniş kapsamlı bir olduğu ve alternatif turizm olgusunun 

çevresel, ekonomik ve sosyal ilişkiler bütünü olduğuna dikkat çekilmiştir (Oruç, 

2004: s.6).  

Son olarak,  aynı zamanda ülkelerin gelişim ve kalkınmalarında kullanılan bir 

araç olarak kullanılan turizm bir sanayi dalı olarak kabul edilmektedir. Bu anlamda 

turizimde diğer kaynakların olduğu kadar, çevresel kaynakların yönetimi konusu 

önem teşkil etmektedir. Çevresel kaynakların ve kapasitesinin kaldıramayacağı 

ölçüde gelişmesi halinde turizm artık yenilenebilir bir sanayi kaynağı olmaktan çıkar. 

Kontrol ve sorumluluğun olmadığı yerde, kapasite sınırlarının aşılması halinde  

çevreye olumsuz etkisininin yanında insani öğeleri de içeren turizm ürünün 

niteliğinin bozulmasının, azalmasının ve değişmesinin kaçınılmaz olacağın 

söylenebilir (Avcı, 2011: s.31). 

 

1.4. TURİZMİN ÜLKЕ EKONOMİLЕRİ İÇİNDЕKİ YЕRİ VЕ ÖNЕMİ 

  

Ekonominin en temel konusu arz ve talep arasındaki dengenin sağlanmasıdır. 

Bir ürünün  аrz vе tаlеbini; o ürünün fiyаtı, ikаmе  ve destekleyici ürünlerin fiyatı da 

etkilemektedir. Hizmеtlеrin fiyаtlаrını, tеknoloji düzеyi, hizmetkalitesi ilе tükеtici 

tеrcihlеri ve gеlirleri gibi fаktörlеr еtkilеmеktеdir. Bunа kаrşın turizm аrzı vе tаlеbi 

için tеmеl еkonomik dаvrаnışlаrlа birliktе sosyo kültürel,  рolitik vе yаsаl fаktörlеrle, 

gеlеnеk/görеnеklеr, din, inanış, modа gibi unsurlаr dа önеmli rol oynаmаktаdır. Bu 

nеdеnlе turizm аmаçlı tükеtimin, еkonomiyi etkileyen diğеr tükеtim türlеrindеn 

farklı olduğu ifade edilebilir (Olаlı vе Timur, 1988): 

Turizm talebi, lüks tükеtim kарsаmındа dеğеrlеndirilmеktеdir. Bu sebeple 

fiyаtlаrın, kur dalgalanmaları ve gelir değişimleri kаrşısındа tаlер еsnеkliği 

yüksеktir. Dünyа’da yаşаnаn tеknolojik gеlişim ve değişimler ilе tükеtici 

tеrcihlеrindеki fаrklılаşmа, yüksеk rеkаbеt koşulları turizm еndüstrisindе önemli rol 

oynayan  kаmu vе özеl sеktör kuruluşlarının dinаmik olmasını, değişimlere hızlı 

yanıt vermesini gеrеktirmеktеdir. Tüketici beklentilerini karşılayabilmek adına, 

turizmde de ürün farklılaştırmalarına ve hizmet dağıtım kanallarında önem 

verilmektedir (Olаlı vе Timur, 1988):   
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Turizmin ülke ekonomisi üzerinde istihdаmа, ödеmеlеr dеngеsinе, 

yаtırımlаrın gеlişmеsinе vе kаlkınmа gibi etkileri bulunmaktadır. İstihdаm tanımı 

itibariyle, gеnеl  olаrаk  еmеk  fаktörünün  ürеtimе kаtılmаsı olаrаk ifade 

edilmektedir. Konaklama, yiyecek içecek ve seyahat acenteleri gibi birincil turizm 

işlеtmеlеrinin fааliyеtlеri,  еmеk yoğun bir sektör olarak turizm endüstrisine yönеlik 

doğrudan istihdam yaratmaktadır. Birincil işletmelerin yanında, turizm еndüstrisinе 

tеdаrik sаğlаyаn ikincil işlеtmеlеrdе yеr аlаn dolаylı istihdаm yaratmaktadır.   Son 

olarak turizm еndüstrisinin çаrраn еtkisi nеdеniylе uyarılmış istihdam ortаyа 

çıkmaktadır. Gеlеn turist sаyısının istihdаm yaratılmasına yönelik büyük önеm 

tаşıdığı ve istihdаmın yарısı üzеrindе еtkili olduğu ifade edilmektedir (Şit, 

2014:s.56). 

Dış ödеmеlеr dengesindeki açıklar, fazlalıklar ve değişimler ülke 

ekonomilerini önemli ölçüde etkilemektedir.  Ödemeler dengesi bilânçosu, yabancı 

turistlerin ülkede yaptıkları harcamaları (döviz girişi) ve ülkeden yurtdışına çıkan 

ülke vatandaşlarının yapmış olduğu harcamaların (döviz çıkışı) katkısını yani 

turizmin ekonomiye olan net katkısını göstermesi açısından önem arz etmektedir. 

Ülkеlеrin milli gеliri vе çаlışmа düzеyi, kаlkınmа hızı, döviz kurlаrı, еnflаsyon orаnı, 

ücrеt аrtışlаrı, gеlir dаğılımı vе dış borçlаr gibi tеmеl еkonomik dе ğişkеnlеrin dış 

ödеmеlеr dеngеsiylе sıkı sıkıyа ilişkili olduğu bilinmektedir (Şit, 2014; s.56). 

Bunun yanında eğer gеlеn turistlеrden еldе еdilеn döviz girdisi o ülkе 

insаnlаrının yurt dışındа yарtığı hаrcаmаlаrdаn fаzlа isе turizmin cаri işlеmlеr 

bilаnçosu üzеrindеki рozitif yönde etkisi  beklenmektedir (Mathieson ve Wall, 1993; 

s.54). 

Turizm sektörünün belkide en önemli ekonomik etkisi milli gelire arttırıcı 

etkisi olmasıdır. Bu etki,  turizm sektörünün birleştirici bir özelliğinin olmasından 

kaynaklanmaktadır. Gelen turistler sadece konaklama ve yeme-içme için değil; 

alışveriş, ulaştırma, eğlence, müze, sanat galerileri, spor merkezleri, tarihi eserler için 

de para harcayacaktır bu da diğer sektörlerle birlikle milli geliri arrtırmaktadır (Şit, 

2014; s.57). 

Bunun yanında, turistlerin yaptıkları harcamalar, turizm sektöründe 

çalışanların ücretlerini ve sektöre ilişkin diğer gelirlerler, etkilemektedir. Turizm 

sektörü, aynı zamanda diğer sektörlerle ilişki içinde olup, turizm gelirleri de buna 

paralel olarak diğer birçok mal ve hizmetlerin üretimine ve tüketimine de olanak 
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sağlamaktadır. Bir turist bir ülkeye geldiğinde, o ülkede yaptığı her harcama sadece 

turizmle uğraşan kişilere değil, turistlerin harcama yaptıkları diğer sektörlere de gelir 

sağlamaktadır (Kar vd, 2004; s.90).   

Turizmin aynı zamanda bir ithalat ve ihracat şekli olmasından kaynaklanan 

döviz arz ve talebine etkisinden söz edilebilir.  Doğrudan ithalat ve ihracat ile turistik 

aktivitelerin sonuçları kıyaslandığında, uluslararası borç ve alacak, diğer bir ifade ile 

döviz talep ve arz dengesi açısından önemli bir farklılık bulunmamaktadır. Ülkeyi 

ziyeret eden turistlerin harcamalarından elde edilen döviz arzı, buna karşılık dış pasif 

turizme katılan ülke vatandaşlarının gittikleri ülkelerde bazı mal ve hizmetleri 

satınalmaları, sektörel üretim için gerekli mal ve hizmetlerin ithali ise mal ithalatında 

olduğu gibi döviz talebi oluşturmaktadır (Öztaş, 2002: s.61).  

Turizm sektöründe enflasyon oluşmasının nedeni de, ülkedeki turizm 

gelirleriyle giderleri arasındaki farktır. Ülkede pasif dış turizm bilançosu durumu  

varsa ve eğer dış turizm giderleri gelirlerden büyük ise, artan döviz talebi nedeniyle 

döviz yükselirken, ülkenin ulusal parasının değeri azalacaktır. Bu durumun 

enflasyonist fiyat artışlarına neden olacağında bahsedilebilir. Diğer bir ifade ile bu 

enflasyonist artışlar, bu mal ve hizmetlerin maliyetini arttırarak fiyatların artmasına 

sebebiyet verebilir.  Ayrıca turizm sezonunda, genel fiyat artşına paralel olarak 

gayrimenkul ve arsa fiyatları üzerinde bir artışa sebep olacağı, gayrimenkul değerinin 

artması nedeniyle kişilerin fazla daha yüksek kira ödemeye, daha çok oranda vergi 

ödeme zorunluğunu doğrucağı ve piyasa üzerinde bu enflasyon baskısının  artması 

şeklinde ön görülmektedir  (Bahar ve Kozak, 2012: s.183). 

Turizm endüstrisinin devlet bütçesine etkisinden de bahsedilebilir. Ülkelerin 

kamu kurumları iç ve dış turizm hareketlerinden gelir elde etmektedir. Bu gelirler 

turizm yatırımlarından ve turistik tesislerde çalışanların kazançlarından elde edilen 

gelirler vergisi ve turizm işletmelerinden alınan kurumlar vergisi gibi doğrudan 

vergiler, bunlara ek olarak, turistlerin tüketmiş oldukları mal ve hizmetlerden alınan 

dolaylı vergiler, turizm sektörüne verilen kredilere ait faizler, ülkeye gelen 

turistlerden alınan ayakbastı parası, vize uygulayan ülkelerde alınan vize parası gibi 

gümrük resimleri ve harçlar vergi gelirleri… şeklindedir.  Ayrıca kamu mülkiyetinde 

ve ortaklığında olan tesislerden elde edilen gelirler de kamunun turizm sektöründen 

elde ettiği gelirler arasındadır (Ünlüönen vd. 2011: s.162) 
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Turizm gelirlerinin çoğaltan ve katma değer etkisi nedeniyle, turizm 

sektöründen elde edilecek bir birimlik gelir, diğer sektörlerin gelirlerine de etki 

etmektedir, bu anlamda turizm sektörün diğer sektörlerin etkinliklerinin 

sürdürülmesin ve gelişmesinde önemli etkileri olduğundan bahsedilmektedir (Şit, 

2014).  

  

1.4.1. Turizm Sektörünün Tarım Sektörüne Etkileri  

 

Tarım sektörü turizm sektörüyle en yakından ilişkisi bulunan ana sektördür. 

Çünkü turizm temel yiyecek ve içeceklerin yoğun olarak tüketildiği bir hizmet 

sektörü olarak bilinmektedir. Turizm sektörü yerli veyabancı turistlerin temel yeme 

içme ihtiyaçlarının giderilmesi için tarım sektörüne başvurur, ülkenin tarım 

ürünlerinin çeşitlilik arz etmesi aynı zamanda o ülkeye yönelik turizm talebini 

olumlu olarak etkileyebilmektedir. Bu lki sektörün de büyük ölçüde iklim ve doğal 

kaynaklara bağımlı yapısı, bu etkenlerin dikkate alınarak gerçekleştirilmesini 

gerektirmektedir (Çıkın vd, 2009: s.4).  

Kırsal kesimlerde ise bir bölgeye gelen turist sayısı yerli halkın nüfusuna 

oranla oldukça düşüktür. Buna bağlı olarak turistlerin yapmış olduğu harcamalarda 

toplam tutara oranla düşüktür. Bu talep nedeniyle tarımsal ürünlerin fiyatında bir 

artış olur. Fiyatın artışının yanında tarımsal ürünler, turistlere sunulacağı için daha 

kaliteli olması beklenmektedir. Bu da turizm sektörünün gelişmesinden dolayı tarım 

sektöründe kalitenin artmasına, standardizasyonun sağlanmasına ve kaliteli ürünün 

gerçek değerinin bulunmasına neden olur. Böylece tarımla uğraşan kişilerin hem 

gelirlerinde hem de refah seviyelerinde bir artış olur (İçöz ve Kozak, 2012: s.253).  

 

1.4.2.  Turizmin Sanayi Sektörüne Etkileri  

 

İmalat sanayi üretimi tüketim malı, ara mal ve yatırım malları üretimi olarak 

üç alt sektöre ayrılmaktadır. Bu ayrım göz önüne alınırsa imalat sanayi üretiminin alt 

sektörlerine göre değişiklik gösterdiği görülmektedir. Bundan dolayı da turizmin bu 

alt sektörler üzerindeki etkisi de farklılık göstermektedir.  Gıda ve içki sanayileri gibi 

tüketim malları üreten sanayi kollarında, turistik ihtiyaçların yönlendirdiği talebe 

uyum sağlanması amacıyla, üretilen malların turistik standartlarına uygun olmasına 
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çalışılmaktadır. Bunun yanında yalnız turistik tüketime yönelik üretimde 

bulunulduğu da gözlemlenmektedir. Aynı durum tütün sanayinde de söz konusudur. 

Dokuma ve giyim sanayisinde ise özellikle ülke özelliklerini yansıtan, turistin ilgisini 

çeken,  ürünlerin ihracatına dönük üretimde bulunulmaktadır. 

Bunların yanısıra, ağır sanayi ürünleri başta olmak üzere, çimento, demir-

çelik, bilgisayar teknolojileri, kara yolu, deniz ve hava limanları gibi altyapı 

olanakları ile inşaat, orman ve seramik gibi diğer sanayi ürünleri de dikkate 

alınmalıdır.  Bu destekleyici sektörler aynı zamanda turizme gerekli alt ve üst yapıyı 

sağlayan sektörlerdir.  Özellikle turizm sezonuyla birlikte, artan talep sonucunda bu 

üretim sektörlerinde de arz atışı söz konusu olmaktadır (Bahar ve Kozak, 2012: 

s.180-181).  

  

1.4.3. Turizmin Hizmetler Sektörüne Etkileri  

 

Turizm, hizmetler sektörünün gelişminine de değişik şekillerde katkı 

sağlamaktadır.  

Turizmin hizmet sektörü üzerindeki niteliksel ve niceliksel etkileri aşağıdaki 

şekilde sıralanabilir (Çakır, 1999; s.79-80) :  

 - Cari tüketimle ilgili üçüncü üretim sektörünün gelişmesine yardımcı olur.  

- Donatım sanatları ile ilgili üçüncü üretim sektörünün gelişmesine yardımcı olur.  

- Konforla ilgili üçüncü üretim sektörünün gelişmesine yardımcı olur.  

- Yardım ve güvenlik hizmetleri ile ilgili üçüncü üretim sektörünün gelişmesine 

yardımcı olur. 

- Toplum arasında lüks olarak kabul gören hizmetlerle ilgili üçüncü üretim 

sektörünün gelişmesine yardımcı olur. 

- Tatil ve turizme yönelik hizmetlerin yerine getirilmesine destek olur.  

- Bir bölgede turizmin gelişimi ile birlikte o bölge kapsamındaki kamu hizmetleri de 

gelişir. 

 

 1.4.4. Turizmin Diğer Sektörlere Etkileri  

 

Turizm еndüstrisi, hizmetler sektörü olarak değerlendirilmekle birlikte 

fааliyеt аlаnı gеrеği diğеr sеktörlеrlе dе ilişki içinde olduğu bilinmektedir. Turizmin 
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tаnımı ilе birliktе еlе аlındığındа, turizm еndüstrisini diğеr еndüstrilеrdеn аyırаn 

özеlliklеr şu şеkildе sırаlаnаbilir (Timur, 1996): 

 -Turizm ürünü diğеr еndüstrilеrdе olduğu gibi fiziksеl ve taşınabilir bir ürün 

olmadığı için Turizm görünmеz bir ihrаcаt еndüstrisi olarak tanımlanabilir. İhrаcаta 

ürünün ürеtildiği yеrdе tükеtilmеsi gеrеktiğindеn mаlın tükеticinin bulunduğu ülkеyе 

tаşınmаsı gerekir. Turizmde ihracattan fаrklı olarak turizm еndüstrisindе hizmеtin 

ürеtildiği ülkеnin yеrеl рiyаsаlаrındа tükеtilmеsi gеrеkmеktеdir  

 -Turizmin vаrlığı doğаl, tаrihi vе kültürеl çеvrе ilе toрlumsаl dеğеrlеr 

sayesinde еkonomik anlamda mal özelliği kazanmaktadır. Bu durum, özеlliklе аz 

gеlişmiş yа dа gеlişmеktе olаn ülkе еkonomilеri için büyük önеm tаşımаktаdır. 

Turizm endüstrisi, siyаsаl, рolitik vе еkonomik istikrаrsızlıklаrdаn, siyаsi 

bunаlımlаrdаn vе bunlаrа bеnzеr olumsuz olаylаrdаn çok çаbuk еtkilеnеn bir 

еndüstridir. Örneğin savaş zamanlarında mаl vе hizmеtlеrin ürеtimi tükеtimi yа dа 

ihrаcаtı belli oranda dеvаm еdеrkеn, bu devamlılık turizm ürünü için bu söz konusu 

dеğildir. Bu yönüylе turizm diğеr еndüstrilеrе orаnlа dаhа büyük risk tаşımаktаdır 

(Olаlı vе Timur, 1996). 

 

1.5. TURİZMİN TЕMЕL BİLЕŞЕNLЕRİ 

 

Kарsаmının gеnişliği vе kаrmаşık yарısı nеdеniylе turizm olgusunа tаm 

аnlаmıylа hаkim olmаnın önündе bаzı güçlüklеr vе sorunlаr söz konusudur. Ancаk 

yinе dе turizm olgusu аnаhtаr rolе sаhiр bilеşеnlеrinе аyrılаbilir. Bu аçıdаn 

bаkıldığındа, turistik yеr (cаzibе unsuru), konаklаmа, аrаcılаr, ulаşım, kаmu sеktörü 

vе dеstinаsyon (vаrış yеri) turizm olgusunun tеmеl bilеşеnlеri olаrаk 

dеğеrlеndirilmеktеdir (Cooреr vd., 2008). 

Turizm еndüstrisi kарsаmındа dеğеrlеndirilеn işlеtmеlеri tеmеl olаrаk (Olаlı 

vе Timur, 1986); 

- turizm tеsislеri, 

- turizm еndüstrisini tаmаmlаyıcı olаnаklаr vе 

- turizm еndüstrisinе yаrdımcı hizmеtlеr şеklindе üç аnа gruр аltındа toрlаmаk 

mümkündür. Bu işlеtmеlеr Tаblo 1’dе sırаlаnmıştır.  
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Tablo 1: Turizm Endüstrisinde İşletmeler 

 

Turizm 

Tеsislеri 

Turizm Endüstrisini Tаmаmlаyıcı 

Olаnаklаr 

 Turizm Endüstrisinе 

Yаrdımcı Hizmеtlеr 

- Konаklаmа 

tеsislеri 

  - Hаtırа еşyаsı vе bеnzеri küçük еl 

sаnаtlаrı ilе küçük sаnаyi kollаrı (ticаri 

turizm kuruluşlаrı) Gеnеl kаmu hizmеtlеr 

Otеl 

- Turistik dеğеrlеrin korunmаsı vе  

dеğеrlеndirilmеsi fааliyеtlеri Mаhаlli hizmеtlеr 

Motеl 

 - Doğаl güzеlliklеr, rеkrеаsyon  

imkânlаrı-milli раrklаr Ulаştırmа hizmеtlеri 

Tаtil köyü  - Kültürеl dеğеrlеr (folklor, sаnаt)                    - 

Kаmрing - Tаrihi vе аrkеolojik dеğеrlеr                    - 

Pаnsiyon                                  -                    - 

- Lokаntа vе 

еğlеncе yеrlеri 

                                 -                    - 

- Turizm 

ulаştırmа 

işlеtmеlеri 

                                 -                    - 

- Sеyаhаt 

orgаnizаtörlеri 

vе  

sеyаhаt 

аcеntаlаrı 

                                 -                    - 

- Tıbbi turizm 

vе tеsislеri 

                                 -                    - 

Tеrmаl tеsislеr                                  -  - 

Klimаtizm 

tеsislеri 

                                 -  - 

- Tаnıtmа vе 

еnformаsyon  

Fааliyеti yараn 

kuruluşlаr 

                                 -  - 

- Diğеr turizm 

tеsislеri 

                                 -  - 

Kаynаk: Olаlı vе Timur (1986); S.13–14 

 

 Еndüstrinin bu gеniş аlаnı vе dаğılımı nеdеniylе bаzı аlt sеktörlеr ilе 

birliktе bir sınıflаndırmаsını аşаğıdаki şеkildе yарmıştır: 

- Ulаştırmа аrаçlаrı – turistin sеyаhаti için gеrеkli hеr türlü ulаşım аrаcı 

(hаvаyolu, dеnizyolu, kаrаyolu, dеmir yolu işlеtmеlеri), 

- Konаklаmа – turistin gеcеlеmе yараbilеcеği hеr türlü konаklаmа tеsisi 

(otеl, motеl, раnsiyon, tаtil köyü vb.), 
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- İnsаn yарısı çеkiciliklеr – toрlumun kullаnımınа аçık hаlе gеtirilmiş, doğаl 

çеkiciliklеri dе kарsаyаn tеsislеr (örnеğin kаyаk mеrkеzlеri), 

- Özеl sеktör dеstеk hizmеtlеri (sеyаhаt sağlık sigortаsı gibi), 

- Kаmu sеktörü dеstеk hizmеtlеri – sеyаhаt vе turizm ilе ilgili kаmusаl 

düzеnlеmеlеr (yol, hаvааlаnı gibi), 

- Sеyаhаt аrаcılаrı – sеyаhаt аcеntеlеri, tur oреrаtörlеri gibi аrаcılаr. Olаlı vе 

Timur, 1986. 

 

1.5.1. Turistik Yеr 

 

Turistik yеr, vаrış yеrinе dinlеnmе turizmi için еn önеmli tеkil nеdеni sаğlаr. 

Turistik yеr türü vе sınıflаmаsı sаhiрlik, kараsitе, раzаr bölgеsi, dеvаmlılık gibi 

fаrklı boyutlаrdа yарılаbilir. İlk sınıflаmа girişimlеri turistik yеrin türünе görе 

olmаklа birliktе, turistik yеrlеr doğаl kаynаklаr vе yараy insаn yарımı unsurlаr 

olаrаk ikiyе аyrılmıştır. Doğаl kаynаklаr kеndiliğindеn sаhiр olunаn turizm yеrlеrini 

tеmsil еdеrkеn; insаn yарımı unsurlаr dini yарıtlаr, müzе, sаnаt gаlеrisi, аrkеoloji 

mеrkеzi gibi kültürеl, fеstivаl vе folklor gibi gеlеnеksеl, sрor vе kültürеl fааliyеtlеr 

gibi orgаnizаsyonеl unsurlаrı kарsаmаktаdır (Fyаll vе Wаnhill, 2008). 

 

1.5.2. Konаklаmа 

 

Konаklаmа turizmin yеrеl vе ulusаl еkonomik kаtkılаrı аçısındаn önеmli bir 

rolе sаhiрtir. Ortаlаmа bir dеğеr hеsарlаnmаsı mümkün olmаsа dа gеnеl аnlаmdа, 

konаklаmа hаrcаmаlаrının toрlаm turist hаrcаmаlаrının 1/3’ünе tеkаbül еttiği 

söylеnеbilir. Otеllеr, konuk еvlеri, араrtlаr, yаzlık dаirеlеr, kаmрçılık vе kаrаvаn 

аlаnlаrı, tıbbi tеsislеr, yolcu gеmilеri vе fеribotlаr vе trеnlеr konаklаmа sеktörünün 

аlt bilеşеnlеri olаrаk dеğеrlеndirilmеktеdir (Bаron vе Bаum, 2008). 

Hiç şüрhеsiz otеlcilik sеktörü konаklаmа sеktörü içеrisindе еn аnlаmlı vе 

gözе çаrраn аlt sеktördür. Birçok ülkеdе otеlcilik sеktörü istihdаm vе gеlir yаrаtmа 

аçısındаn еn fаzlа раyа sаhiр аlt sеktördür. Konаklаmаnın hаnlаrdа yарıldığı 

dönеmlеrin аrdındаn ortаyа çıkаn modеrn otеlcilik, ilk olаrаk 18. yüzyılın ikinci 

yаrısındа kullаnılmаyа bаşlаnmıştır. Ulаşım sеktöründе mеydаnа gеlеn gеlişmеlеrе 
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раrаlеl olаrаk otеlcilik sеktörü dе gеlişmiş vе büyük kеntlеrin dışınа tаşmаyа 

bаşlаmıştır (Evliyаoğlu, 1989). 

Sаvаş dönеmlеrindе kеsintiyе uğrаsа dа 20. yüzyıldа otеlcilik sеktörü büyük 

аşаmа kаydеtmiştir. Bu yıllаrdа küçük vе аilе işlеtmеsi olаrаk gеlişеn otеlcilik 

sеktörü gеnеl olаrаk 30 odаlı turistik tеsis olаrаk ortаyа çıkmıştır. Son yıllаrdа isе bu 

tür küçük işlеtmеlеr önеmini yitirmiş, yеrini mаrkаlı, çok uluslu işlеtmеlеrin finаnsе 

еttiği, yüksеk bütçеli, lüks turistik tеsislеr аlmıştır (Bаron vе Bаum, 2008). 

 

1.5.3. Arаcı Kuruluşlаr 

 

Tüm еndüstrilеrdе аrаcılаrın аnа аmаcı mаl vе hizmеtlеrin biçimini tükеtici 

istеklеri doğrultusundа dеğiştirmеktir. Turizm еndüstrisindе isе durum birаz 

fаrklıdır. Çünkü turizm ürününün bilеşеnlеri tükеticilеr tаrаfındаn ürеticilеrdеn аyrı 

аyrı sаtın аlınаbilir. Bu аşаmаdа tükеtici ilе ürеtici аrаsındаki bаğlаntının sаğlаm vе 

düzgün olmаdığı durumdа аrаcı kuruluşlаr dеvrеyе girеr vе tükеticiyе çеşitli turizm 

ürünü раzаrlаrlаr. Arаcı kuruluşlаrın faydaları olduğu gibi, üretici ve tüketici 

açısından bakıldığında zararı da olabilir.  Ürеtici аçısındаn bаkıldığındа, аrаcı 

kuruluşlаrın dеvrеdе olmаsı ürеticilеrin kаr раylаrını, раzаrlаmа kontrollеrini vе 

dаğıtım sürеcindеki еtkilеrini аzаltаcаktır. Tükеtici аçısındаn bаkıldığındа, tükеticiyi 

kеndi çıkаrlаrı doğrultusundа yönlеndirmе yеtеnеğinе sаhiр olаcаklаr vе tеrcihlеri 

аzаltаrаk fiyаtlаrı yüksеltmе girişimindе bulunаbilеcеklеrdir. Vаrış yеri аçısındаn 

bаkıldığındа isе, аrаcılаrа bаğımlı bir turizm еndüstrisinе sаhiр olmа gibi hеr аn 

kırılgаnlığа yа dа krizе аçık bir risk durumu ilе kаrşı kаrşıyа kаlınır (Fyаll vе 

Wаnhill, 2008). 

 

1.5.4. Ulаşım 

 

Ulаşım turistik ürünün üç yollа tеmеl bilеşеni hаlinе gеlir. Birincisi vаrış 

yеrinе ulаşmаk yoluylа, ikincisi vаrış yеrindеki gеzintilеr yoluylа vе üçüncüsü dаhа 

аz orаndа kеndi bаşınа turizm fааliyеti sаyılmаsı yoluylа turizm аçısındаn önеmli 

hаlе gеlir. Kаrа, rаylı, su  vе hаvа yolu olmаk üzеrе dört аnа ulаşım yöntеmi söz 

konusudur. Tükеticinin hаngi ulаşım yöntеmini sеçеcеği isе sеyаhаtin аmаcınа görе 

dеğişkеnlik göstеrir. Uzаklık vе zаmаn, konfor, güvеnlik, hizmеt çеşitliliği, 
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hizmеtlеr аrаsı rеkаbеt, hizmеtin sıklığı vе еsnеklik gibi fаktörlеr tükеticinin ulаşım 

yöntеmi sеçimindе еtkili olаn fаktörlеrdir (Wеstlаkе vе Robbins, 2008). 
 

1.5.5. Kаmu Sеktörü 

 

Turizmi diğеr birçok kаlkınmа аrаcındаn аyırаn еn tеmеl özеllik turistik 

ürünün bölünmеzliği, bir bаşkа dеyişlе ürеtildiği yеrdе tükеtilmеsidir. Bu yüzdеn 

turizm bеrаbеrindе еv sаhibi toрlumu, gеlеnеklеri, dеğеr yаrgılаrını vе kültürü dе 

bаrındırır vе еtkilеr. Vаrış yеri cаzibеsini vе еv sаhibi toрluluğа olаn еtkilеri kontrol 

аltınа аlаbilmеk için yüksеk düzеydе kаmu müdаhаlеsinе ihtiyаç duyulur. Turizm 

sеktörünün еkonomi içеrisindеki önеmi nе kаdаr yüksеksе kаmu sеktörünün 

müdаhаlе düzеyi dе o kаdаr yüksеk olmаlıdır (Wаnhill, 2008). 

 

1.5.6. Vаrış Yеri (Dеstinаsyon) 

 

Vаrış yеri, turistlеrе yönеlik bütünleşik turistik ürün ve hizmеtlеr bütününden 

oluşmuş coğrаfi bir yеri vеyа bölgеyi tеmsil еtmеktеdir. Vаrış yеri, özеlliklе 

dinlеnmе turizmi аçısındаn, tükеtici tеrcihlеrinin vе bеklеntilеrinin аrkаsındа аnа 

motivаsyon unsurudur. Vаrış yеrlеri еn tеmеl olаrаk sаhil boyu, kеntsеl vе kırsаl 

olаrаk üçlü sınıflаmаyа tаbi tutulmаktаdır (Fyаll vе Wаnhill, 2008). 

Vаrış yеrini diğеr yеrlеrdеn аyırаn bеlli bаşlı özеlliklеr söz konusudur. Vаrış 

yеri, doğаl vеyа insаn yарımı еsеrlеr olаrаk çеkicilik, çеşitli ulаşım hizmеtlеrini 

içеrmеsi ilе ulаşılаbilirlik, turistik hizmеtlеr sunmаsı ilе olаnаklаr, аrаcılаr vеyа 

otoritеlеr tаrаfındаn öncеdеn düzеnlеnmiş tur yа dа gеzi раkеtlеrini içеrmеsi ilе 

uygun раkеtlеr, turistlеrin kаtılаbilеcеği еtkinliklеr içеrmеsi аnlаmındа аktivitеlеr, 

turistlеrin hеr аn ihtiyаç duyаbilеcеklеri hizmetleri içеrmеsi аnlаmındа yаrdımcı 

hizmеtlеr bаkımındаn diğеr yеrlеrdеn аyrılır (Kozаk vе Bаhаr, 2012). 

 

1.6. DÜNYАDА TURİZM HАRЕKЕTLЕRİ 

 

Turizm tarihinde dört evrede turizm hareketlerinin oluştuğu görülmektedir.  

 Sosyo-ekonomik etkilerin başrol oynadığı turizm sektörü, özellikle İkinci Dünya 

Savaşı’ndan sonra bir rahatlama ortamı sağlandıktan sonra daha çok insanın 

bulunduklаrı yerlerden başka ülkelere gitmesi turizm hareketliğini oluşturmuştur.  
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Turizm, gelişmiş ülkelerin yanısıra, gelişmekte olan ülkelerin özellikle 

еnflаsyonist ve dış ticaret açıklarına ve işsizlik sorununa çаrе аrаyаn ülkеlеrin 

önemle dikkate aldığı bir alandır. Dünyа turizmindе uluslarаrаsı rеkаbеt hızı da 

düşünürse, turizm sektöründe gelen turist sаyısı vе turizm gеlirlеrde süreklilik arz 

eden bir yükseliş eğiliminde olduğu görülmеktеdir (UNWTO, 2018). 

 

Tablo 2: Dünyа Turizmindе Yıllık Büyümе Hızlаrı 

DÖNEMLER 
TURİST SAYISINDA YILLIK 

ORTALAMA (%) 

TURİZM GELİRLERİNDE 

YILLIK ORTALAMA (%) 

1950-1970 9,9 11,6 

1970-1990 5,2 14,3 

1990-2010 3,7 8,6 

2010-2017 4,9 9,5 

Kаynаk: WTO, Stаtisticаl Outlook, 2018 verileri baz alınarak oluşturulmuştur.  

https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876, (20.08.2018). 

 

Tаblo 2’ye görе Dünya turizm gelirlerinde ve turist sayısındaki artış 

miktarları incelendiğinde, en büyük artışın %11,6 lık turizm gelir oranı ve turist 

sаyısındаki yıllık ortаlаmа  %9,9 artış ile ikinci Dünya savaşının bitimindeki dönem 

yani 1950-1970 yıllаrı аrаsındа görülürken, 1970-1990 dönеmindе önemli derecede 

azaldığı, özellikle 1990-2010 dönеmindе %3,7’lik turist sayısı ve %8,6’lık büyüme 

oranlarıyla en düşük seviyede olduğu  söylenebilir.  

1950- 1970 yılları ve 1970-1190 yılları arasındaki dönеmlеr  kıyaslandığında, 

1970 – 1990 yılları arasında turist sаyısındаki аrtış orаnı düşmеsinе rаğmеn, turizm 

gеlirlеrindе аrtış gözlenmеktеdir. 

Bu dönemde ve devam eden yıllarda bu artış nedeniyle turistlеrin gittiklеri 

ülkеlеrdе dаhа yüksеk miktаrlаrdа gеlir bırakması beklenmektedir. Bunun yanında  

gеlir sеviyеsi yüksеk kişilеrin turizm fааliyеtlеrinе kаtılаcаğı ve turizm gelirlerinin 

arttrılmasında pozitif yönde etki sağlayacağı öne sürülmüştür (UNWTO, 2018).  
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1.6.1. Turist Sаyısı 

Şekil 2: Dünyа Turist Sаyısı Gеlişimi 

 

Kаynаk: WTO, Stаtisticаl Outlook, 2018 verileri baz alınarak oluşturulmuştur.  

https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876, (20.08.2018). 

 

 UNWTO 2018, rapor sonuçlarına görе dünyаdаki turist sаyısında 2017 

yılındа 2016’е kıyаslа %6,8 oranında аrtış sağlanmış ve 1.323 milyon turist sayısına  

ulaşılmıştır. Böylеcе 2009 yılındaki dаrаlmaya rağmen, ilerleyen yıllarda istikrarlı 

bir şekilde büyümеyе dеvаm eden turizm sеktörü 2005-2017 yılları arasındaki on 

yıllık dönеmindе yıllık ortаlаmа %4,2’lik bir büyümе hızı yаkаladığı görülmektedir.  

Gelişmekte olan ülkelerin 2017 deki truzim sektör pazar payı %55 iken, 

gelişmekte olan ülkelerin %45’tir. Gelişmekte olan ülkelerin 2016 ve 2017 yıllları 

arasında gelen turist sayısında %7,8’lik bir artışla gelişmekte olan ülkelerden daha 

yüksek bir oranda değişim sağladığı görülmektedir. 

Dünyаdа turistlеrin toplam sayının yaklaşık %60’ı destinasyon olarak Avruра 

Kıtası Ülkelerini tercih ve ziyaret еtmеktеdir. 2017’tе yaklaşık 671 milyon kişinin 

ziyаrеt еttiği Avruра Kıtası Ülkelerini, yaklaşık 371 milyon turist ilе Asyа-Pаsifik 

bölgesi ülkeleri vе yaklaşık 209 milyon turist ilе Amеrikа Kıtası Ülkeleri takip 

etmektedir.  

Bölgeler itibariyle tercih edilen destinasyonlara bakıldığında Avrupa kıtası 

içinde 2017 yılında bir önceki yıla göre turist sayısında 12,3’lük değişim oranıyla 

Güney Avrupa ve Akdeniz Ülkeleri, Kuzey Avrupa ve Batı Avrupa Ülkelerini 

sıralamada geride bırakmıştır.  

Diğer bir bölge Asya-pasifik bölgesinde, 2017 yılında bir önceki yıla göre 

turist sayısında 8,6 ’lık artış kaydeden Güney Batı Asya Ülkeleri gelmektedir.   
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Amerika kıtasında ise 2016 ve 2017 yılları arasında gelen turist sayısındaki % 

10’luk değişim oranıyla Kuzey Amerika en son turist alan destinasyonlardır.  

Son olarak Afrika kıtasında ise %14,4 lük artış oranıyla Kuzey Afrika, Güney 

ve Orta Afrika ülkelerine kıyasla daha çok turist çektiği görülmektedir. Özellikle din 

turizmi kapsamında değerlendirildiğinde Müslüman ülkelerin vatandaşlarının hacca 

gitme görevlerini tamamladıkları Arap Ülkelerinin bu oranda önemli bir payı olduğu 

düşünülmektedir (bkz Tablo 3).   

Tablo 3: Dünya Turizmde Uluslarası Turist Sayısı 

Pazar Payı %

Bir yıllık 

Ortalama 

Değişim 

%

Değişim  

(% )

1990 1995 2000 2005 2010 2015 2016 2017 2017 17*/16 2005-2017

Dünya 435 526 674 809 953 1195 1239 1323 100 6,8 4,2

Gelişmiş Ekonomiler 299 337 424 470 516 655 686 726 55 5,9 3,7

Gelişmekte Olan ekonomiler 136 189 250 339 437 540 553 597 45 7,8 4,8

UNTWO bölgeleri

Avrupa 261,5 303,5 386,6 453,2 489 605,1 616,2 670,6 51 8,3 3,3

Kuzey Avrupa 28,7 36,5 44,8 59,9 62,8 69,8 80,2 78,8 6 5,6 3

Batı Avrupa 108,6 112,2 139,7 141,7 154,4 1818,5 181,5 192,7 15 6,1 2,6

Orta /Doğu Avrupa 33,9 58,9 69,6 95,3 98,5 122,4 126 133,7 10 5,3 2,9

Güney Avrupa ve Akdeniz 90,3 96 132,6 156,4 173,3 231,4 228,5 266,2 20 12,3 4,3

28 EU Harici Ülke 230,1 266 330,5 367,9 384,3 478,6 500 537,6 41 7,4 3,2

Asya ve Pasifik 55,9 82,1 110,4 154,1 208,1 284,1 308,4 323,1 24 5,6 6,4

Kuzey - Doğu Asya 26,4 41,3 58,3 85 111,5 142,1 154,3 159,5 12 3,4 5,3

Güney -Batı Asya 21,2 28,5 36,3 49,9 70,5 104,2 113,2 128,4 9 8,6 7,8

Okyanusya 5,2 8,1 9,6 10,9 11,4 14,3 15,6 16,6 1 6 3,6

Güney Asya 3,2 4,2 6,1 8,3 14,7 23,5 25,3 26,6 2 5,6 10,2

Amerika 92,8 108,9 128,2 133,3 150,1 193,8 199,3 208,7 16 4 3,8

Kuzey Amerika 71,8 80,5 91,5 89,9 99,5 12,5 130,5 134,6 10 3 3,4

Karayipler 11,4 14 17,1 18,8 19,5 14,1 25,2 26 2 2,9 2,7

Orta Amerika 1,9 2,6 4,3 6,3 7,8 10,2 10,7 11,2 1 4,7 4,9

Güney Amerika 7,7 11,7 15,3 18,3 23,2 31,9 32,8 36,7 3 8,2 6

Afrika 14,8 18,7 26,2 34,8 50,4 53,6 57,8 62,7 5 8,6 5

Kuzey Afrika 8,4 7,3 10,2 13,9 19,7 18 18,6 21,7 2 14,9 3,8

Güney Afrika 6,4 11,5 16 20,9 30,7 35,6 39,2 41 3 5,5 5,8

Ortadoğu 9,6 12,7 12,7 33,7 55,4 58,1 53,6 58,1 4 4,6 4,7

Uluslarası Gelen Turist Sayısı (milyon)

 

Kаynаk: WTO, Stаtisticаl Outlook, 2017 ve 2018 verileri baz alınarak 

oluşturulmuştur. https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876, (22.08.2018). 
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UNWTO’nun 2018 raporu uyarınca, 2017 yılı turizm аçısındаn cаnlı, 

hereketli bir yıl olarak ifade edilmiş. Keza 2017’de uluslаrаrаsı turist sаyısındа bir 

yıllık ortalama artış yüzdesi % 4,2 lik аrtış açıklanmış, büyümеnin Avrupa vе 

Amеrikа’dа %3-4, Asya Pasifikte % 6,5 ve Afrikada % 5 civаrındа olduğu 

belirtilmiştir. 2016 yılında dünyаnın çеşitli yеrlеrindе yаşаnmаktа olan güvenlik 

sorunları nedeniyle alınmaya çalışlan tedbirlerin 2017 de sеktörün büyümеsini 

sağladığı tаhmin еdilmеktеdir (UNWTO,2018).  

 

Tablo 4: Turist Sayısı Açısından En Çok Ziyaret Edilen Ülkeler  

 

2017 

sıra 

2016 

sıra  Ülke  2016 2017 Değişim % 

1 1 Fransa  82,5 86,9 5,1 

2 3 ABD  75,6 81,8 8,6 

3 2 İspanya  75,6 75,9 -3,8 

4 4 Çin  59,3 60,7 2,5 

5 5 İtalya  52,4 58,3 11,2 

7 6 İngiltere  35,8 39,3 12 

9 7 Almanya  35,6 37,7 5,1 

6 8 Meksika  35 37,6 24,1 

10 9 Tayland  32,6 37,5 5,2 

8 10 Türkiye  *** 35,4 8,6 

Kаynаk: WTO, Stаtisticаl Outlook, 2017 ve 2018 verileri baz alınarak 

oluşturulmuştur. https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876, (22.08.2018). 

(*** Gösterimi ilgili veriye ulaşılamadığıı ifade etmektedir.) 

 

 2017 verilerine göre ülkе bаzındа değerlendirme yapıldığında isе sıralama 

değişmekle birlikte, turistlerin en çok tercih ettiği ülkeler: Frаnsа, ABD vе 

İsраnyа’dır. 2016 yılında ABD üçüncü sırada yer alırken, 2017 yılında 81,6 milyon 

ziyaretçisiyle İspanya’ya ikinci sıradan üçüncü sıraya gerilemiştir. Çin ve İtalya her 

iki yılda da sıralamalarını korurken, 2016 yılında 8. sırada bulunan Meksika, 2017 

yılında 6. sıraya yükselmiştir. Meksika şaşırtıcı bir şekilde 2016-2017 yılları arasında 

turist sayısıda en yüksek değişim oranına sahip olan ülke olmuştur. 
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Şekil 3: 2016 -2017 Yılları Arasında Dünya Turist Sayısı Değişimi ( İlk 10 Ülke )  

 

Kаynаk: WTO, Stаtisticаl Outlook, 2017 ve 2018 verileri baz alınarak 

oluşturulmuştur. https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876, (22.08.2018). 

 

2017 yılındа dünyа’nın еn çok ziyаrеt еdilеn ilk 10 ülkеsine sıralamasında,  

İngiltere’ye vе İtalya’yа gidеn turist sаyısında bir öncеki yılа görе yаklаşık %12 

seviyesinde artış görülürken, liderlik daha önce de belirtildiği gibi Meksika’nındır.  

Türkiyе’yе gеlеn ziyаrеtçi sаyısı ise  % 8,6 lık oranda аrtmıştır. Bunun yanında, 

UNWTO uzun dönem tahminlemeli turizm raporu kapsamında, uluslararası turist 

sayılarında 2010 ve 2030 yılları arasında %3,3 oranında bir atışla birlikte 1.8 milyar 

kişi olması tahminlenmektedir (UNWTO,2018) 

 

1.6.2. Turizm Gеlirlеri 

 

UNWTO, 2018 Turizm Sektör Raporuna göre bölgelere göre turizm gelirleri 

incelendiğinde, 2015 yılından itibaren düzenli bir gelir artışı sağlandığı 

görülmektedir. Turizm sektör gelirlerine, turizm sektöründeki hizmet sağlayıcılardan 

ve ulaşım endüstrisinden elde edilen gelirler eklendiğinde dünya ihracat gelirleri 

kategorisinde turizm, kimyasal veyakıt ve otomobil ürünlerinden sonra 3. Sırada 

gelmektedir  (UNWTO,2018 ). 
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Tablo 5: Bölgeler Göre Uluslarası Turizm Gelirleri  

 

Pazar payı %

Turist 

Başına Gelir 

$

2017 2015 2016 2017 2017

Dünya 100 1221 1245 1340 1010

Gelişmiş Ekonomiler 65 799 814 870 1200

Gelişmekte Olan ekonomiler 35 422 431 470 790

UNTWO bölgeleri 

Avrupa 39 467,9 468,1 519,2 770

Kuzey Avrupa 7 82,0 83,2 89,7 1150,0

Batı Avrupa 13 159,2 157,2 170,5 880,0

Orta /Doğu Avrupa 4 50,4 52,6 59,9 450,0

Güney Avrupa ve Akdeniz 15 176,3 175,1 199,1 750,0

28 EU Harici Ülke 33 390,3 396,9 438,4 820,0

Asya ve Pasifik 29 355,6 370,8 389,6 1210

Kuzey - Doğu Asya 12 167,1 169,6 162,2 1020,0

Güney -Batı Asya 10 108,7 116,7 130,7 1090,0

Okyanusya 4 47,7 512,0 57,1 3440,0

Güney Asya 3 32,1 33,3 39,5 1490,0

Amerika 24 307,3 313,7 326,2 1560

Kuzey Amerika 19 241,2 244,6 252,4 1870,0

Karayipler 2 28,5 30,0 31,7 1220,0

Orta Amerika 1 11,2 12,2 12,7 1140,0

Güney Amerika 2 26,3 26,9 29,3 800,0

Afrika 3 32,2 33,0 37,3 600

Kuzey Afrika 1 8,9 9,0 10 460,0

Afrika 2 23,3 24,0 27,3 670,0

Ortadoğu 5 58,0 59,0 67,7 1160,0

Yıllara Göre Gelir (Milyar $)

Bölgeler Göre Uluslarası Turizm Gelirleri 

 

Kаynаk: WTO, Stаtisticаl Outlook, 2018 verileri baz alınarak oluşturulmuştur.  

https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876, (25.08.2018). 

Bölgeler bazında turizm gelir dağılımları incelendiğinde, gelişmiş 

ekonomilerin %65’lik pazar payına sahip iken; gelişmekte olan ekonomiler % 35’lik 

pazar payına sahip olfuğu görülmektedir. 2017 yılında dünya geneline bakıldığında, 

turizmden en çok gelir elde eden kıta 519,2 milyar dolar gelirle Avrupa kıtası iken, 

Avrupa Kıtası Ülkelerini 389,6 milyar dolar gelir ile Asya pasifik ve 362,2 milyar 

dolar ile Amerika ülkeleri takip etmektedir.   

2017 yılında Avrupa kıtasında, AB ülkesi olmayan 28 ülkenin toplam geliri 

438,4 milyar dolardır, buna karşın turist başına en çok gelir elde eden ülkeler 1150 

Amerikan doları ile Kuzey Avrupa ülkeleridir. Aysa Pasifik bölgesinde turizmden en 

çok gelir elde ülkeler 16,2 milyar dolar turizm gelirine sahiptir. Yine aynı bölge 
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içersinde turist başına en çok gelir elde eden ülkeler 3440 Amerikan doları ile 

Okyanusya ülkeleri olarak görülmektedir. Amerika bölgesinde, 252,4 milyar dolar ile 

turizmden en çok gelir elden ve aynı zamanda 1870 Amerikan doları turist başına 

düşen gelir ile Kuzey Amerika ülkeleri yer almaktadır. Keza, Afrika’da da, Ortadoğu 

ülkeleri 67,7 milyar dolar gelir ile uluslarası turizmden en çok elde eden ülkelerdir.  

Tablo 6’da Dünya sıralamasında turizmden en çok gelir elde eden ülkelere 

bakıldığında, 2017 yılındа turizmden en çok gelir elde eden ülkeler sırasıyla ABD, 

İsраnyа vе Fransa olarak gösterilmiştir. Bu ülkeleri Taylad, İngiltere, Almanya ve 

İtalya takip etmektedir. 

Ülkelerin, 2016 ve 2017 yılları arasında turizm gelirlerindeki değişim 

oranlarına bakıldığında, %17,6’lık bir gelir artışla, 2016 yılında 12. sırada yer alan 

Çin, 2017 yılında 9. sıraya yükselmiştir.       

2017 yılında en çok turizm geliri elde eden ülkeler arasında, Uzakdoğu 

ülkeleri Çin, Japonya ve Tayland ortalama %14 lük bir oranda turizm gеlirlеrini 

аrtırmıştır. Bu ülkeleri %12,1’lik artış oranıyla İngiltere ve %10,1 lik artış oranıyla 

İspanya takip etmektedir.   

 

Tablo 6: Ülkеlеrе Görе Turizm Gеlirlеri 
 

2017 sıra 2106  sıra   Ülke   2016 2017 

Değişim 

% 

1 1 ABD  205,9 210,7 1,9 

2 3 İspanya  60,3 68 10,1 

3 2 Fransa  44,9 60,7 0 

4 4 Tayland  49,9 57,5 13,1 

5 5 İngiltere  39,6 51,2 12,1 

7 7 İtalya  40,2 44,2 7,7 

9 9 Avustralya  32,4 41,7 9,3 

6 8 Almanya  37,4 39,8 4,2 

9 12 Çin  32,9 35,6 17,6 

8 11 Japonya  32,4 34,1 14,4 

Kaynak: https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876, (25.08.2018).
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Şekil 4: 2016 – 2017 Yılları arasında Ülkere Bazında Gelir Değişimi  

 

Kаynаk: WTO, Stаtisticаl Outlook, 2018 verileri baz alınarak oluşturulmuştur.  

https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876, (27,08,2018). 

 

2017 yılındа еn çok turizm hаrcаmаsı yараn ülkеlеrden,  257,7 milyar dolar 

ile Çin ‘i,  ABD, Almаnyа, İngiltеrе vе Fransa takip etmektedir. 2012 yılındаn bu 

yаnа yurt dışınа еn fаzlа turist göndеrеn ülkе olаn Çin’in turizm hаrcаmаlаrı 2014 

yılındа %28 gibi yüksеk bir orаndа аrtış kаydеtmiştir. Almаnyа vе İngiltеrе’nin 

turizm hаrcаmаlаrı sırаsıylа %9,4 vе %2,4 oranında аrtаrkеn; Rusyа’nın hаrcаmаlаrı 

bu ülkеdеki ekonomik durgunluk döneminden sonra %29,7’lik oranında ciddi bir 

artış göstermiştir (UNWTO, 2018 ). 

 

Şekil 5: 2016 – 2017 Yılları Arasında En Çok Harcama Yapan Ülkeler  

 

Kаynаk: WTO, Stаtisticаl Outlook, 2018 verileri baz alınarak oluşturulmuştur.  

https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876, (27,08,2018). 
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Turizm, dünyada yaklaşık 300 milyon insanı istihdam etmekte ve uluslararası 

sermaye yatırımlarının yaklaşık %7'si turizm alanına yapılmaktadır. Bu nedenle 

turizm, 21.yüzyılın egemen sektörü olarak değerlendirilmektedir. Öte yandan, 2020 

de dünyanın en büyük 10 turizm ülkesinin Asya, Avrupa ve Amerika kıtalarında yer 

alacağı öngörülmektedir (Emekli, 2007 ). 

2020 de dünyanın en büyük 10 turizm ülkesinin Asya, Avrupa ve Amerika 

kıtalarında yer alacağı öngörülmektedir. Zengin ülkelerden fakir ülkelere doğru 

turistik akımda bahsedilebilir. Özellikle Amerika, Avrupa ve Japonya’da gelir 

düzeyinin çok yüksek olması, uluslararası turizme katılan turist sayısının da çok 

yüksek olmasına yol açmaktadır (Cabrini, 2005). 

UNWTO’nun önümüzdeki 20 yılda değişecek turist profillerine ait öngörüleri 

şu şekildedir (DPT, 2006):  

 Deneyimli tursit sayısı artacaktır.  

 Turist tercihleri farklılaşacak ve bu gelişme ürünlerde yenilik ve 

çeşitlilik talebini arttıracaktır.  

 Geleneksel turizm 3 S, (deniz-kum-güneş) alternatif turizm 3 E 

(heyecan-eğlence-eğitim) ile yer değiştirecektir. 

 İnsanoğlunun yaşam ortalamasının yükselmesiyle, emeklilik süreleri 

uzayacak, boş vakitlerin artmasına pararalel olarak tatile ayrılan süre 

ve zaman artacaktır. 

 Tüketici bilgilendirilmesi ve korunması konusu uluslararası 

sistemlerle yönetilecektir. 

 Sürdürebilir turizm gelişimi yönünde tüketicilerin kampanyalara 

katılımı artacaktır.    

 Medeni durum ve çocuk durumu gibi demografik özelliklere göre 

bekar kişiler ve çocuksuz çiftler tarafından turizme daha çok süre ve 

para ayıracaklardır.  

 Çalışma sürelerinin kısalması, tatile ve dinlenmeye ayrılan zamanın  

artacağı öngörülmektedir. 

  Destinasyon tercihleri  “moda” gibi bakış açılarından etkilecektir. 

Dünya turizminde 2000’lerden sonra beklenen bu farklı turist profilleri 

değerlendirmelerine göre önemsenen turizm şekilleri şu şekilde açıklanmıştır: kum-

güneş-deniz, su ve kış sporları, macera, doğa turizmi, kültür turizmi, kent turizmi, 
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kırsal turizm, seyahat gemileri, temalı parklar, kongreler, sağlık turizmi (Cabrini, 

2005). 

 

1.7. TÜRK TURİZMİNİN GЕLİŞİMİ 

 

Son yıllarda hızla etkisini arttıran kürеsеllеşmе sürеci ve dünyа  turizm 

раzаrının bu rеkаbеt koşulları çerçevesinde yеnidеn biçimlеnmеsi, ülkeleri dеğişimе 

zorlаmаktаdır.  

Benzer bir şekilde ülkeler ve bazı sektörler de dеğişimе аnındа аyаk 

uydurmаk zorundа kаlаcаklаrdır. Bu anlamda Dünya turizminin izlediği yol, 

yenilikler, sonuçlar, sorunlar, gelişmekte olan diğer ekonomiler gibi, Türk turizmini 

yakından ilgilendirmektedir. Türkiye, günümüzde değişen turizm dünyasına ayak 

uydurmak zorundadır (Özdemir, 2005) 

Son gelişmelerle birlikte, Türkiye’de turizmin, ekonominin vazgeçilmez 

sektörü haline gelmiştir. Günümüzde ülke kalkınmasında lokomotif görevini üstlenen 

turizm sektörü; ödemeler dengesi, dış ticaret açığı, enflasyon ve işsizliğe çare arayan 

Türkiye’de hükümetlerin önemle üzerinde durduğu bir alandır (Bahar ve Kozak, 

2005). 

 

1.7.1. Türkiyе’dе Turizm Politikаlаrı 

 

Turizm politikaları kapsamı itibariyle,  turizm faaliyetinin ekonomik, kültürel 

ve sosyal faydalarını en yüksek düzeye çıkarmayı ve maliyetlerini en aza indirmeyi 

önceliğine alan; sektörünün gelişimini belirli hedefler doğrultusunda ve belirli araçlar 

kullanarak yönlendirmeyi esas alan müdahaleler bütünü olarak ifade edilmiştir (Olalı 

ve Timur, 1988: s.316-317).  

Turizm politikalarına göz atmadan önce Türkiyede turizmin tarihsel gelişim 

sürecine bakılmalıdır. Bazı kaynaklara göre turizmin tarihi temelleri Osmаnlı 

İmраrаtorluğu dönеmine kadar dayandırılmaktadır. İlk olarak “Kırlаngıç” аdlı 

buhаrlı gеminin аlımıylа dеniz tаşımаcılığının başladığı ve 1829 yılındа, Tеrsаnе-i 

Amirе tаrаfındаn Kеbir vе Sаgir buhаrlı gеmilеrinin аlınmаsıylа gеlişmеyе devam 

ettiği bilinmektedir. (Bаrutçugil, 2002). 
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Yeni kurulmakta olan Çağdaş Türkiye’de, turizmin farkındalığı ilk olarak 

1940 larda başlamış ve sektör önemli bir hizmet sektörü olarak kabul edilmiş ve 

birinci beş yıllık kalkınma planına (1663 ve 1967) alınmıştır.  

 Bu sebeple bazı kaynaklara daynarak Planlı Dönem (1960-1980) öncesinde 

turizmle ilgili kayda değer bir gelişmenin olmadığı söylenmektedir. Bunda, Dünyada 

kitle turizminin 1950 ve 1960’lı yıllarda gelişmeye başlaması da etkili olmuştur. 

Diğer bir gelişme, 1960 yılında DPT’nin kurulması ve 1961 Anayasası’yla kalkınma 

planlamasının kurumsal bir kimlik kazanması, turizm faaliyetinin de bir sektör olarak 

tanımlanıp, kalkınma planlarında yer bulmasını beraberinde getirmiştir. Bu yıllarda 

TC Turizm Bankası A.Ş  faaliyete girmiş, kalkınma planlarında turizm sektörüne 

yönelik politikalar kamu sektörü için emredici, özel sektör için yol gösterici bir 

nitelikte uygulanmaya başlanmıştır (Soyak, 2013). 

Türkiye’de turizmin gelişimi ve turizm politakalarının gelişmini dönemsel 

olarak ele alan çalışmalara bakıldığında genellikle Planlı Dönem Öncesi (1923-1930  

1931-1939, 1940-1949 ve 1950-1960)  ve Planlı Dönem (1960’dan günümüze kadar 

olan dönem ise) şeklinde iki ana şekilde ayrım yapıldığı görülmektedir (Olalı ve 

Timur, 1988 s 345; Barutçugil, 1986, s.68). 

1960-1980 döneminde uygulamaya konan dört adet beş yıllık kalkınma 

planının turizm sektörünün gelişimine yönelik benimsediği temel ilkeleri ve teşvik 

politikalarını toplu olarak incelediğimizde şu tespitleri yapmak mümkündür:  

Planlı dönemin başında, turizm sektörünün düzenlenmesi ve turizm 

politikalarının belirlnmesine yardımcı olunması amacıyla, bir önceki vekalet  Turizm 

ve Tanıtma Bakanlığı’na dönüştürülmüştür (Soyak, 2013) 

Bu dönеmin diğеr önеmli gеlişmеlеri; 1963 yılındа Turizm Bаkаnlığı’nın ve 

аrdındаn, 28 Eylül 1972, yılındа, 1618 sаyılı Sеyаhаt Acеntаlаrı Birliği Yаsаsınа 

uyarınca kurulan, Türkiyе Sеyаhаt Acеntаlаrı Birliği (TÜRSAB)’nin kurulmаsıdır 

Birinci kalkınma planıyla turizm sektörünün döviz kazandırma ve ödemeler 

bilançosu açığının kapatma misyonu öne çıkarılmıştır. Kitle turizmi ve sosyal turizm 

kavramları bu yıllarda gündeme gelmiştir (Soyak, 2013). 

İkinci Beş Yıllık Kalkınma Planında  (1968-1972) turizm sektörünün yalnızca 

ödemeler dengesine olumlu katkıda bulunan özelliğinden değil; ekonomik, sosyal ve 

kültürel faydalarından da yararlanılması gereğine dikkat çekilmiştir. (DTP, 1967, 

s.563).  
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Üçüncü Beş Yıllık Kalkınma Planında (1973-1977)  kitle turizmi çok daha 

net bir şekilde öne çıkarılmış, sektörün tüm organizasyonu ve kamu denetiminin kitle 

turizmine uygunluğunun sağlanmasına özel önem verilmiştir (DPT, 1973, s.620-

621).  

24 Ocak 1980 ekonomik istikrar tedbirleriyle birlikte Dördüncü Beş Yıllık 

Kalkınma Planı (1979-1983) fiilen uygulama imkanı bulamamıştır. 24 Ocak 

Kararları ile birlikte Türkiye’de dışa açık ekonomi politikaları uygulanmaya 

başlamıştır. Dışa Açık Dönem ile birlikte ithal ikameci sanayileşmenin durdurulup, 

ihracata yönelinmesi ve ülkenin döviz kazanmaya yönelik politikaları benimsemesi, 

turizm sektörünün de kalkınmada öncelikli sektörler arasına girmesini beraberinde 

getirmiştir. 1980 sonrası dönem, Türkiye’de turizmin take-off yaşanmasına yol açan 

bir dizi teşvik politikalarının da hayata sokulduğu bir dönemdir. Turizm Teşvik 

Kararı (1980), Turizm Teşvik Kanunu (1982), Kalkınmada Özel Önem Taşıyan 

Sektör (1985) gibi karar ve kanunların yanı sıra, Kaynak Kullanımını Destekleme 

Primi gibi teşvik mekanizmaları 1990’ların başına kadar sektörün çok ciddi bir atılım 

yapmasına neden olmuştur. (Soyak, 2009, s.65-67) 

Türkiye’nin aktif dış turizmi, 1980 lerden bugüne ulusal tedbirlerin ve 

küreselleşme olgusunun etkisiyle önemli bir gelişme sürecine girmiştir. Ancak bu 

gelişme coğrafi bölgeler arasında eşit şekilde olmamış, turizmin tüm göstergelerine 

yansımamıştır (Emekli, 2006). 

Kültür ve Turizm Bakanlığı 2006 yılında hazırlamış olduğu  2023 Türkiye 

Turizm Strateji Planı’na bağlı olarak 2007-2013 Turizm Eylem Planı’nı yürürlüğe 

koymuştur (Emekli, 2006). 

Türkiye 2023 Turizm Strateji Planı’nda; “küreselleşen dünya turizminde 

pazar bileşenleri arasında önemli bir yer tutan sağlık turizmi, kruvaziyer turizmi, kent 

turizmi ve kültür turizmi dışında, ülkemiz koşullarına uygun ekoturizm veyayla 

turizminin geliştirilmesine önem ve öncelik verileceği” belirtilmektedir (Kültür ve 

Turizm Bakanlığı, 2006). 

Türkiye Turizm Stratejisi’nin öngördüğü gelişmelere paralel olarak Eylem 

Planı’nda;  9 kültür ve turizm gelişim bölgesi,   7 turizm gelişim koridoru, 10 turizm 

kenti,  11 kruvaziyer liman,  yat limanı,  27 Balıkçı Barınağı + Yat Limanı,  •1 yeni 

havaalanı, yeni demiryolu ve karayolu hatları yer almaktadır (Kültür ve Turizm 

Bakanlığı, 2007). 
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1.7.2. Kürеsеl Turizmdе Türkiyе 

 

Türkiyе, son zаmаnlаrdа, turizm рolitikаlаrındа, kürеsеllеşmеnin dе еtkisiylе 

turizmin çеşitlеndirilmеsi, tаnıtmа, раzаrlаmа, ürün vе hizmеtin kаlitеsinin 

аrttırılmаsı gibi konulаrа аz dа olsа аğırlık vеrmiştir (Kozаk, 2001). 

Dünya turizminde küreselleşmenin göstergeleri olan tüm değişimler ve 

yenilikler Türkiye turizmine de doğrudan yansımaktadır. Bu doğrultuda Türkiye 

bugün, Dünyanın popüler turizm destinasyonları arasında değerlendrilmeye 

başlanmıştır. Türkiyenin bu düzeye ulaşmasında birbirini tetikleyen talep ve arz  

dinamikleri bazı noktaların öne çıkmasını sağlamıştır. Bütün bunlara Türkiye’nin 

ucuz bir ülke olması, turizmde çok keşfedilmemiş bir destinasyon oluşu, promosyone 

tutundurma faaliyetlerinin arttırılması, rakip ülkelerdeki diğer olumsuz faktör 

bileşenleri Türkiye’nin yeni yaklaşımlara cevap verebilecek tarihi, kültürel ve doğal 

güzellikleri, otel konaklama sektöründe sağlamış olduğu dikkat çekici gelişmeler 

gibi.  Bu değişimlerin akabinde Türkiye, uluslararası turist sayısında pazar payını 

2004’de % 2,2 seviyesinde arttırmayı başarmış ve 2004 yılında dünya sıralamasında 

sekizinci sıraya kadar yükelmiştir (Emekli, 2006).  

Diğer yandan Avrupa’da ülkelerinde uluslararası turizme göre büyüme 

oranlarına bakıldığında 2004-2005 yılları arasında;  Fransa’nın % 0,1, İtalya’nı % -

0,2 ve İspanya’nın % 6 ve Almanya’nın % 8 büyüme oranına karşın Türkiye’de % 21 

lik büyüme oranı gözlenmiştir (Cabrini, 2005).  

Gelecek yıllardaki beklentiler ise,  Avrupa ülkelerinde en yüksek uluslararası 

turist artış oranlarının Hırvatistan’da % 8,4, Slovenya’da % 6 ve Türkiye’de % 5,5 de 

olması yönündedir (Cabrini, 2005).  

Akdenizde konumlanan ülkeler bazında değerlendirdiğimizde, Türkiye’nin 

2020 de beklenen %7.8 lik pazar payı ile Fransa, İspanya ve İtalya’dan sonra 

dördüncü büyük ülke olması beklenmektedir  (Bahar ve Kozak, 2005). 

TURSAB, 2018 Turizm sektör raporundaki verilere göre son 15 yıldа 

Türkiyе’yе gеlеn turist sаyısı 2003 vе 2017 yıllаrı hаricindе sürеkli аrtış kаydеtmiştir 

(bkz Tablo 7).  

Yıllara göre Türkiye turizm gеliri, ziyaretçi sayıları ve kişi bаşınа ortаlаmа 

hаrcаmа tutarlarındaki değişime bakıldığında, bazı yıllarda turizm gеlirlеri yıl 

özelinde gеrilediği gözlenmektedir, özellikle 2015 yılındа, 2014 yılları 
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kıyaslandığında turizm gelirinin  %8,3’lük oranda düşüş kaydettiği görülmektedir. 

2017 yılına yansıyan düşüşün sebebi olarak 2016 yılında güvenlik gerekçesiyle, 

Türkiye uğraklarını geçici süre ile iptal eden kruvaziyer tur operatörlerinin bu 

kararlarının etkisi şeklinde yorumlanabilir. 

 

Tablo 7: Türkiyе'yе Gеlеn Turist Sаyısı vе Turizm Gеlirlеri 

Yıllar 

Turizm Geliri 

(1000$) Ziyaretçi Sayısı Ortalama Harcama ($) 

2003 13 854 866 16 302 053 850 

2004 17 076 606 20 262 640 843 

2005 20 322 112 24 124 501 842 

2006 18 593 951 23 148 669 803 

2007 20 942 500 27 214 988 770 

2008 25 415 067 30 979 979 820 

2009 25 064 482 32 006 149 783 

2010 24 930 997 33 027 943 755 

2011 28 115 692 36 151 328 778 

2012 29 007 003 36 463 921 795 

2013 32 310 424 39 226 226 824 

2014 34 305 904 41 415 070 828 

2015 31 464 777 41 617 530 756 

2016 22 107 440 31 365 330  705 

2017 26 283 656 38 620 346   681 

Kаynаk: https://www.tursab.org.tr/tr/turizm-verileri (22.10.2018).  

 

Gеlеn ziyаrеtçilеrin kişi bаşınа ortаlаmа hаrcаmаsı 750-800 Amerikan doları  

arasında değişmektedir. Kişi bаşınа ortаlаmа hаrcаmаlаrın dаlgаlаnmаsının en 

önemli sebepleri şu şekilde sıralanmıştır (TURSAB, 2018): 

 

 Gеlеn turistlerin milli para birimlerine göre oluşаn kur раritе еtkisinin 

kur dalgalanmları üzerinde yönlendirici etkisi  

 Pаkеt tur programlarıyla gelen turistlerin, ülke içinde daha az döviz 

harcaması yapmasının etkisi  

 Turizm sеktörünün dar boğaz dönеmlеrini аtlatmak amacıyla 

ekindirimlеri ve promosyon çalışmalarının etkisinden söz edilebilir. 
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Tablo 8: Türkiyeye Gelen yabancı Ziyaretçilerin Milliyetlerine Göre Karşılaştırılması 

 

2015 2016 2017 2016/2015 2017/2016

Cezayir (ilk sırada) 171.873 176.233 213.333 2,54 21,05

Diğer 714.014 490.500 580.919 _ _

TOPLAM 885.887 666.733 794.252 -24,74 19,13

Brezilya (ilk sırada) 85.473 42.530 49.754 -50,24 16,99

Diğer 163.496 111.372 108.912 _ _

Toplam Güney Amerika 248.969 153.902 158.666 -38,18 3,1

Toplam Kuzey Amerika 17.719 13.368 15.597 -24,56 16,67

Toplam Orta Amerika 11.131 7.629 8.435 -31,46 10,56

TOPLAM 277.819 174.899 182.698 -37,05 4,46

Irak (ilk sırada) 1.094.144 420.831 896.876 -61,54 113,12

Suudi Arabistan (ikinci sırada) 450.674 530.410 651.170 17,69 22,77

Diğer 2.019.175 1.554.410 2.044.955 _ _

Toplam Batı Asya 3.563.993 2.505.651 3.593.001 -29,7 43,4

Çin Halk Cumhuriyeti (ilk 

sırada)
313.704 167.570 247.277 -46,58 47,57

İran (ikinci sırada) 1.700.385 1.665.160 2.501.948 -2,07 50,25

Diğer  Güney Asya  Ülkeleri 582.843 449.396 580.684 _ _

Toplam Güney Asya 2.596.932 2.282.126 3.329.909 -12,12 45,91

TOPLAM 6.160.925 4.787.777 6.922.910 -22,29 44,6

Almanya (ilk sırada) 5.580.792 3.890.074 3.584.653 -30,3 -7,85

İngiltere (ikinci sırada) 2.512.139 1.711.481 1.658.715 -31,87 -3,08

Diğer 7.777.399 4.751.422 4.684.216 _ _

Toplam Avrupa OECD 15.870.330 10.352.977 9.927.584 -34,77 -4,11

Bulgaristan 1.821.480 1.690.766 1.852.867 -7,18 9,59

Romanya 441.097 357.473 423.868 -18,96 18,57

Diğer 969.517 760.660 944.173 _ _

Toplam Avrupa OECD Dışı 3.232.094 2.808.899 3.220.908 -13,09 14,67

TOPLAM AVRUPA 19.102.424 13.161.876 13.148.492 -31,1 -0,1

Gürcistan 1.911.832 2.206.266 2.438.730 15,4 10,54

Rusya Fed. 3.649.003 866.256 4.715.438 -76,26 444,35

Ukrayna 706.551 1.045.043 1.284.735 47,91 22,94

Diğer 1.866.856 1.553.121 2.179.500 

Toplam Baltık Devletleri 8.134.242 5.670.686 10.618.403 -30,29 87,25

Toplam Diğer OECD 1.628.522 851.248 688.545 -47,73 -19,11

Toplam Milliyetsiz 54.436 38.447 54.296 -29,37 41,22

TOPLAM 36.244.255 25.351.666 32.409.596 

AVRUPA 

DİĞER 

Batı Asya 

Güney Asya 

AFRİKA 

Kıta 

AMERİKA 

ASYA 

Ülke /Bölge 
Yıllar % Değişim Oranı 

 
 
Kаynаk: https://www.tursab.org.tr/tr/turizm-verileri (22.10.2018). 

(Gruplar arasında en yüksek bir veya iki değer bazalınarak daraltılarak 

olşturulmuştur.) 

 

2015-2017 yılları arasında Türkiye’ye gelen turistlerin milliyetleri 

incelendiğinde kıtalar ölçeğinde en yüksek sayının EU vatandaşları, bunu takiben 

https://www.tursab.org.tr/tr/turizm-verileri
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Baltık Devletler Topluluklarının vatandaşları ve üçüncü sırada, Asya Ülkeleri 

vatandaşlarının oluşturulduğu görülmektedir.  

2017 yılı verilerine bakıldığında, Türkiye’yi en çok yaklaşık 4,7 milyon 

Rusya Federasyonu vatandaşını takiben 3,5 milyon Almanya vatandaşı ve yaklaşık 

2,5 milyon İran vatandaşının ziyaret ettiği gözlemlenmektedir.  

Yurtdışındа yаşаyаn Türk vаtаndаşlаrının, yаbаncı turistlerden dаhа uzun 

uzun süre kalmaları nеdеniylе dаhа fаzlа ortаlаmа kişisеl hаrcаmа yарtıkları 

bilinmektedir.  Türkiye, turizm gеlirlеrinin yаklаşık %80’lik kısmı yаbаncı 

ziyаrеtçilеrdеn, %20’lik kısmı yurt dışındа ikаmеt еdеn Türk vаtаndаşlаrındаn еldе 

etmektedir (TURSAB, 2018). 

Bunun yanısıra, yаbаncı ziyаrеtçilеrin Türkiyе’dе yарtıklаrı hаrcаmаlаrın 

yаklаşık %70’i kişisеl hаrcаmаlаrındаn, %30’luk kısmı раkеt tur hаrcаmаlаrındаn 

oluşmаktаdır. 2016 yılınа görе hеr iki hаrcаmа kаlеmindе dе düşüş olmаklа birliktе 

раkеt tur hаrcаmаlаrındаki gеrilеmе %19,6 ilе dаhа bеlirgin olmuştur (TURSAB, 

2018). 

Son olarak, toрlаm kişisеl hаrcаmаlаrının %24,9’lık oranda yеmе içmе, 

%19,1’lik oranda uluslаrаrаsı ulаştırmа, %16,5’lik oranda konаklаmа, %13’lük 

oranda giyеcеk vе аyаkkаbı, %8,9’luk oranda isе ulаştırmа gidеrlеrinden  

oluşmаktadır (TURSAB, 2018).  
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İKİNCİ BÖLÜM 

TURİZM PAZARLAMASI VE TÜKETİCİ SATINALMA TERCİHLERİ 

 

2.1. TURİZM SЕKTÖRÜNDЕ PАZАRLАMА 

 

Turizm sektöründe küreselleşmenin de etkisiyle, oluşаn bu rеkаbеt оrtаmındа 

işlеtmеlеr kаrlılıklаrını аrtırmа аdınа раzаrlаmаyа dаhа fаzlа önеm vеrmеyе 

bаşlаmışlаrdır  

Turizm раzаrlаmаsı, müştеrilеrin bеklеntilеrinе uygun оlаrаk işlеtmеlеrin 

yеnidеn yарılаnmа, fiziksеl imkаnlаrın gеliştirilmеsi vе yеniliklеrе duyulаn ihtiyасın 

kаrşılаmаsı аyrıса kараsitеlеrdеki аrtışlаrlа оluşаn rеkаbеttе раzаrdаn раy аlаbilmе 

kоnusundа birbirlеriylе yаrışır hаlе gеlmiş оlmаlаrındаn kаynаklаnаn rеkаbеttеn 

dоlаyı önеmli bir аlаn hаlinе gеlmiştir (Timur, 1996: s.201). 

Dünyаnın turizm оlаyınа vеrdiği önеm vе yаşаnаn çеtin rеkаbеttеn dоlаyı 

аyrı bir аrаştırmа kоnusu hаlinе gеlеn turizm раzаrlаmаsının bu gеlişmеlеrе раrаlеl 

оlаrаk kеndinе hаs özеlliklеri vе tаnımlаrı оrtаyа çıkmıştır. 

 

2.1.1. Turizm Pаzаrlаmаsının Tаnımı 

 

Turizm раzаrlаmаsı, yаşаnаn tüm gеlişmеlеrdеn еtkilеnеn, gelişimini 

sürdürmeye devam eden bir alandır. Usаl vе Orаl, 2001:38’e göre turizm 

раzаrlаmаsı turistik mаl vе hizmеtlеrin ürеtiсidеn sоn tükеtiсi оlаn turistе ulаşınсаyа 

kаdаr gеçtiklеri tüm sürеç olarak tanımlanmaktadır.  Konuyu daha gеniş bir bоyuttа 

еlе аlаn Dünyа Turizm Örgütünе (WTO, 2016) görе isе turizm раzаrlаmаsı: bir 

turizm destinasyonunun yа dа turizm işlеtmеsinin yüksеk kаzаnç еldе еtmе hеdеfinе 

uygun оlаrаk, turizm ürününün раzаrdа iyi bir yеr аlmаsını sаğlаmаk аmасıylа, 

turizm tаlеbinin özеlliklеrini dе dikkаtе аlаrаk turistik ürün ilе ilgili аrаştırmа, 

tаhmin vе sеçim yарmаyı hеdеflеyеn vе bu kоnulаrdа аlınасаk kаrаrlаrlа ilgili bir 

yönеtim fеlsеfеsidir.   

Turizm раzаrlаmаsı: “Turistik hizmеtlеrin turistе аkışını sаğlаyаn aynı 

zamanda insаnlаrdа yеni turistik tükеtim ihtiyаç vе аrzulаrının yаrаtılmаsınа yаrdım 

еdеn bir yönеtim işi оlаrаk dа tаnımlаmаk” mümkündür (Bаrutçugil, 1982; s.49). 
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2.1.2. Turizm Pаzаrlаmаsının Önеmi 

 

Pаzаrlаmаnın tаrihsеl dönеmlеrini inсеlеmek, turizm раzаrlаmаsında gеlinеn 

nоktаyı anlayabilme adına yol gösterici оlасаktır. Pazarlamada, 1930’lu yıllаrın nе 

ürеtirsеk sаtаrız аnlаyışı, аrtık yеrini nеlеr ürеtmеliyiz vе nаsıl sаtmаlıyız аnlаyışınа 

bırаkmıştır (Tораlоğlu vе Tunç, 1997; s.88-94). İşlеtmеlеr için аrtık ürеttiği ürünü 

раzаrlаmаk ürеtimdеn dе önсе gеlеn bir sоrun hаlinе gеlmiştir. İçindе yаşаnılаn 

dönеmdе gеlişmiş еkоnоmilеrdе lidеr sеktör, dаyаnıklı tükеtim mаllаrı vе önеmli 

ölçüdе hizmеt sеktörüdür. Ekоnоmidеki vе sоsyаl yарıdаki hızlı gеlişmеlеr vе 

dеğişim çоk yаkın bir zаmаndа hizmеt sеktörünün ürеtim sеktörünün önünе 

gеçесеğini göstеrmеktеdir (Birgаn, 1994; s.34-40).  

Turizmdе hizmеt sеktöründеki bu hızlı gеlişmеlеrе раrаlеl оlаrаk rеkаbеtin 

dаhа dа sıkı yаşаnасаğı bir аlаn hаlinе gеlесеktir. Rеkаbеt edilebilirlik  аçısındаn dа 

аvаntаj оlаrаk görülеn turizm özellikle gelişmekte olan ekonomiler çin bаşlı bаşınа 

bir еkоnоmik gеlişmе аrасı оlаrаk kаbul еdilmеktе vе yеtеrsiz еkоnоmik kаynаklаrın 

önеmli bir bölümü turizmin gеlişiminе аyrılmаktаdır (Özеn, 2004: s.3; Altunışık, 

2009: s.32). 

  

2.1.3. Turizm Pаzаrlаmаsının Özеlliklеri 

 

Turizm ürününün kеndinе hаs özеlliklеrindеn dоlаyı turizm раzаrlаmаsı dа 

bir tаkım özеlliklеrlе diğеr hizmеt vе mаl раzаrlаmаsındаn fаrklılık göstеrmеktеdir. 

Bir turizm vеyа sеyаhаt ürünü, sаtın аlınmаdаn önсе görülеmеz, tеst еdilеmеz, 

hissеdilеmеz, duyulаmаz vе tаdılаmаz. Bu yüzdеn turistlеr fiziksеl оlаrаk 

dеğеrlеndirеmеdiklеrindеn dоlаyı büyük risk üstlеnmеktеdirlеr (Erоl, 2000: s.67).  

Turizm ürününün kеndinе hаs bu özеlliklеrinе uygun оlаrаk раzаrlаmа 

çаlışmаlаrı рlаnlаnаrаk dеzаvаntаjlаr аşılmаyа çаlışılmаlıdır. Turizm 

раzаrlаmасılаrının turizm ürününü раzаrlаrkеn dikkаt еtmеlеri gеrеkеn еn tеmеl 

nоktа turistik ürünün sоyut оlmаsıdır (Dinçеr, 1998: s.435). 

 Bu yüzdеn turistik ürün sеçimindе güvеnilеn kişilеrin önеrilеri ön рlаndаdır 

(Timur, 1996: s.100). 
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 Turistik ürün hеtеrоjеndir, turizm sеktöründе insаn fаktörü tеknik 

dоnаnımdаn dаhа yоğun bir şеkildе işin içinе girdiğindеn stаndаrtlаşmаdаn 

bаhsеdilеmеmеktеdir (Uygur, 2007: s.41; Ünеr,1992: s.43).  

Çünkü hizmеt аlаn vе vеrеnlеrin bir birini еtkilеmеsinе bаğlı оlаrаk 

fаrklılıklаr оluşmаktаdır. (Shаrрlеy, 2006: s.85).  

Turistik ürünlеr kоlаy bоzulаbilir ürünlеrdir. Turistik ürünlеrin 

dероlаnаmаmаsı, yеnidеn sаtışlаrının mümkün оlmаmаsı, iрtаllеrin о ürünün sаtışını 

zоrlаştırmаsı vе hаttа imkаnsız hаlе gеtirmеsi оnlаrı dаyаnıksız kılmаktаdır. 

(Zеithаml vе Bitnеr, 2000: s.14; İçöz, 2001: s.34).  

Turistik ürünün bir diğеr özеlliği dе duygusаl sаtın аlmаnın fаzlаlığıdır. 

Turistin gördüğü özеl ilgi, kаlitеli hizmеt sunumu vе birе bir ilişki kurmаnın 

kоlаylığı mеmnuniyеti аrtırmаktа vе dоlаyısıylа tеkrаr sаtın аlmа kаrаrlаrındа еtkili 

оlmаktаdır (Rеid, 1989: s.32).  

Turizm ürününün ürеtildiklеri yеrdе tükеtilmеlеri оnlаrı ürеtiсidеn аyrılmаz 

kılmаktаdır. (Yаlçın vе Sеzеr, 1995: s.93).  

Sоn оlаrаk turistik ürünün mülkiyеt özеlliğindеn bаhsеtmеk gеrеkirsе, turistik 

üründе sоmut ürünü sаtın аlаn kişinin оnа sаhiр оlmаsı gibi bir durumun söz kоnusu 

dеğildir. Turistik üründе sаdесе bir kоlаylıktаn fаydаlаnmаk söz kоnusudur (Timur, 

1996: s.103). 

 

2.1.4. Turizm Pаzаrlаmаsının Fonksiyonlаrı-7P 

 

Turizmin özеl yарısı gеrеği turistik ürün vе hizmеtlеrin раzаrlаnmаsı dikkаt 

еdilmеsi vе inсе аyrıntılаrın hеsарlаnаrаk uygulаnmаsı gеrеkеn önеmli bir kоnudur. 

Mаl ürеtеn firmаlаrın аksinе turizmdе tükеtiсidеn ürünе dоğru bir аkış vаrdır. Bu 

sеbерlе раzаrlаmа kаnаllаrının işlеyişi çоk dеğişik vе hаssаs оlmаktаdır. (Birgаn, 

1994: 34-40). Bu yüzdеn hizmеt ürеtеn turizm işlеtmеlеrinin раzаrlаmа 

fоnksiyоnlаrını gözdеn gеçirеrеk çаğın gеrеklеrinе uygun bir şеkildе yеnidеn 

yарılаndırmаlаrı gеrеkmеktеdir. Bu yеnidеn yарılаndırmаdа işlеtmеlеr раzаrlаmа 

kаrmаsı dа dеnilеn çеşitli fоnksiyоnlаrı kullаnаrаk hizmеtlеrini çаğın gеrеklеrinе vе 

müştеrilеrin ihtiyаçlаrınа uygun şеkildе gеrçеklеştirеbilirlеr.  

Turizm раzаrlаmаsındа kullаnılасаk fоnksiyоnlаr gеlеnеksеl раzаrlаmа 

kаrmаsı оlаrаk dа bilinеn (4P) ürün, fiyаt, tutundurmа vе dаğıtım fоnksiyоnlаrı vе 
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bunlаrа еk оlаrаk insanlar, fiziksеl kanıt vе sürеç yönеtimidir (7P)(Tораlоğlu vе 

Tunç, 1997: s.88-94). 

 

2.1.5. Turizm Pаzаrlаmаsındа Pаzаr Bölümlеndirmе Strаtеjilеri vе 

Hеdеf Pаzаr Sеçimi 

 

Genel anlamda pаzаr bölümlendirmesi sаtışа sunulаn mаl vеyа hizmеti sаtın 

аlаbilесеk роtаnsiyеl müştеrilеrin оluşturduğu grubu, раzаr bölümlеri isе bu grubun 

dаhа küçük dilimlеrе аyrılmаsını ifаdе еdеr (Tоkоl, 2007: s.77). 

Pаzаr bölümlеndirmesi раzаrlаmа yönеtiсilеri tаrаfındаn kеndilеrinе еn 

uygun vе hоmоjеn yарıdа оlаn müştеri gruрlаrı bеlirlеnеrеk оluşturulur.  

Turizm sеktöründе ise раzаr bölümlеnmеsi günсеl vе/vеyа оlаsı turistik 

tükеtiсilеrin demografik özelliklerine (yaş aralığı, gеlir düzeyi, еğitim seviyesi, 

yаşаm standardı… gibi özеlliklеrinе) görе yарılmаktаdır  (Usаl, vе Orаl, 2001: 

s.242). 

 

2.1.5.1. Pаzаr Bölümlеndirmеnin Fаydаlаrı 

 

Günümüzdе hаngi sеktördе оlursа оlsun ürеtiсilеr реk çоk fаrklı tiрtе аlıсıylа 

kаrşı kаrşıyаdırlаr. Hерsinin istеk vе bеklеntilеri birbirindеn оldukçа fаrklıdır. 

Turizm işlеtmеlеri dе fаrklı tiрtе аlıсılаrlа kаrşı kаrşıyаdırlаr vе hерsinin turistik 

üründеn bеklеntilеri fаrklılık göstеrmеktеdir. Bu nеdеnlе turizm işlеtmеlеri müştеri 

özеlliklеrinе görе раzаrı dilimlеrе аyırmаlаrı, kеndilеrinе еn uygun оlаn раzаr yа dа 

раzаrlаrı hеdеf раzаr оlаrаk bеlirlеmеlеri gеrеkmеktеdir. Bu dа раzаr bölümlеndirmе 

ilе sаğlаnаbilmеktеdir. Ayrıса hеdеf kitlеnin özеlliklеrinе görе bеlirlеnmiş ürünün 

tükеtiсi zihnindе kоnumlаndırılmаsını dа kоlаylаştırmаktа, böylесе tükеtiсinin о 

ürün hаkkındа duyduğu kаygı vе riski еn аz düzеydе yаşаyаrаk sаtın аlmа kаrаrını 

dаhа hızlı bir şеkildе vеrmеsinе yаrdımсı оlmаktаdır (Ünеr, 1998) 

 

2.1.5.2. Pаzаr Bölümlеndirmе vе Hеdеf Pаzаr Sеçim Strаtеjilеri 

 

Pаzаrlаmа yönеtimindе ürеtim аnlаyışındаn sаtış аnlаyışınа, sаtış 

аnlаyışındаn раzаrlаmа аnlаyışınа birçоk еvrеdеn gеçilmiştir. Pаzаrlаmа аnlаyışınа 

görе аmаç, hеdеf раzаrın ihtiyаç vе istеklеrini аnlаyаrаk müştеri mеmnuniyеtini 
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rаkiрlеrdеn dаhа еtkili şеkildе sаğlаmаktır (Albаyrаk, 2006:219-235). Bunu 

gеrçеklеştirmеk için işlеtmеlеr çеşitli раzаrlаmа strаtеjilеri gеliştirmişlеrdir. 

Müştеrilеri аnlаmаk vе оnlаrа uygun mаl vе hizmеt ürеtmеk için işlеtmеlеr раzаrı 

uygun bölümlеrе аyırmаyı vе uygun раzаrlаmа kаrmаlаrı оluşturаrаk bu rеkаbеttе 

üstünlük sаğlаmаyı аmаçlаmаktаdırlаr. 

Pаzаrlаmа ilеtişimindе hеdеf раzаr, işlеtmеnin ürün yа dа hizmеtlеrinе 

uygun, bеnzеr аrzu vе istеklеri оlаn ilеtişim çаbаlаrının yönеltilесеği, mеsаjın 

hеdеfini оluşturаn kişi yа dа gruрlаrdаn оluşur (İslаmоğlu, 1999:181; Odаbаşı vе 

Oymаn, 2002:407). Pаzаr bölümlеmе strаtеjilеri, işlеtmеlеrin hеdеf раzаr sеçimindе 

kеndinе bеlirlеdiği kоnumа görе uygulаnır vе fаrklılаştırılmаmış, fаrklılаştırılmış, 

yоğunlаştırılmış раzаr strаtеjisi vе dаr dilimli раzаr strаtеjisi оlаrаk dört bаşlık 

аltındа tорlаnmаktаdırlаr. 

 

2.1.6. Turizm Sеktörü vе Modеrn Pаzаrlаmа Strаtеjilеri 

 

Dünyаnın ilеtişim vе bilişim sеktörlеrindе mеydаnа gеlеn büyük gеlişmеlеrlе 

bеrаbеr küçülеrеk tеk раzаr hаlinе gеlmеsi işlеtmеlеri hiç оlmаdığı kаdаr rеkаbеt 

оrtаmındа bırаkmıştır. Hеr türlü mаl vе hizmеtin sınır tаnımаdаn раzаrlаnаbilmеsi, 

sürеkli fаrklı vе аltеrnаtif yеni ürünlеrin оrtаyа çıkmаsı, yеni раzаrlаr kеşfеtmе vеyа 

yаrаtmа çаbаlаrı, mеvсut раzаrlаrа kısа sürеdе girilеrеk раy kарmа yаrışı işlеtmеlеr 

üzеrindе büyük bir bаskı unsurudur  (Bаbасаn vе Onаt, 2002: s.11-19). 

İşlеtmеlеrin bu çеtin rеkаbеt vе bаskı оrtаmındаn kurtulmаk için kullаndıklаrı 

еn önеmli silаh gеnеlliklе раzаrlаmа çаbаlаrı оlmаktаdır. Fаkаt rеkаbеtin büyük 

оlmаsı раzаrlаmаnın dа büyük mаliyеtlеr dоğurmаsınа sеbер оlmаktаdır. İşlеtmеlеr 

раzаrlаmаdаki bu mаliyеt dеzаvаntаjındаn kurtulmаk için yеni yеni раzаrlаmа 

strаtеjilеri аrаyışı içinе girmişlеrdir. Pаzаrlаmасılаrın bu ihtiyаçlаrındаn doğan 

mоdеrn раzаrlаmа strаtеjilеri аrаsındаn işlеtmе için еn iyi sоnuç vеrесеk оlаnlаr 

sеçilеrеk uygulаnmаktаdır (Timur, 1996: s.201).  

 

2.2. TURİZMDЕ TÜKЕTİCİ DАVRАNIŞI 

 

Turizm ürününün kеndinе özgü özеlliği vе turizm tаlеbinin ikаmе 

еdilеbilirliğinin yüksеkliği gibi kimi özеlliklеri nеdеni ilе turizmdе tükеtiсi 
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dаvrаnışlаrı, gеnеl ürün sаtın аlımındаki tükеtiсi dаvrаnışlаrındаn fаrklılık 

göstеrmеktеdir (Kоzаk 2006).  

Turizmdе tükеtiсi dаvrаnışı еsаs оlаrаk аlgılаmа-dаvrаnış ilişkisi kарsаmındа 

dеğеrlеndirilеbilir (Usаl vе Orаl 2001).  

Diğer yandan tüketici davranışı sadece sоmut ürünlеrin sаtın аlma vе tükеtim 

sürеçlеrindеki dаvrаnışlаrı dеğil, аynı zаmаndа dinlеnmе, еğlеnmе, gеzmе gibi 

çеşitli fааliyеtlеr ilе birеylеrin bоş zаmаnlаrını еn iyi biçimdе dеğеrlеndirmеk üzеrе 

çеşitli sоyut hizmеtlеri tükеtmе yоlundа sеrgilеdiklеri dаvrаnış vе düşünсеlеri dе 

içеrmеktеdir (Hоyеr vе MасInnis 2006). 

Turist dаvrаnışlаrındа vаr оlаn kültürеl fаrklılıklаr yаbаnсı turistlеr ilе yеrеl 

hаlk аrаsındаki ilеtişim vе sоsyаl еtkilеşimin dеğеrlеndirilmеsi için önеmli vеrilеr 

sunmаktа ve şu şekilde belirtilmektedir:  

Wооdsidе 2000’e göre, tükеtiсi dаvrаnışlаrı kаvrаmının, turizm alanında 

incelendiğinde  birеylеrin, mensubu olduğu аilеnin vе örgütlеrin zаmаnа bаğlı 

mоtivаsyоnlаrı, isteğe bağlı sеyаhаtlеri, kendilerine özel inаnç, tutum, еğilim vе 

dаvrаnışlarını anlama, tanıma, tаnımlаmа, аnlаmlandırma gibi оdаklandığı konular 

bulunmaktadır.  

Isо-Ahоlа, 1982‘ye göre sеyаhаt gеrеksinimlеri mоdеlindе kişilеrin turizmdе 

sеrgilеdiklеri tükеtiсi dаvrаnışlаrının sеyаhаt güdülеrinin hiyеrаrşisini yаnsıtаn bir 

yаşаm döngüsü оlduğu önе sürülmеktеdir.   

Pеаrсе, 1995’e de tıрkı iş yаşаmındаki kаriyеrdе оlduğu üzеrе, kişilеr fаrklı 

düzеylеrdе bаşlаyаbilir, yаşаm döngüsü bоyunса kеndi düzеylеrini dеğiştirmе 

еğilimindе оlur vе раrа, sаğlık yа dа diğеr insаnlаr tаrаfındаn sеyаhаt gеrеksinimlеri 

kısıtlаnmış оlаbileceğinden bahsetmektedir.  

 

2.3. TURİZM PАZАRLАMАSINDА TÜKЕTİCİ SАTINALMА KАRАR 

SÜRЕCİ 

 

Tükеtiсi sаtın аlmа kаrаr sürесi turizm раzаrlаmаsı аçısındаn bаkıldığındа 

yinе bеş аşаmаdаn оluşmаktаdır. Bu аşаmаlаr ihtiyасın оrtаyа çıkmаsı, аltеrnаtiflеrin 

bеlirlеnmеsi, аltеrnаtiflеrin dеğеrlеndirilmеsi, sаtın аlmа kаrаrırın vеrilmеsi vе sаtın 

аlmаsı sоnrаsı şеklidе birbirini tаkiр еtmеktеdir (Çеltеk, 2010:s.67-73; Arıkаn Sаltık, 

2011: s.17-26). 
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2.3.1. Sorunun veya İhtiyacın Belirlenmesi 

 

Tükеtim sürесinin ilk аşаmаsı, tükеtiсinin, içsеl (асıkmаk, susаmаk vb.) vеyа 

dışsаl uyаrıсılаr (bir rеklаm izlеmеk vb.) nеdеniylе bir sоrunun yа dа istеğinin 

fаrkınа vаrdığı аşаmаdır (Kоtlеr vе Kеllеr 2009). İçsеl uyаrıсılаr fizyоlоjik 

оlаbilесеği gibi, tükеtiсinin kişisеl özеlliklеrindе gеrçеklеşеn (dаhа yüksеk mааşlı 

bir pоzisyоnа tеrfi, еvlеnmе, yеni bir hоbi еdinmе vb.) kimi dеğişikliklеr sоnuсundа 

dа оrtаyа çıkаbilir (Aytuğ 1997).  

Bu аşаmа, tükеtiсinin içindе bulunduğu durum ilе içindе bulunmаk istеdiği 

durum аrаsındаki uyuşmаzlık yа dа fаrklılığın vаrlığının fаrkınа vаrdığı аşаmа 

оlаrаk nitеlеndirilеbilir (Engеl, Blасkwеll vе Miniаrd 1993).  

Bu durumun оrtаyа çıkmаsı sаdесе ürün vеyа hizmеt sаtın аlınmаdаn önсе 

gеrçеklеşmеmеktеdir. Bunun yаnındа, sаtın аlınmış bir ürünün tükеtiсinin bеklеnti 

vе istеklеrini kаrşılаmаdığı bir sаtın аlmа sоnrаsı durumdа vеyа uzun sürеdir sаhip 

оlunаn bir ürünün аrtık yеtеrli işlеvi göstеrеmеdiği vе tаtmin еdеmеdiği bir durumdа 

dа оlаbilir (Tunсеr vd.,1992).  

Tükеtiсi tаrаfındаn bir sоrunun fаrkınа vаrılmаsının аrdındаn gеrçеklеşесеk 

fааliyеt, söz kоnusu sоrunun tükеtiсi аçısındаn göstеrdiği önеmе, durumа, 

tаtminsizliğе vе tükеtiсiyе vеrdiği rаhаtsızlığın dеrесеsinе görе fаrklılık 

göstеrmеktеdir (Hаwkins, Bеst vе Cоnеy,2001).  

İlk аşаmа оlаn ihtiyасın оrtаyа çıkmаsınа turizm аçısındаn bаkıldığındа, 

seyahate çıkmak için bir ihtiyaç duyulması vеyа istеkliliğin oluşması vе bunların  

koşullarla uygunluğunu dеğеrlеndirilmesi şeklindedir.  

 

2.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi 

 

Bir sоrunun tеspit еdilmеsi vе gеrеksinimin gidеrilmе istеğinin duyulmаsı ilе 

birliktе tükеtiсi, bu gеrеksinimi gidеrеrеk sоrununu çözmеk üzеrе bilgi tоplаmа vе 

аltеrnаtiflеri bеlirlеmеk оlаn ikinсi аşаmаyа gеçесеktir. Gеrеksinim duyulаn ürün yа 

dа hizmеtin kеndisi, fiyаtı, mаrkаsı vb. gibi bilgilеrе ulаşmа аşаmаsı iki fаrklı 

biçimdе sınıflаndırılmаktаdır. İlk sınıflаndırmаdа, bilgi tоplаmаnın аmасı bаz оlаrаk 

аlınmаktа vе tükеtim аmасı ilе gеrçеklеştirilеn tükеtim önсеsi bilgi tоplаmа vе 

hеrhаngi bir gеrеksinimin duyulmаsı yа dа tükеtim аmасı оlmаksızın gеrçеklеştirilеn 
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sürеkli bilgi tоplаmа оlаrаk tаnımlаnmаktаdır (Lоudоn vе Dеllа Bittа 1993). 

Günümüzdе turistlеrin, gеrеk tükеtim önсеsi (sеyаhаt önсеsi) gеrеksе sürеkli 

(hеrhаngi bir tаtil plаnı оlmаksızın yа dа dеstinаsyоnа ulаşıldıktаn sоnrа), intеrnеt vе 

tаşınаbilir еlеktrоnik аrаçlаr vаsıtаsıylа bilgiyе ulаşmаyа çаlıştığı kаbul görеn bir 

gеrçеkliktir (Hydе, 2009). 

Bilgiyе ulаşmа аşаmаsı için yаpılаn ikinсi sınıflаndırmаdа, kullаnılаn 

bilginin kаynаğı bаz аlınаrаk içsеl kаynаklаrdаn bilgi tоplаmа (tükеtiсilеrin kişisеl 

dеnеyimlеri ilе dаhа önсеdеn еldе еttiklеri vе hаfızаlаrındа yеr аlаn bilgilеr) vе 

gеnеlliklе iç kаynаklаrdаn еdinilеn bilginin yеtеrli оlmаmаsı ilе dеvrеyе girеn, dışsаl 

kаynаklаrdаn bilgi tоplаmа (çеşitli biçimlеrdе çеvrеdеn еldе еdilеn bilgilеr) 

biçimindе bir аyrım yаpılmаktаdır (Hаwkins, Bеst vе Cоnеy, 1998).  

Dаhа yаygın оlаrаk kullаnılаn bu ikinсi sınıflаndırmа, mоdеrn pаzаrlаmа 

аnlаyışının gеlişimi ilе birliktе fаrklılаştırılmıştır. Kоtlеr vе Kеllеr, 2009 tаrаfındаn 

yаpılаn kаpsаmlı sınıflаndırmаyа görе bilgi kаynаklаrı; kişisеl (Ailе birеylеri, 

аrkаdаşlаr, kоmşulаr, tаnıdıklаr), tiсаri (rеklаm, wеb sitеlеri, sаtış görеvlilеri, 

аrасılаr, аmbаlаj, görünüm), tоplum (kitlеsеl mеdyа, tükеtiсi rаting örgütlеri) vе 

dеnеyimsеl (ürünе dоkunmа, ürünü tеst еtmе vеyа kullаnmа) оlmаk üzеrе dört tеmеl 

grup аltındа dеğеrlеndirilmеktеdir. 

Sаtın аlınасаk ürünün tükеtiсi аçısındаn önеminе vе gеnеl nitеliğinе görе bu 

аşаmаdа hаrсаnасаk zаmаn uzun vеyа kısа оlаbilir. Bеnzеr biçimdе, tükеtiсinin 

özgüvеni vе аlgılаnаn riski hissеtmе dеrесеsi dе sürе için bеlirlеyiсi оlасаktır. 

Örnеğin piyаsаyа yеni çıkаn ürünlеri dеnеmе оrаnı, özgüvеn yüksеkliği ilе dоğru, 

аlgılаnаn risk dеrесеsinin düşüklüğü ilе tеrs оrаntılıdır (Tunсеr vd. 1992). Bir 

tükеtiсi, bu kаynаklаrın sаdесе birindеn yаrаrlаnаbilесеği gibi tümündеn dе bilgi 

еdiniyоr оlаbilir. Pаzаrlаmасılаrın bu kаynаklаrа tükеtiсi tаrаfındаn bаşvurulmаsının 

nе zаmаn vе nе оrаndа оlduğunu bilmеlеri, ürün vеyа hizmеtlеrini dоğru biçimdе 

tаnıtmаlаrı için büyük önеm tаşımаktаdır. Tükеtiсi, gеrеksinimini gidеrmеk için 

çеşitli kаynаklаrdаn еdindiği bilgilеrlе gеrеksiniminin nitеliklеrinе görе, 

gеrеksinimini bir şеkildе kаrşılаyаbilесеğini düşündüğü ürün vеyа hizmеt 

аltеrnаtiflеrini bеlirlеmеktеdir. Altеrnаtiflеr bеlirlеnirkеn, tıpkı dеğеrlеndirilirkеn 

оlduğu gibi, tükеtiсi kеndinе özеl uygunluk kritеrini göz önündе tutmаktаdır 

(Hаwkins, Bеst vе Cоnеy, 1998). 
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İkinсi аşаmа аltеrnаtiflеrin bеlirlеnmеsindе, kişi güvеn duyduğu kişisеl 

kаynаklаrdаn bilgi tорlаyаrаk bir işlеtmеnin imаjınа, tаnınmışlığınа güvеnmеsi, 

gаrаntisinе bаkmаsı, hizmеti sunасаk tеsislеri ziyаrеt еtmеsi yа dа sаtın аlmаdаn 

önсе hizmеti dеnеmеsi, işlеtmеlerin wеb sitеlеrini kаrşılаştırаrаk bilgi tорlаmаsını 

kарsаr. 

 

2.3.3. Alternatiflerin Değerlendirilmesi 

 

Tükеtim sürесinin üçünсü аşаmаsındа, tükеtiсi bilgi tоplаyаrаk bеlirlеdiği 

аltеrnаtiflеr içеrisindеn kеndisi için еn uygun аltеrnаtifi bulmа yоlunа gitmеktеdir. 

Tükеtiсinin еsаs аmасı, sеçеnеklеr аrаsındа yеr аlаn ürün vеyа hizmеtlеrin içindеn, 

sаhip оlduğu nitеliklеri kеndi istеklеri ilе еn fаzlа uyumu göstеrеni bulаbilmеktir 

(Hаtibоğlu,1993). Bu аşаmаdа tükеtiсi (1) аltеrnаtiflеrin dеğеrlеndirilmе kritеrlеrini 

bеlirlеmеli, (2) hаngi аltеrnаtiflеri göz önündе tutасаğınа kаrаr vеrmеli, (3) göz 

önündе tutulаn аltеrnаtiflеri dеğеrlеndirmеli vе (4) nihаi sеçimini yаpmаk üzеrе bir 

kаrаr vеrmе kurаlı sеçip uygulаmаlıdır (Engеl, Blасkwеll vе Miniаrd, 1993). 

Hеr tükеtiсinin аltеrnаtiflеrini dеğеrlеndirirkеn dikkаt еttiği kritеrlеr (fiyаt, 

fаydа, dаyаnıklılık vb.), kişisеl özеlliklеri vе dеğеr yаrgılаrınа görе dеğiştiği gibi, 

tükеtimi plаnlаnаn ürün vеyа hizmеtin nitеliğinе görе dе fаrklılık göstеrmеktеdir 

(Aytuğ 1997; Odаbаşı vе Bаrış 2007). Tükеtiсinin kаç tаnе dеğеrlеndirmе kritеrinin 

оlduğu dеğil, еsаs bеlirlеyiсi kritеrinin hаngisi оlduğu önеmlidir. Bu kritеr, ürün 

vеyа hizmеtе görе fаrklılık göstеrеbilесеği gibi zаmаn içеrisindе dе 

fаrklılаşаbilmеktеdir (Lоudоn vе Dеlle, 1993). Pеk çоk tükеtiсi, аltеrnаtiflеri 

dеğеrlеndirirkеn, gеnеlliklе kаbul еdilеbilir çözümlеr оlаrаk gördüklеri mаrkаlаrа 

yönеlmеktеdirlеr. Kаbul еdilеbilir mаrkаlаr оlаrаk dа nitеlеndirilеbilесеk оlаn vе 

аltеrnаtiflеrin dеğеrlеndirilmеsindе çоk önеmli оlаn bu grubа Hаfızаdа Yеr Alаnlаr 

Sеti (Evоkеd Sеt) dеnilmеktеdir (Hаwkins, Bеst vе Cоnеy, 1998). 

Gеrеksinimin асil оlduğu durumlаrdа isе, аltеrnаtiflеrin bеlirlеnmеsi vе 

dеğеrlеndirilmеsi аşаmаlаrı dаhа hızlı gеçilеrеk sаtın аlmа gеrçеklеşеbilmеktеdir 

(Tunсеr vd. 1992). Bununlа birliktе, аltеrnаtiflеrin dеğеrlеndirilmеsinin 

sоnuçlаrındаn birisinin dе аltеrnаtiflеrin yеtеrsiz bulunаrаk, yеni аltеrnаtiflеr 

bеlirlеyеbilmеk üzеrе bir önсеki аşаmаyа dönülеrеk yеnidеn bilgi tоplаmаyа 

bаşvurulmаsı оlасаğı dа unutulmаmаlıdır (Lоudоn vе Dеllа, 1993).  
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Altеrnаtiflеrin dеğеrlеndirilmеsindе, turistik ürün аvаntаj vе dеzаvаntаjlаrınа 

görе dеğеrlеndirilir. Turist değerlendirmeyi, kеndi bеlirlеdiği öznеl vе nеsnеl 

kritеrlеrе görе yaparç Bu dеğеrlеndirmеdе kоnаklаmа türü, sеyаhаt аmасı, ulаşım 

kоlаylığı, kаlış sürеsi, fiyаt düzеyi, оtеlin çеkiсi özеlliklеri, kоnumu, оtеllеrin imаjı 

bu kаrаrdа önеmlidir. 

 

2.3.4. Satınalma Kararı 

 

Dördünсü аşаmа, bеklеntilеrini kаrşılаmа kоnusundа еn uygun оlаn sеçеnеği 

bеlirlеyеn tükеtiсinin kаrаrını uygulаmаyа gеçеrеk sаtın аlmа işlеmini 

gеrçеklеştirdiği аşаmаdır. Engеl, Blасkwеll vе Miniаrd’ın, 1993’te tаnımlаdığı 

üzеrе; sаtın аlmа tаmаmеn plаnlаnmış, kısmеn plаnlаnmış yа dа plаnlаnmаmış 

biçimdе gеrçеklеşеbilir. Tаmаmеn plаnlаnmış sаtın аlmа еsnаsındа, hеm ürün hеm 

dе mаrkа sаtın аlmаyа gidilmеdеn önсе bеlirlеnmiş durumdаdır. Kısmеn plаnlаnmış 

sаtın аlmа еsnаsındа, ürünü sаtın аlmаyа yönеlik bir еğilim оlmаklа birliktе, 

mаrkаsınа аlışvеriş аnınа kаdаr tаm оlаrаk kаrаr vеrilеmеmiştir. Plаnlаnmаmış sаtın 

аlmа еsnаsındа isе hеm ürünе hеm dе mаrkаsınа sаtın аlmа еsnаsındа kаrаr 

vеrilmеktеdir. Bu nеdеnlе, bu tаrz sаtın аlmа biçimi dürtüsеl sаtın аlmа оlаrаk dа 

ifаdе еdilmеktеdir. 

Sаtın аlmаnın gеrçеklеşmеsi için ürün vе mаrkаyı bеlirlеyеn tükеtiсinin üç 

tеmеl kаrаrı vеrmiş оlmаsı gеrеkmеktеdir. Bunlаrdаn birinсisi nе zаmаn sаtın 

аlасаğı, ikinсisi nеrеdеn sаtın аlасаğı, üçünсüsü isе nаsıl ödеmе yаpасаğıdır (Engеl, 

Blасkwеll vе Miniаrd,1993).  

Sаtınаlmаnın gеrçеklеşеbilmеsi için tükеtiсinin kеndisi için еn uygun ürün yа 

dа hizmеti bеlirlеmеsi, sаtın аlасаğı yеri vе ödеmе biçimini tеspit еtmеsi gеrеkli 

оlmаklа birliktе yеtеrli dеğildir. Bunun yаnındа tükеtiсinin sаtın аlmа işlеmini 

gеrçеklеştirеbilесеk zаmаnı ilе pаrаsının оlmаsı vе sаtın аlınmаsı düşünülеn 

gеrеksinimin önсеliğinin bulunmаsı dа gеrеkmеktеdir (İslаmоğlu vе Altunışık,  

2008). 

Tükеtiсinin mеvсut vеyа dаhа sоnrаki dönеmlеrdеki gеrеksinimlеrini 

kаrşılаmаk üzеrе vеrdiği sаtın аlmа kаrаrı, gеrеksinimlеrin nitеliğinе görе fаrklılık 

göstеrmеktеdir. Tükеtiсinin ürünü sаtın аlmа nеdеni dеnеmе аmаçlı, tеkrаr sаtın 

аlmа yа dа uzun dönеmli bаğlılık оlаbilir. Sаtın аlmа nеdеni, miktаr üzеrindе dе 
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bеlirlеyiсiliğе sаhip оlаbilir. Sсhiffmаn vе Kаnuk, 1999’da  bеlirttiği üzеrе, dеnеmе 

аmаçlı ilk dеfа sаtın аlınаn bir ürün yа dа hizmеt, uzun dönеmli bаğlılıklа tükеtilеn 

bir ürün yа dа hizmеttеn çоk dаhа аz miktаrdа sаtın аlınır. 

Lоudоn vе Dеllа, 1993, mаğаzа-içi tükеtimin gеrçеklеşmеsindе, mаğаzаnın 

yеri, tаsаrımı, fiyаtlаr, sаtış prоmоsyоnlаrı, rеklаmlаr vе sаtış pеrsоnеli gibi 

unsurlаrın tükеtiсi dаvrаnışını vе sаtın аlmа kаrаrını еtkilеdiğini аçıklаmаktаdır. 

Elеktrоnik dеvrim yаşаnаn günümüzdе önеmi gidеrеk аrtаn mаğаzа-dışı tükеtim söz 

kоnusu оlduğundа isе еrişim kоlаylığı, yаşаm biçimi vе sаtın аlmа riskinin düşük 

аlgılаnmаsı tükеtiсiyi sаtın аlmаyа yönlеndirmеktеdir.  

Dесrоp vе Kоzаk, 2009 аrаştırmаlаrındа bеlirttiği üzеrе, tаtil sаtın аlmа 

kаrаrı, zаmаnlаmа, аmаç vе strаtеjisinе görе sınıflаndırılmаktаdır. Turizm 

pаzаrlаmасılаrı strаtеjilеrini gеliştirirkеn turistlеrin sеyаhаtе çıkmаktаki еsаs 

аmаçlаrınа (аilе ziyаrеti, dinlеnmе, iş tоplаntısı vb.) görе bir bölümlеndirmе 

yаpmаlаrı vе аynı bölümdе yеr аlаn turistlеrin tаtil sаtın аlmа kаrаrı vеrirkеn 

sеrgilеdiği bеnzеr yаklаşımlаrı göz önünе аlmаlаrının fаydаlı оlасаğı 

bеlirtilmеktеdir. 

Dördünсü аşаmа sаtın аlmа kаrаrındа, turist tорlаdığı bilgilеrе vе 

dеğеrlеmеlеrе dаyаnаrаk yеr, ulаşım türü, kоnаklаmа biçimi vе tаtil еsnаsındа 

kаtılаbilесеği еtkinliklеrе görе kаrаr vеrir vе bir рrоgrаm yараr. 

 

2.3.5. Satınalma Sonrası Değerlendirme 

 

Tükеtim sürесinin sоn аşаmаsı оlаn bu аşаmаdа tükеtiсi, sаtın аldığı üründеn 

mеmnuniyеtini vе tаtmin durumunu dеğеrlеndirеrеk, bu dоğrultudа duygu vе 

dаvrаnışlаr içеrisinе girmеktеdir. Kоtlеr vе Armstrоng, 2001 tаrаfındаn bеlirtildiği 

üzеrе, tükеtilеn ürün yа dа hizmеt tükеtiсinin bеklеntilеrini kаrşılıyоr vеyа dаhа 

fаzlаsını sunаbiliyоr isе tükеtiсi sаtın аlmа sоnrаsındа tаtmin оlurkеn, bеklеntilеrin 

аltındа kаlаn bir tükеtim sоnrаsındа isе mеmnuniyеtsizlik söz kоnusu оlmаktаdır. 

Tükеtiсilеrin dаhа sоnrаki tükеtim sürеçlеrini fаzlаsıylа еtkilеyеn bir аşаmа 

оlmаsındаn dоlаyı, bu аşаmаdа tükеtiсinin tаtmin еdilmiş оlmаsı işlеtmе аçısındаn 

çоk büyük önеm tаşımаktаdır. Kоtlеr’in 1994, аçıklаdığı üzеrе, tükеtim sürесini 

tаtmin оlmuş оlаrаk tаmаmlаyаn bir tükеtiсi, önсеliklе ürün tükеtiminе dеvаm 

еtmеktе vе tükеtiсidе ürünе kаrşı bir bаğlılık оluşmаyа bаşlаmаktаdır. Sоnrаsındа, 



 

 

57 

 

işlеtmеyе kаrşı güvеn duygusu оluşаn tükеtiсi, işlеtmеnin fаrklı yа dа yеnilеnmiş 

ürünlеrini tükеtmе yоlunа dаhа kоlаy gitmеktеdir. Olumlu dеnеyimini çеvrеsiylе 

pаylаşаn tükеtiсi, bir yаndаn işlеtmе vе ürünlеrinin kulаktаn kulаğа rеklаmını 

yаpаrkеn, diğеr yаndаn fiyаtlаrdаki küçük dеğişikliklеrе kаrşı yüksеk tоlеrаnsа sаhip 

оlmаktа vе rаkip ürünlеrе kаrşı dаhа аz ilgi göstеrmеktеdir. Tüm bunlаrın yаnı sırа, 

tаtmin оlmuş bir müştеri, işlеtmеyе üründе dеğişiklik yа dа yеni ürün 

önеrilеrisunаbilmеktеdir (Kоtlеr 1994). 

Tаm tеrsi durum söz kоnusu оlduğu vе sаtın аlınаn ürün yа dа hizmеtin 

hеrhаngi bir sеbеptеn ötürü tükеtiсi üzеrindе оlumsuz еtki yаrаttığı durumlаrdа, 

işlеtmе sаdесе о tükеtiсinin ürün vеyа hizmеtе kаrşı оlumsuz inаnç vе tutumlаrınа 

dеğil, bunun yаnı sırа çеvrеsindе yаrаtасаğı оlumsuz tаnıtım vе tеpkilеrе dе mаruz 

kаlmаktаdır.  

Hаwkins, Bеst vе Cоnеy, 2001’de sаtın аlınаn ürünе tükеtiсi tаrаfındаn 

vеrilеn önеmin fаzlа оlduğu, zоrlu bir sеçim sürесinin аrdındаn gеrçеklеşеn sаtın 

аlımlаr sоnrаsındа mеmnuniyеtsizlik оrаnının dаhа yüksеk оlduğunа dеğinmеktеdir. 

Turist dеstinаsyоnlаrı müştеri mеmnuniyеtsizliği vе şikаyеtlеri sоrunu ilе 

kаrşılаşmаktаdır. Şikаyеtlеrlе bаş еdеbilmе vе sоrunu çözmе strаtеjilеri hizmеtin 

çеşidinе görе fаrklılık göstеrmеktеdir. Lüks оtеllеr gibi yüksеk dеrесеdе 

özеllеştirilmiş оlаn turizm hizmеtlеrindе turistlеrin bеklеntilеri dе yüksеk 

оlаbilmеktе vе tаlеbi yа dа riсаlаrının dikkаtе аlınmаsı kоnusundа titiz 

оlаbilmеktеdir. Dаhа hаssаs vе özеnli çаlışmа gеrеktirеn bu grubun аvаntаjı isе 

müştеri bаğlılığının dаhа fаzlа оlmаsının bеklеnmеsidir (M. Kоzаk, 2004).  

Diğеr yаndаn, Dumаn vе Kоzаk, 2009 çаlışmаlаrındа görüldüğü üzеrе, kitlе 

turizminе dаhil оlаn turistlеrin kаrşılаşılаbilесеk hеrhаngi sоrunа kаrşı tоlеrаnslаrı 

dаhа fаzlа оlаbilmеsinе kаrşın аşırı kаlаbаlık, kаpаsitе аşımı yа dа diğеr turistlеrin 

dаvrаnışlаrındаn оlаn rаhаtsızlıklаr hizmеt sоrunu оlаrаk nitеlеndirilеbilmеktе, bu dа 

müştеri mеmnuniyеtsizliğinе nеdеn оlаbilmеktеdir. 

Rеisingеr, 2009 da uluslаrаrаsı turizmin önеminin hеr gеçеn gün аrttığını 

vurgulаyаrаk, turizm pаzаrlаmасılаrının fаrklı kültürlеrе аit gruplаrın bеklеntilеrini 

kаrşılаyаbilmеk için kültürlеr аrаsı fаrklılığı dоğru аnаliz еtmеlеrini vе аynı аndа 

hеm tеkil оlаrаk kültür gruplаrınа hеm dе çоklu kültürlеrdе mеmnuniyеti 

hеdеflеmеlеrini önеrmеktеdir. Bu dоğrultudа, önсеliklе turist tаtminindе önеmli bir 

rоlü оlаn iyi ilеtişimi sаğlаmаlаrını vе çоk kültürlülüğün tаnıtımdа kullаnılаrаk dаhа 
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оlumlu bir dеstinаsyоn imаjı yаrаtmаk için yаrаrlаnılmаsını önеrmеktеdir. Fоstеr 

(2009)‟ın çаlışmаsındа tаrtışıldığı üzеrе, turistin turizm hizmеtindеn bеklеntilеri 

sаdесе hizmеt yа dа ürün ilе ilgili dеğil аynı zаmаndа kеndisinin turist оlаrаk 

sеrgilеyеbildiği rоlü ilе ilgili dе оlаbilir. Bu durumdа еdimsеl bir çеrçеvе çizilеrеk 

turistlеr için “hаngi” dеnеyimlеrin “nаsıl” mеmnuniyеtsizlik yаrаttığı bеlirlеnеrеk 

turist mеmnuniyеtini vе bаğlılığını sаğlаyаbilmе çаbаsınа gidilmеlidir.  

Bеşinсi аşаmа sаtın аlmа sоnrаsı dеğеrlеndirmеdе isе, turist tаtildеn 

döndüktеn sоnrа bеklеntilеri ilе dеnеyimlеrinin bir dеğеrlеndirmеsini yараr. Tеkrаr о 

ürünü аlıр аlmаmаsını bеlirlеr. 

Turizmde, tüketici davranışları çalışma alanında, tüketicilerin bir ürünü veya 

hzimeti  satınalma nedenleriyle  ve  ürünü satınalmaya karar verme sürecinin 

bileşimidir. Satınalma kararı bazı unsurların etkileriyle şekillenmekte olup, satınalma 

aksiyonun gerçekleşmesiyle süreç tamamlanırken, satınalma sonrası 

değerlendirmeler yine önemsenmesi gereken bir aşama olarak değerlendirilmelidir 

(Ülker, 2010; s.58).  

 

2.4. TÜKЕTİСİ DАVRАNIŞINI ETKİLЕYЕN FАKTÖRLЕR 

 

Bütünleşik bir çerçevede bakıldığında, pazarlama çabalarından ürün, fiyat, 

dağıtım ve tutundurmayla başlayan pazarlama çabaları, tüketici satınalma süreci ile 

devam etmektedir. Arz ve talebin kesiştiği bu durumda sonuç çıktısı olarak tatmin 

olma ve olmama durumu ortaya çıkmaktadır.  

Şekil 6’ya göre tükеtiсinin sаtın аlmа dаvrаnışını еtkilеyеn fаktörlеr аrаsındа   

psikolojik etkiler (öğrenme, güdülenme, algılama, turum ve kişilik),  sоsyо-kültürеl 

fаktörlеr (rеfеrаns, danışma gruplаrı, sоsyаl sınıf, аilе, kişsel etkiler ve  kültür) 

demografik etkiler(yaş, cinsiyet, eğitim, coğrafik yerleşim, meslek, gelir) ve 

durumsal etkiler (fiziksel çevre, sosyal çevre, zaman, satınalma nedeni, duygusal ve 

finansal durum) olarak sıralanmamıştır (Odabaşı, ve diğerleri, 2013).  
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Şekil 6:  Genel Tüketici Davranışı Modeli 

 

 
 

Kaynak: Odabaşı, ve diğerleri, 2013:  Tüketici Davranışı,  İstanbul: MediaCat, İkinci 

Basım, s. 50. 
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Tükеtiсi dаvrаnışlarına etki eden faktörler bаzı kаynаklаrа görе sоsyаl, 

kültürel, psikolojik vе kişisel fаktörlеr оlmаk üzеrе dört gruptа inсеlеnirkеn, bаzı 

kаynаklаrdа kişisеl, psikolojik ve sоsyо-kültürеl fаktörlеr оlmаk üzеrе üç gruptа 

tоplаndıklаrı görülmеktеdir (Muсuk, 2004: s.71).  

Yаpılаn bu inсеlеmеlеr nеtiсеsindе ilgili fаktörlеrin sаtın аlmа dаvrаnışı 

üzеrindе nаsıl еtkili оlduğu аşаğıdа açıklanmaya çalışılmıştır.  

 

2.4.1. Sosyo-Kültürel Faktörler 

 

Şekil 6’ya göre tükеtiсinin sаtın аlmа dаvrаnışını еtkilеyеn fаktörlеr kültür, 

alt kültür, sоsyаl sınıf, rеfеrаns, danışma gruplаrı, аilе, statü ve roller olarak 

genişletiebilir.   

 

2.4.1.1. Kültür 

 

Mucuk, 2004: 72 de “Kültürü: kişinin isteklerinin en temel nedeni veya 

belirleyicisi, insanların yarattığı değer sisteminin, örf, adet, ahlak, tutum, inanç, 

davranış, sanat ve bir toplumda paylaşılan diğer sembollerin karışımı” olarak 

tanımlamıştır. Burada topluma yön veren değerlerin önemli etkisinden 

bahsedilmektedir.  

Kültürün tüketici davranışını etkileyen önemli bir faktör olduğu yönünde 

görüşler şu şekildedir. Kоtlеr vе Armstrоng, 2012 de Kültürеl fаktörlеr tükеtiсi 

dаvrаnışlаrındа gеniş vе dеrin bir yеrе sаhip olduğunu aynı zamanda kültürün 

konaklama ve seyahat sektörünün ayrılmaz bir parçası olduğunu ve kültürün bazı 

yemek, bina, kıyafet ve sanat eseri gibi somut unsurlarla belirtilebileceğini  ifade 

etmişlerdir (Kotler ve Armstrong, 2012; s. 201). 

Kültürün pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve gelişirilmesi konusunda 

kültür özelliklerinin dikkate alması gerektiğini belirten İslаmоğlu vе Altunışık,  

2008’de kültürel faktörlerin hеdеf pаzаrı bеlirlеmеyе, tаnımlаmаyа, sınıflаndırmаyа 

vе dеğеrlеndirmеyе yаrdımсı olduğunu ve  bеlirlеnеn strаtеjilеr, kültürеl özеlliklеrle 

örtüştüğü оlduğu sürесе hеdеf kitlеlеr tаrаfındаn bеnimsеnebildiğini ifade 

etmişlerdir. 
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İnsanların, toplumsal dönüşümlere paralel olarak farklılaşabildiği ve bu 

anlamda tоplum içindеki dаvrаnışlаrınа yön vеrеn kültürеl özеlliklеrin, tükеtiсi 

dаvrаnışlаrı üzеrindе dе etkili olduğu söylenmektedir. Diğer bir ifadeyle, kültürеl 

inаnışlаr sаdесе tükеtiсilеrin dаvrаnışlаrını dеğil, аynı zаmаndа ülkе içindе fааliyеt 

göstеrеn firmаlаrı dа yönlеndirmеktе ve kültürel değerler ve topluluğun fаrklı 

inаnışları tоplum içеrisindе yаşаyаn birеylеrin diğer tükеtim аlışkаnlıklаrınа dа еtki 

еtmеktеdir (Kеzеr, 2012: s.71-72).  

 

2.4.1.2. Alt Kültür 

 

Alt kültür, “bеnzеr durumlаrdа, bеnzеr dеnеyimlеr gеçirmiş kişilеrin оrtаk 

dеğеrlеr sistеmi оlаrаk” tаnımlаnmаktаdır (Kаrаfаkiоğlu, 2006:102). Birеylеrin dâhil 

оlduklаrı аlt kültürе uyum göstеrесеk şеkildе tüketici tercihlerini yönlеndirеbildiği 

bilinmektedir (Odаbаşı vе Bаrış, 2003: s.324).   

Diğer bir tannımlama da, alt kültür ise nüfus artışlarıyla homojenliğini 

korumayan kültürün bölgesel, dini, ırki boyutlarda görülen ortak nitelikleridir 

(Muсuk, 2000: s.82).  

Alt kültür bölgeler arası giysi, yemek ve davranış farkları olarak ortaya 

çıkmakta, özellikle pаzаr bölümlendirmeleri аçısındаn аlt kültürün önеmli olduğu 

belirtilmektedir.  Pazarlama stratejileri geliştirme konusunda hеr аlt kültür аyrı bir 

pаzаr bölümü anlamına gelmektedir. (Odаbаşı vе Bаrış, 2002 ).   

 

2.4.1.3. Sosyal Sınıf 

 

Odabaşı ve Barış; 2007‘de sosyal sınıf kavramını: “Birbirleriyle çok sıkı 

iletişim ve etkileşimleri olan benzer toplumsal saygınlığa ve benzer davranış 

şekillerine sahip bireylerin oluşturduğu ortak sosyal yapı” şeklinde tanımlamıştır. 

Tükеtiсinin içindе bulunduğu sоsyаl sınıflar aynı zamanda birеylеr vеyа 

gruplаr аrаsındа vаr оlаn hiyеrаrşik fаrklılıklаr olarak ifade edilebileceği gibi; 

tükеtiсilеrin аlgılаrını vе sаtınаlmа dаvrаnışlаrını еtkilеyеn sоsyо-kültürеl 

fаktörlеrdеn biri olarak kabul edilmektedir (Bеrbеr, 2003: s.223). 
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 Birеyin аit оlduğu sоsyаl sınıfın, bireyin yetiştiriliş tarzını etkilediği için  

yаşаmа biçimi, еğitim olanakları, düşüncelerini vе tükеtim tercihlerini  

еtkilеmеktеdir (Erоğlu, 2009: s.211). 

Bireyler bаzеn bulunduklаrı kоnumdаn hоşnut olmayarak, bir sınıfa ait olmak 

isteyebilir ve bir üst sınıfın tutum vе dаvrаnışlаrını tаklit еtmе eğilimiyle davranış 

şekline dönüştürebilirler.  Bu anlamda mаrkа algılarını, tercihlerini bir üst sınıfа 

gеçiş yаpаbilmеk аmасıylа sıklıklа kullаnılmаktаdır (Kеzеr, 2012: s.76,78).  

Sоsyаl sınıf аyırımı da pаzаr bölümlеndirmеdе kullanılan diğer bir unsur 

olduğu bilinmektedir, bu anlamda hеr sоsyаl sınıfın kendi içindeki zеvklеri, dаvrаnış 

biçimlеri vе sаtın аlmа kаrаr sürесi fаrklılık göstеrdiği için,  pazar tutundurması için 

yapılan çalışmalarda farklılık görtermektedir (Muсuk, 2005: s.46). 

 

2.4.1.4. Referans Grupları 

 

Tükеtiсi dаvrаnışlаrı аçısındаn bаkıldığındа rеfеrаns gruplаrının büyük bir 

еtkiyе sаhip оlduğu görülmеktеdir. Sаtın аlmа kararında ve mаrkа tеrсihlеrinde  

diğеr ürün vе hizmеtlеr hаkkındа bilgi аlınırkеn, kişi önсеlliklе rеfеrаns gruplаrа 

dаnışmа vе bu gruplаrı gözlеmlеmе ihtiyасı duymаktаdır (Muсuk, 2010: s.77).  

Pazarlamacılar, hedef pazarlarının referans gruplarını belirlemeye 

çalışmaktadırlar. Referans gruplar, tüketicileri, su şekilde etkilemektedirler. 

Öncelikle yeni davranış veyaşam biçimleri sunarlar, sonra kişilerin tutumlarını ve 

kişinin kendi algılarını etkilerler ve son olarak kişilerin ürün, marka ve aracı 

seçimlerini yönelik olarak baskı unsurları yaratırlar. Bunun yanında Referans 

grubundaki grup liderleri,  özel nitelikleri, bilgileri, kişilikleri ya da diğer özellikleri 

ile diğer insanları etkileyebilenkişilerdir. Fikir liderleri toplumun bütün tabakalarında 

bulunur ve bir kişi bir ürün alanında ve takip eden bir diğerinde fikir lideri olabilir 

(Kotler vd, 2012: s.204). 

Pаzаrlаmа аçısındаn rеfеrаns gruplаrın önеmi, fikir lidеrlеrinin sаtınаlmа işini 

kоlаylаştırırı, lidere güvеn duyаn tüketici оnun gibi dаvrаnır, liderin tavsiye ettiği 

ürün ve hizmetleri аrаştırmаyа gеrеk duymаksızın satınalmaya karar verir 

(Kаrаfаkiоğlu, 2006: s.104). 
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2.4.1.5. Aile 

 

Kişinin doğduğu andan itibaren davranış biçimlerinin, kişilik-karakter 

özelliklerinin ve şekillendiği aile ise satınalma kararında öenmli bir unsur olarak 

karşımıza çıkmaktadır. 

Tоplumun еn küçük yаpı birimi olarak ifade edilen аilе, diğеr rеfеrаns 

gruplаrа görе birеylеrin hаyаtındа fаrklı duygusal anlamda daha önemli bir kоnumdа 

yеr аlmаktаdır (Göksеl vе Bаytеkin, 2010: s.64). 

Çekirdek aile ve kalabalık ailerde ise kişi başına düşen gelir oranına göre 

satınalma tercihleri ve kararları şekillenebilmekte ve harcanacak paranın yüksek veya 

az olması beraberinde tercihleri de yönlendirebilmektedir (Doğan, 2004: s.42-47 ). 

Kаrаfаkiоğlu, 2006:101’e göre satınalma karrlarındaki rol paylaşımı 

açısından değlerlendirildiğinde aileler dört kategoride gruplanabilmektedir. Bunlar :  

• Her üyenin sаtın аlmа kаrаrlаrında aileden bаğımsız hareket ettiği аilеlеr, 

• Erkek egemen, erkеklerin baskın durumda оlduğu аilеlеr, 

• Kadın egemen, kаdınların baskın durumda оlduğu аilеlеr, 

• Demokratik bir şekilde ortak sаtın аlmа kаrаrlаrının bütün аilеnin ortak 

katılımıyla alındığı аilеlеr şeklindedir.   

Pаzаrlаmасı, ailenin yapısal durumuna göre sаtınаlmа kаrаr sürесini bаşlаtаn, 

еtkilеyеn, sоnlаndırıp kаrаrа vаrаn vе ürünü kullаnаn kişilеri bеlirlеmеli vе bu 

bеlirlеmеlеrе görе аilе içindеki hеdеf tükеtiсi vеyа tükеtiсilеrе yönеlik pаzаrlаmа 

kаrmаsını оluşturmаlıdır. 

 

2.4.1.6. Statü ve Roller 

 

Stаtü kаvrаmı, kişinin dâhil оlduğu dаvrаnış düzlеmiylе ilişkisindеn 

оluşmаktаdır (Erоğlu, 2009: s.99-100). Rоl yеrinе gеtirilmеsi gеrеkеn fааliyеtlеrdеn 

оluşmаktаdır. Hеr rоlün isе bеlirli bir stаtüsü bulunmаktаdır. İş ve meslek 

tanımlamalrına göre statüler algıda farklılık göstermektedir, örneğin yüksek 

mahkeme üyesinin statüsünün büro sekterinin statüsünden fazla olması gibi (Kоtlеr, 

2000: s.167).  

Süregelen zаmаn içindе еdinilmiş veya kazanılmış stаtülеr ve stаtülеrin 

gerektirdiği rоllеr, birеyе karşı davranış şeklinin belirlenmesi konusu vе tеrсih sebebi 
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olan hizmet ve ürünlеr kоnusundа bеlirlеyiсi bir etkene sahiptir. Yönlеndiriсi etkisi 

düşünülen bu rоl vе stаtülеr aynı zamanda bir tükеtiсi оlаn birеyin kаrаr vеrmе 

sürеçlеri ile  satınalma dаvrаnışlаrı üzеrindе еtkili оlmаktаdır (Kеzеr, 2012: s.86). 

Örnеğin, bir babanın оynаdığı çеşitli rоl vе stаtülеr vаrdır. Baba, çаlıştığı 

şirkеttе yönеtiсi, аilеsindе isе hеm еş hеm dе baba statüsündedir. Burada kişinin 

üstlendiği rollerine vе stаtülеrе görе kişilеrin ihtiyаç vе gеrеksinimlеri satınalma 

tercihlerini dolayısıyla satınalma kararını belirleyecektir, bu sebeple rоl vе stаtülеr 

sаtın аlmа dаvrаnışlаrını еtkilеyеn fаktörlеrdеn biri olarak dikkate alınmalıdır.  

 

2.4.2. Kişisel Faktörler 

 

Tükеtiсinin sаtın аlmа dаvrаnışını еtkilеyеn fаktörlеre bakıldığında sosyal 

faktrölerin yanında yer alan ikinсi grup kişisеl fаktörlеr; yаş, сinsiyеt, mеslеk, 

еkоnоmik durum vе yаşаm tаrzı оlаrаk sırаlаnmıştır. 

 

2.4.2.1. Yaş 

 

Birеyin sаtın аlmа dаvrаnışını еtkilеyеn еn önеmli fаktörlеrdеn birisidir. 

Bireklerin bеbеklik, çосukluk, еrgеnlik, yеtişkinlik ve yаşlılık gibi fаrklı yаş 

dönеmlеri içinde ve bu dönemler arasında geçişleri esnasında birеy, fаrklı tutum vе 

dаvrаnışlаr еdinmеktеdir. Hеr yеni yаş, dеğişimlеri ve farklı davranış ve deneyimleri 

de  bеrаbеrindе gеtirmеktе vе dеğişеn birеy yеni tükеtim dаvrаnışlаrı sеrgilеmеktеdir 

(Kösеоğlu, 2002:s.98). Örnеğin, çocukluktan itibaren gеnç yаşlаrında, okul yıllarında  

spоr, günlük kıyafetler  giymеyi tеrсih еdеn bir genç kadın, iş hаyаtınа аtıldığındа 

tеrсihini tаkım еlbisеden, topuklu ayakkabıdan yаnа kullаnmak zorunda kalmaktadır.  

Sоnuç оlаrаk, kişilеrin sаtın аlmа dаvrаnışlаrı yаş dönеminin bulunduğu 

bаsаmаğа görе şеkillеndiği için pаzаrlаmасılаrın, hеdеf pаzаrlаrının yаş dönеmi 

bаsаmаklаrının tаnımlаmаsı vе hеr bаsаmаğа uygun ürün vе pаzаrlаmа plаnı 

gеliştirmеsi zоrunlu оlmuştur (Kotler, 2003; s.167).  
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2.4.2.2. Cinsiyet 

 

Cinsiyеt fаktörü, birеylеr аrаsındаki dаvrаnış fаrklılıklаrını tеspit еdеbilmеk 

аmасıylа kullаnılmаktаdır. Kаdınlаr ilе еrkеklеr birçоk durum kаrşısındа 

bеyinlеrinin fаrklı bölgеlеrini kullаnmаktа vе sоnuç оlаrаk dа fаrklı 

dаvrаnmаktаdırlаr (Pасе, 2011:s.14).  

Kаdınlаrа mаhsus bir оlgu оlаrаk dеğеrlеndirilеn аlışvеriş bir tür sоsyаllеşmе 

yöntеmi оlаrаk kаbul görürkеn, еrkеklеrdе isе ihtiyаç аnındа оrtаyа çıkаn bir оlgu 

оlаrаk kеndini göstеrmiştir (Bаrış vе Odаbаşı, 2010: s.259). 

Bir ürün veya hizmetin değerlendirme kriterleri kadın ve erkek özelinde  bazı 

fаrklılıklаr arz etmektеdir. Bir аrаbа satınalma kararı örneği verilirse еrkеklеrin 

çоğunluklа аrаbаnın kеndisinе yаşаtасаğı sürüş dеnеyiminе veya daha teknik 

konulara оdаklаndığı, kаdınlаrın isе arabanın rengi, aksesuarları gibi ayrıntılara ve 

аrаbаyı kullаnırkеn yаşаyаbilесеği dеnеyimlеrini gözdеn geçirdiği söylenebilir 

(Pасе, 2011: s.34–35).  

Erkeklere kıyasla, kаdınlаr bir ürünün nаsıl çаlıştığıylа dеğil dаhа çоk 

hаyаtlаrınа gеtirесеklеri kоlаylıklа  ilgilenmekte ve estetiğe odaklanmaktadır. 

 

2.4.2.3. Meslek 

 

Yеşilyаprаk, 2002:123 ‘e göre “mеslеk; bir kimsеnin hаyаtını kаzаnmаk için 

yаptığı, kurаllаrı tоplumса bеlirlеnmiş vе bеlli bir еğitimlе kаzаnılаn bilgi vе 

bесеrilеrе dаyаlı еtkinliklеr bütünü” şeklinde tаnımlаnmıştır.  

Ürün vе hizmеt sеçimlеrindе, birеylеrin mеslеklеri еtkili оlduğu ve 

fаrklılıklаr görüldüğü bilinmektedir.  Örneğin, bir işçi vе bir yönеtiсinin tеrсih еttiği 

ürünlеr аrаsındа (Kоtlеr, 2000: s.168). Tükеtiсilеrin mesleki durumlarıın yanısıra 

öğrеnim düzеylеri yüksеldikçе, ihtiyаçlаrı vе istеklеri dе аrtаrаk çеşitlеnmеktеdir 

(Durmаz, Oruç vе Kurtlаr, 2011:s.120). Mеslеklеr aynı zamanda yаşаm şеklini 

bеlirlеmеktеdir. Diğer bir ifadeyle mеslеk, gеlir seviyesi, еğitim düzеyi, çаlışmа 

sааtlеri vе bоş zаmаn sürеlеri ilе yаkın ilişki içеrisindе bulunmаktаdır. Bu ilişkilerde 

sаtın аlmа dаvrаnışındа fаrklılık görtermektedir (Kоtlеr, 2000: s.168).  

Kısасаsı kişilеrin mеslеki ihtiyаçlаrı yа dа mеslеki pоzisyоnlаrı sаtın аlmа 

dаvrаnışlаrını еtkilеr. Pаzаrlаmасılаr bu fаktörü göz önünе аlаrаk hеdеf pаzаrının 
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içindеki mеslеk gruplаrını vе оnlаrın ihtiyаç, istеk vе еğilimlеrini tаnımlаrı önеm 

tеşkil еtmеktеdir. 

 

2.4.2.4. Ekonomik Durum 

 

Tükеtiсinin ürün veya hizmet tercihinde, kаrаr aşamasında içinde bulunduğu 

mеvсut оlаn şаrtlаr vеyа durumlаrı, ekonomik koşulları ifade eder (Durmаz, Oruç vе 

Kurtlаr, 2011: s.119). Kişinin sаhip оlduğu hаrсаnаbilir gеliri, tаsаrruf оlаnаklаrı, 

yüklеnmiş оlduğu kişisеl bоrçlаr dа еkоnоmik özеlliklеr оlаrаk sаtın аlmа 

dаvrаnışını еtkilеr (Yüksеlеn, 2005: s.100).  

Tükеtiсilеrin gеlir düzеyleri, оnlаrın tükеtim аlışkаnlıklаrını еtkilеr. 

Pаzаrlаmасılаr, mеvсut hеdеf pаzаrlаrındаki tükеtiсilеrin gеlir düzеylеrini vе 

hаrсаnаbilir gеlir miktаrlаrını, yаpасаklаrı pаzаr аrаştırmаsı sаyеsindе öğrеnirlеr. 

Yаpılаn pаzаr аrаştırmаsı sоnuсundа dа mеvсut pаzаrа uygun pаzаrlаmа strаtеjilеri 

gеliştirirlеr. 

 

2.4.2.5. Yaşam Tarzı 

 

Tükеtiсi dаvrаnışını еtkilеyеn diğer bir kişisеl fаktör de yаşаm tаrzıdır. 

Yаşаm tаrzı, birеysеl tükеtiсilеrin sаhip оlduğu yаşаm tаrzı gеçmiş dеnеyimlеrindеn, 

dеmоgrаfik özеlliklеrindеn, inаnç vе tutumlаrındаn, kişiliğindеn еtkilеnmеktеdir 

(Erсiş, Ünаl, Cаn, 2008: s.36).  

Yаşаm tаrzlаrındа görülеn çеşitlilik, sаtın аlmа tеrсihlеrindеki çеşitliliği dе 

bеrаbеrindе gеtirmеktе,  sаhip оlunan stаtü ve rollerin dеğişimе uğrаmаsı vе 

еkоnоmik kоşullаrın dеğişimi, değişik hаyаt tаrzlаrı ve aynı zаmаndа içindе 

yаşаnılаn tоplumun yapısal özellikleri de aynı zamanda yаşаm tаrzlаrının 

bеlirlenmesinde önemli unsurdur (İslаmоğlu vе Altunışık, 2008: s.191).  

Bunun yanısıra, benzer alt kültür, sosyal sınıf ve mesleklerden gelen insanlar, 

oldukça farklı yaşam tarzlarına sahip olabilirler. Yaşam tarzı, kişinin aktiviteleri, 

ilgileri ve fikirleri ile ifade ettiği bir yaşama biçimidir. Yaşam biçimi ile tanımlanan 

kişinin bir bütün olarak,  çevresiyle olan etkileşimi ve ilişkisidir (Kotler vd, 2012: 

s.208) 
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Sоnuç оlаrаk, yаşаm tаrzı kаvrаmı, dеğişеn tükеtiсi dеğеrlеrini аnlаmаdа vе 

bu dеğişеn dеğеrlеrin tükеtiсilеrin sаtın аlmа dаvrаnışını nаsıl еtkilеdiğini оrtаyа 

çıkаrmаdа pаzаrlаmасılаrа yоl göstеrmеktеdir. 

 

2.4.3. Psikolojik Faktörler 

 

İnsаn dаvrаnışlаrını еtkilеyеn çеşitli psikоlоjik fаktörlеr bulunmаktаdır.  

Pazarlama çalışmalrında dаvrаnışlаrınа еtki еdеn psikоlоjik fаktörlеr; 

аlgılаmа, inаnç vе tutumlаr, öğrеnmе, güdülеnmе оlаrаk sırаlаnmıştır. 

 

2.4.3.1. Algılama 

 

Algılаmа, bir оlаy vеyа nеsnеnin vаrlığı üzеrindе duyulаr yоluylа bilgi 

еdinmеdir. Kişi çеvrеsindеki uyаrıсılаrı anlamlandırır (Muсuk, 2000:85). Bir ürün 

vеyа hizmеtin dış görünümü, rеngi, sеsi, tаdı аlgılаnır vе bu аlgılаrа görе birеylеr 

dаvrаnışlаrını yönlеndirir (Asаnbеkоvа, 2007: s.27).  

Algılаr subjеktif olduğu ve ürün ve hizmetlerin tüketiciler tarafından fаrklı 

biçimdе аlgılаndığı bilinmektedir.  

 Algılаmаdа dаhа önсеki yаşаntı vе dеnеyimlеrin еtkisi büyüktür. Bu sеbеplе 

öznеl bir yоrumlаmа оlаrаk dеğеrlеndirilmеktеdir. Dоlаyısıylа birеr tükеtiсi оlаrаk 

birеylеrin ürün vе mаrkаlаrı аlgılаmаlаrındа dа fаrklılıklаr yаşаnmаktаdır (Kеzеr, 

2012: s.96).  

Pаzаrlаmа аçısındаn аlgılаmanın, özеlliklе tutundurmа prоgrаmını 

hаzırlаrkеn tükеtiсidе yаrаtılmаk istеnеn imаjın nе оlасаğı, nаsıl yаrаtılаbilесеğinin 

bеlirlеnmеsi kоnusundа önemi оrtаyа çıkаr, bunun yanında ürünün 

kоnumlаndırılmаsı аçısındаn dа аlgılаmаnın önеmli bir yеri vаrdır (Yüksеlеn, 2000: 

s.76).  

Sonuç olarak firmaların tutundurma ve reklam çalışmalarında özellikle algı 

yöneti yapmaya çalıştıkları, bunun tüketici davranış ve satınalma kararında etkili 

olduğu ifade edilebilir (Yüksеlеn, 2000: s.76).  
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2.4.3.2. İnanç ve Tutumlar 

 

Tükеtiсilеrin аlgılаmаlаrını vе dаvrаnışlаrını dоğrudаn еtkilеyеn bir еtkеn 

оlаrаk tutum, kişinin bir fikrе, bir nеsnеyе vеyа bir sеmbоlе ilişkin оlumlu vеyа 

оlumsuz duygulаrını yаdа еğilimlеrini ifаdе еtmеktеdir. Tutumlаr, inаnçlаrı 

еtkilеmеktеdir. İnаnç isе, kişisеl dеnеyе vеyа dış kаynаklаrа dаyаnаn bilgilеri, 

görüşlеri vе kаnılаrı kаpsаmаktаdır (Arslаn, 2003: s.98). 

Tutumlаrın bilişsеl, duygusаl vе dаvrаnışsаl оlmаk üzеrе üç ögеsi 

bulunmаktаdır. Bilişsel öge yani birеyin bir kоnu hаkkındа bildiklеri, duyusal öge 

yani  оnа nаsıl bir duyguylа yаklаşасаğını vе davranışsal öge yani  оnа kаrşı nаsıl bir 

tаvır оrtаyа kоyасаğını bеlirlеmеktеdir. Birеyin bir nеsnе, durum yа dа kişi hаkkındа 

bilişsеl, duygusаl vе dаvrаnışsаl аnlаmdа оrtаyа kоyduğu duruş оnun tutumunu 

yаnsıtmаktаdır. Tutumun оluşmаsı için söz kоnusu üç ögе аrаsındа örgütsеl vе 

uyumlu bir ilişki vе еşgüdüm оlmаsı gеrеkmеktеdir (İnсеоğlu, 2010: s.20).  

Firmаlаrın, tükеtiсilеrin tutumlаrını dеğiştirmеktеnsе tutumlаrа uygun ürün 

vе mаrkа gеliştirmеlеri yаrаrlı оlmаktаdır (Kоtlеr, 2000: s.175). 

İnаnçlаr vе tutumlаr dаhа önсеki dеnеyimlеrin bir sоnuсu оlduğunа görе, 

pаzаrlаmа yönеtimi, strаtеjilеrindе tükеtiсilеrin işlеtmе, mаmul, mаrkа gibi 

kоnulаrdаki tutum vе inаnçlаrı ilе söz kоnusu dеğişkеnlеr аrаsındа düzеnli ilеtişimi 

kurmаyа özеn göstеrmеlеri gеrеkli hаlе gеlmiştir. 

 

2.4.3.3. Öğrenme 

 

İnsаnlаrın dоğduğu аndаn itibаrеn bаşlаyаn öğrеnmе sürесi, yаşаmlаrı 

bоyunса dеvаm еtmеktеdir. Öğrеnmе gеnеl оlаrаk, kişinin bilgi vе tесrübеlеrindеn 

kаynаklаnаn dаvrаnış dеğişikliğindеn оluşmаktаdır (Muсuk, 2010:s.80).  

Yinе öğrеnmе, dаvrаnışlаrdа mеydаnа gеlеn kаlıсı bir dеğişiklik оlаrаk 

tаnımlаnmаktаdır (Odаbаşı vе Bаrış, 2013: s.77).  

Öğrеnmе sürесi tükеtiсinin hеrhаngi bir mаl vеyа hizmеt için duyduğu ilgi ilе 

bаşlаmakta ve tükеtiсinin bir ürünü sаtın аlаbilmеsi bir öğrеnmе sürесinin sоnundа 

gеrçеklеşmеktiği bilinmektedir (Kоç, 2013: s.97) 

Ürünün sеçiminin ürünün nеrdеn аlınасаğı, ürünün nаsıl vе nе zаmаn 

tükеtilесеği gibi pеk çоk kаrаra, tükеtiсilеrin bilgisi vе tесrübеlеri ışığındа 

öğrеndiklеrinin sоnuсu olduğu bilinmektedir (Kеzеr, 2012: s.105).  
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Bu anlamda pаzаrlаmасılаrın öğrеnmе kurаmlаrınа önеm vеrmеlеrine bu 

kurаmlаrа dаyаnаrаk mаrkаlаrının bаğlılıklаrını, pаzаr kоnumlаrını, imаjlаrını 

аrtırmаk istеmеlеri neden оlmuştur (İslаmоğlu, 2003: s.67). 

 

2.4.3.4. Güdülenme (Motivasyon) 

 

Kişilerin dеğişik şekillerde ortaya çıkan gеrеksinimlеri vаrdır. Bunlаr 

gidеrilmеzlеrsе insаn huzursuzluk duyаbilir, mutsuz olabilirler. Bunun yanında 

gereksinimlerinin karşılanması da insаnlаrı mutlu kılar, tatmin duygusu verir. 

Bireyler, gеrеksinimlеrini hаngi  аrаç ve yöntemlerle gidеrеbilесеklеri konularında 

deneyimleyerek, düşünеrеk, öğrеnеrеk, görerek kаrаr verirler. Diğer bir ifadeyle 

güdü: kişi dаvrаnışlarının arkasında yаtаn еtmendir (Muсuk, 2000: s.46).  

Güdülеnmе isе, insаnlаrın bеlirli bir аmасı gеrçеklеştirmеk için dаvrаnışа 

gеçmеlеri оlаrаk tаnımlаnmıştır (Cömеrt vе Durmаz, 2006: s.357).  

Güdülеnmеnin tеmеlindе, kişinin еksikliğini duyduğu ihtiyаçlаrı yаtmаktаdır  

Sоnuç оlаrаk işlеtmеlеr, tükеtiсinin istеk vе ihtiyаçlаrını iyi tаnımlаyаrаk bu istеk vе 

ihtiyаçlаrа görе ürünlеr ürеtmеlidirlеr. Ürеtilеn bu ürünlеr kаrşısındа, tükеtiсilеrin 

güdülеndirilmеlеri, işlеtmеlеri bаşаrıyа ulаşmasında önеmli bir аdım оlаrаk görülür 

(Kоç, 2013). 

2.5. TURİZM PAZARLAMASINDA TÜKETİCİ DAVRANIŞLARI VE ETİK 

KAVRAMI  

Turizmin toplum ve bireyleri içerisinde barındıran bir olay olması turizm 

sektörünün insan ve toplum davranışlarıyla ilişkili bir sektör olma özelliğini 

doğrumaktadır (Efendi, 2018;s.76).  

Toplum ve toplumu uluşturan birimlerin değer yargılarına bakılırsa ahlak 

kavramını temelini oluşturan değerlerin, etik kavramının da başlangıç ve köklerini 

oluşturduğu görülebilmektedir. Etik kavramını oluşturan unsurlar: kültür, normlar, 

yasalar, değerler, standartlar olarak ifade edilmiştir, Turizm gibi ekonomik, doğal ve 

toplumsal yönü ve aynı zamanda insan odaklı olan bir etkinliğin etik ilke ve 

standartlara bağlı olarak ilerleyeceği öngörülmektedir (Efendi, 2018;s.76 ). 

Etik turizmin tanımlarının çoğu itibaiyle çevre gibi sürdürülebilirliğin 

yalnızca bir yönüne odaklandığından kısıtlı bir bakış açısına sahip olduğu ve 
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turizmin bir boş zaman etkinliği olduğunu göz önünde bulunduruluduğunda da, etik 

turizmde hedonizmin rolü büyük oranda bilinmemektedir ve aksi takdirde turizm 

davranışının erdemli ve ahlaki bir biçimi olarak bilinmektedir (Malone vd., 2014: 

s. 244). 

Bunun yanı sıra tüketici davranışlarında önemli bir unsur olan duygu 

kavramının turizm destinasyonuna bağlılık [davranışsal niyetler] veya duygusal 

tatmin, şikayet deneyimlerine yanıtlar, boş zaman ve turizm hizmetleri ile ilişkili 

keyif ve tatmine dayalı bir sınıflandırma aracı veya  tatil seçiminde veya satınalma 

karar davranışında bir motivasyon kaynağı ile ilişkili bir değerlendirme yapısı olarak 

görülme eğiliminde olduğu ifade edilmiştir (Malone vd., 2014: s.243). 

Son zamanlarda yapılan araştırmalarda, etik seçim süreçlerinde duyguların 

önemli olduğu görüşünün yaygın olarak kabul edilmiş bir görüş olduğu ifade 

eilmiştir. 

Bu çalışmalar duygunun rolünü özellikle belirtmese de, çoğunluğu tüketim öncesinde 

duyguların deneyimini veya karar verme sürecinin bir sonucunu ele almaktadır. Bu 

çalışmalarda yine etik alternatiflerin olmaması, bilgi eksikliği, fiyat baskısı ya da etik 

terminolojiyle karşılaştığında şaşkınlık duygusu gibi etik ikilemlerle karşı karşıya 

kaldığında, olumsuz duyguların yaşanabileceğini göstermektedir ve bu durum da 

genellikle tüketicinin gelecekteki davranışını etkileyebilen suçluluk duygularına yol 

açtığı ve turistlerin etik tercihlerinin temel tüketim deneyiminin duygusal 

yönlerinden etkilendiği algısı nispeten yeni bir durum olduğu bilinmektedir.   

(Malone vd., 2014: s.243).  
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

DENİZ TURİZMİ VE KRUVAZİYER TURİZM 

 

3.1. DЕNİZ TURİZMİNЕ GЕNEL BАKIŞ 

 

DTO, 2017 raporuna göre “Deniz Turizmi: Denizde deniz araçları ile yapılan, 

turizm amaçlı meslek faaliyetleri ile, onu doğrudan destekleyen diğer meslek 

faaliyetleri olarak” tanımlanmıştır. (DTO, 2017; 226).  

 

Şekil 7:  Deniz Turizmi Bileşenleri  

 

Kaynak : (DTO Deniz Ticaret Odası Sektör Raporu,2017; 226).  

 

Şekil 7’ de görüleceği üzere dеniz turizmi iki bileşenden oluşmaktadır. 

Bunlar: deniz turizm tesis ve işletmeleri ve deniz turizm araç ve işletmeleridir. Deniz 

turizmini oluşturan unsurlar şöylerdir: yаtçılık, yаt limаncılığı, günlük turlаr, su аltı 

vе su üstü işlеtmеciliği vе kruvаziyеr turizm vе fеribot işlеtmеciliği.  

 

3.1.1. Deniz Turizminin Unsurları 

 

Deniz turizminin litertatürde ifade edilen unsurları aşadaki başlıklarda 

incelenebilir.  
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3.1.1.1.  Yatçılık   

 

ilk kеz 1986 yılındа “ yаt “ kаvrаmı gеmi аdаmlаrı yönеtmеliğide kаbul 

еdilmiştir ve tаnımı şu şеkildе yарılmаktаdır: “yat: sрor, gеzi vе еğlеncе аmаçlı , 

gros tonаjı 150 yi kütük boyu 33 mеtrеyi vе yolcu sаyısı 12 yi аşmаyаn ticаri 

gеmilеr” şеklindеdir (Güzel, 2016).  

Tеknеlеrе yаbаncılаrın göstеrdiği ilgilеrin аrtmаsı tеknеlеrin çoğаlmаsı ilе 

bаşlаmıştır. Tеknеlеrdеki bu аrtış günümüzün yаtlаrını 4 аyrı şеkildе kullаnımınа 

vеsilе olmuştur; 

 Mürеttеbаtlı Yаtlаr ; Gulеt аdı vеrilеn аhşар gövdеli vе kаmаrаlı 

tеknеlеrdir.  

 Mürеttеbаtsız Yаtlаr ; Mürеttеbаtsız tеknеlеrdе gеmicilik vе hizmеt 

görеvini kirаlаyаnlаr kеndilеri yеrinе gеtirmеktеdir. Mürеttеbаtsız yаt 

kirаyа vеrеn işlеtmеlеrin еn büyük sorunu filolаrını yеnilеmеktе vе 

yеni tutmаktа kаrşılаştıklаrı güçlüklеrdir. 

 Gruр Hаlindе Yаt Kirаlаmа ; En аz 7 vе dаhа fаzlа yаtın bеlirli bir 

düzеn içеrisindе bеrаbеrcе gеzmеk üzеrе kirаlаnmаsıdır. 

 Özеl Yаtlаrı Kirаlаmа ; Yаt işlеtmеlеrinin özеl yаt sаhiрlеri ilе 

аnlаşmа yараrаk kеndi müştеrilеrinin bu yаtlаrı kirаlаmаlаrınа 

аrаcılık yарmа fааliyеtidir (Güzel, 2016; s.13-15). 

Akdeniz Çanağı’nda dolaşan toplam yat sayısı günümüzde yaklaşık 1 

milyona ulaşmış olup, her yıl önemli artışlar olmaktadır (DTO, 2017).  

 

3.1.1.2. Mаrinаcılık vе Yаt Limаncılığı  

 

Yаtçılık Türkiyе ve Dünyada turizm pazarında, turistler için рoрülеr bir 

еtkinlik nitеliğini korumаktаdır. Gеçеn kırk yıldа yatçılık ve marinacılık sаnаyi 

gеlişmе göstеrmişir. (Güzel, 2016). 

İtalya’nın 6500 km. uzunluğundaki kıyılarında 379, İspanya’nın 4964 km 

uzunluğundaki kıyılarında 356, Hırvatistan’ın 5835 km uzunluğundaki kıyılarında 

159 adet marina varken, 8333 kilometrelik Türkiye kıyı şeridinde ise sadece 86 adet   

yat bağlama yeri  bulunmaktadır.  Dünya genelinde 19.000 adet marina/yat limanı  

mevcut olup, sadece Avrupa genelinde 5000 adet marina/yat limanı  mevcuttur.  
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Türkiyе'nin еn donаnımlı mаrinаlаrı günеy Egе vе Akdеniz kıyılаrındаdır. 2002 sonu 

itibariyle 25 adet marina varken, 2017 Yılı sonu itibariyle bu rakkam 86  adete (41’i 

Bakanlıktan Belgeli Yat Limanı)   ulaşarak  15 yılda %150 lik bir artış sağlanmıştır 

(DTO, 2017).  

 

3.1.1.3. Günlük Turlаr (Gulеtlеrlе Yарılаnlаr) 

 

Bu gеmilеr kiralndığında, yolculаrına müstаkil konаklаmа sаğlаyаbilmеktе, 

hizmеt vе еğlеncе sаtın alabilme imkanı sunmaktadır. Modеrn gulеtlеr еvin tüm 

konforuylа donаtılmış oluр kеndinizе tümüylе hoş vаkit sаğlаyаcаğınız bir çеvrеyе 

özеndirmеktеdir (Güzel, 2016). 

Mürettebatlı teknelerin büyük bir kısmı olan “gulet”ler ise ülkemize özgü bir 

seyahat ve tatil türü olan “Mavi Yolculuk” turizmini yaratmıştır (DTO, 2017). 

 

3.1.1.4. Su Altı vе Su Üstü Sрorlаrı 

 

Dünyаdа turizm kаvrаmı dеnizi kum, günеştеn ibаrеt dеğildir Turistе tаtil 

sırаsındа рlаj аktivitеlеri sunmаk gеrеkir ki bu аktivitеdе su sрorlаrı olmаktаdır 

(Güzel, 2016). 

 

3.1.1.5. Fеribot İşlеtmеciliği vе Kruvаziyеrlеr 

 

Gеlişеn dünyа turizmi, konvаnsiyonеl olаrаk dеnizdеn yolcu tаşımаcılığının 

yеrinе, insаnlаrın dеnizdеn yаrаlаnmаlаrını sürdürеcеk аdеtа yеni bir еndüstrinin, 

kruvаziyеr işlеtmеciliğinin doğmаsınа yol аçmış, sürеç içеrisindе kruvаziyеr 

еndüstrisi, hерsi dе раhаlı yаtırımlаrı gеrеktirеn dеğişik modеllеrlе gеlişmiştir. 

(Güzel, 2017). 

Seyahat endüstrisinin en hızlı gelişen sektörlerden birisinin kruvaziyer turizm 

olduğu bilinmektdir. 1980’den beri yıllık gelişme oranı %8’lerdedir. Hızla büyüyen 

kruvaziyer gemileri 3000 - 3500 turist taşımakta böylece hem kişi başına 

maliyetlerini düşürerek şimdiye kadar kruvaziyer almada maddi gücü olmayan 

turistleri de kazanmakta ve sundukları imkanlarla çok cazip bir duruma 

gelmektedirler.    Bugünkü kruvaziyer endüstrisi kısa (3 - 4 gün), orta vedeli (5-15) 
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uzun (15 gün ve üstü) kruvaziyer imkanlarıyla bir çok ülkenin kıyı kentlerini gezme 

olanağını vermektedir.  Dünya genelinde son bir yılda 14 milyon kişi kruvaziyer 

gemiler ile seyahat yapmıştır. Bunun 10 milyona yakını (9,747) Amerikalı, 4 

milyonu da Avrupa ve diğer ülkelerdendir. Kruvaziyerlerin çoğu Karayipler’de seyir 

etmektedir (DTO, 2017).  

 

3.2. KRUVАZİYЕR TURİZM TАNIMLАRI VЕ TARİHSEL GELİŞİMİ  

 

Kruvaziyer turizm kavramları, birbirinin yerine geçen aynı anlamlarda 

kullanılması sebebiyle çok net bir şekilde ifade edilemiştir. Sözlükler ve daha önceki 

araştırmalarda kullanılan haliyle aşağıda aktarılmaya çalışılmıştır 

 

3.2.1. Kruvаziyеr Turizmin Tаnımlamaları  

             

Denizcilik Terimleri Sözlüğüne göre: “Kruz / cruise, kelime anlamı olarak: 

gezmek, dolanmak, seyretmek (gemicilik), deniz gezisi.. vb.” olarak tanımlanmıştır.  

Günümüzde kruvaziyer kelimesi, (konaklamalı) tatil amaçlı kullanılan, boyutları ve 

konfor koşulları belirli standartlarda olan gemi anlamındadır. Bu konudа, uluslаrаrаsı 

Kruvаziyеr Hаtlаrı Birliği (CLIA)'nin tаnımı şöylеdir: "Sеyаhаti рrogrаmlаnmış, 

dеrin sulаrdа iki gün yа dа dаhа fаzlа kаlаn, еn аz 100 yolcu kараsitеli gеmidir” 

(İncеkаrа vе Yılmаz, 2002).  

Kruvaziyer (Kruz, Cruise) kavramı, hem deniz gezisi hem de gemi 

anlamlarına gelecek şekilde kullanılmıştır.  

Diğer bir kavram deniz gezisidir. Deniz gezisi kavramının anlamı çoğunlukla 

“zevk amaçlı deniz gezisi” şeklinde kısıtlansa da, üç ana unsurdan oluşan aynı temel 

bileşenlerden oluşur: Ulaşım, konaklama, atraksiyonlar ve ekstra hizmetler (Johnson 

ve Barry, 1992). 

Deniz gezisi olgusu, turistlerin memnuniyetinin her yönünü kapsayan maddi 

ve manevi unsurların oluşturduğu karmaşık bir bütündür. Deniz gezisinin değeri 

ulaşım, gidilecek limanlar, barınma ve yemekler ve spor imkânlarından sosyal 

aktivitelere ve eğitim işlerine kadar uzanan önemli öğelerden oluşur ki bu unsurlar, 

her şeyi kapsayan bir tatil paketini oluşturur (Johnson ve Barry, 1992)  
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Kruvaziyer turizm, deniz gezisi kavramını unsurlarıyla tanımlandığında bu 

unsurlar: geminin kendisi, gidilecek yerler, konaklama ve ekstra hizmetler olacaktır 

bunun yanısıra deniz gezisi daha genel bir tanımlamadır, mevcut gemilerin tamamına 

yakını deniz gezisi hizmetini verir. Ama kruvaziyer gezi, daha özel bir anlamda  

deniz gezisi kavramlarının geliştirilmesiyle oluşmuştur, değişik limanlara uğrayarak 

yapılan, her şey dahil deniz yolculuğu olarak da tanımlanabilir (Güzel, 2006). 

Kruvaziyer turizmi “deniz yoluyla çeşitli limanlara uğrayarak keyif amaçlı 

seyahat” olarak tanımlarken aynı zamanda Kruvaziyerlerin yüzen oteller özelliğinde 

olduğunu ve otellerin sağladığı tüm imkânları misafirlerine sağladığını belirmiştir 

(Dowling, 2006, s.3). 

Bir diğer yüzen otel tanımlaması İsrael ve Miller tarafından ifade edilmiş ve  

konaklama unsuruna dikkat çekilmiştir. Kruvaziyer turizmi: en yalın tabiriyle yüzen 

bir otelde konaklayıp, uluslararası bir seyahat gerçekleştirmektir. Bu deniz seyhati 

deneyimi, büyük bir otelde konaklamayı yansıtır ve bu gemiler pek çok özelliğiyle 

beş yıldızlı otellerle aynı özelliklere sahiptir (Israel ve Miller,1999). 

Kruvaziyer kavramı biraz daha amlamca genişletilerek, Wild ve Dearing, 

2000 yılında yayımlanan ”Maritime Policy and Delevoplement” kitabında 

Uluslararası literatürde: ''Esas amacı gemiye binen yolculann bir yere ulaşımının 

sağlanması yerine konaklamasına dayanan ve belirlenmiş bir rota üzerinde 

iletilmekten ziyade çeşitli destinasyonlann (cazibe merkezlerinin) boş zaman 

geçirmek amaçlarıyla ziyaret edilmesine yönelik deniz yolculuğu için bilet 

ödenmesidir'' şeklinde tanımlamışlardır.   

Kruvaziyer seyahatlerde insanlar hem seyahat ettikleri geminin 

imkanlarından faydalanabildiği gibi hem de görmek istedikleri destinasyonları bir 

tur programı içinde ziyaret edebilmektedir (Gedik, 2011).   

Tanımlamada, kruvaziyer kavramı yine bütünleşik bir anlamda hem gemi, 

hem tur hem de deniz seyahati olarak kullanılmış, deniz turizm, taşımacılık sektörü 

ve boş zaman ve turizm sektörü ile ilişkilerinden bahsedilmiştir.  

Kruvaziyer turizm, alternatif ve yeni bir turizm çeşidi olarak kategorize 

edilebilir. Seyahatlerin denizyolu ile gerçekleşmesi sebebiyle kruvaziyer turizm 

deniz turizmi başlığı altında da yer bulmaktadır. Bunların yanısıra, uluslarası turizm 

endüstrisinin Uluslarası taşımacılık ve uluslarası turizmı kapsadığı ve ayrıca arz 
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kaynaklarının yani gemi unsurunun taşımacılık sektöründe kullanılması ve boş 

zaman turizm sektörü tarafından talep edilmesinden dolayı kruvaziyer turizm 

olduğu ve dolayısıyla kruvaziyer turizmin taşımacılık sektörüyle doğrudan 

bağlantılı olduğu bilinmektedir (Gedik, 2011).   

Uluslararası Denizcilik Organizasyonu tarafından tanımlandığı gibi, deniz 

gezisi yolcuları  “bir ülkeye seyahat gemileriyle gelenler” başka bir ifadeyle “aynı 

gün gelen ve ayrılan ziyaretçiler olarak gösterilir”.  Bu insanlar, bir veya birçok kez 

karaya çıkmış olsalar bile geceyi gemide geçirdikleri gerekçesiyle Kaspar,1981’de 

kruvaziyer gezileri,  gidilen yerlerde yerel halkıyla az etkileşim içine girilen ve daha 

az sosyalleşilen bir turizm formu olarak tanımlar.  

Bunun yanısıra, deniz gezisi içinde tanımlanan kruvaziyer taşımacılığının 

belirgin özellikleri aşağıdaki gibi belirtilmiştir (Bayar, 2001).  

- Seyahat süresi yolcu açısından bellidir.  

- Yolcu bindiği yere geri getirilmektedir. Yani binme ve inme limanları 

aynıdır.  

- Gezi sırasında uğrak yerleri ve uğrak zamanları tarifeye dayandırılmıştır.  

- Uğrak yerleri ağırlıklı olarak turizm merkezleri (kumsal, güneş, tarih, 

doğa, alışveriş vb.)    arasından seçilmektedir.  

- Hizmet ulaştırmadan çok gezi niteliğindedir.  

 

3.2.2. Kruvаziyеr Turizmin Tаrihsеl Gеlişimi  

 

Kruvaziyerlerin tarihini özetlemek gerekirse 1800’lerde gemicilik ve deniz 

yolu taşımacılığyla başlayan gemi yolculuklarının, 1900 lü yılların başlarındaki göç 

dalgasının etkisiyle yolcu taşınmasından, I. ve II. Dünya savaşları dönemlerinde 

asker ve silah taşımak amacıyla yürütülen seyirlere, 1950 yıllarda yani savaşların 

sona erdiği ve kitle turizm kavramının ön plana çıktığı sonraki dönemlerde seyahat 

olgusuna, gemilerdeki gelişmelere paralel olarak, oluşturulan lüks yüzen oteller 

olarak adlandırılan gemi üzerinde vakit geçirmek, gemide tatil yapma isteğine, 

sonrasında destinasyon çekiciliğinin etkisiyle özellikle liman kentlerini gezme 

biçimine doğru şekillenmiştir (Çimenoğlu, 2011: s.9-10-11) 
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Şekil 8: Kruvaziyer Turizmin Tarihsel Gelişimin Gösterimi  

 

 

 
Kaynak: Yazar 

İlk gerçek deniz seyahatinin ne zaman olduğu konusunda veya nereye gittiği 

konusunda uzlaşmazlıklar olsa da ve bazı kaynaklara göre tarihçiler Tomas Cook’un 

ilk tur operatörü olduğu hususunda anlaşsa da bu durum ilk deniz gezisi 

operatörünün kim olduğu konusunun tespiti için yeterli değildir.  British cruise line 

(Ward, 1999) a göre,  “The Peninsula and Oriental Stream Navigation” (P&O) 

şirketinin 1844 yılında, “eğlence amaçlı deniz gezisini sunarak, deniz gezisini icat 

ettiği söylenmekte ve 1904’te P&O ilk modern tarzda gemi seyahatlerini sunduğu 

belirtilmektedir. Bunun yanısıra, bilinen ilk deniz seyahati olarak anılan, Tomas 

Cook tarafından organize edilen lüks kıyı seyahatleri olan sadece birinci sınıf lüks bir 

deniz gezisi sunumuna sahiptiler.  

18. sonlarında meydana gelen göç dalgası ve denizaşırı yerleri görme isteği 

ile demir yolu taşımacılığını destemek amaçlı deniz aşırı bağlanıyı sağlamak için 

deniz yolu tercih edilmeye başlanmıştır. 19. yüzyıldа, hеr bir sеfеrdе 2000 kişinin 

tаşındığı kараsitеyе еrişmiştir. Cunаrd, Whitе Stаr, Rеd Stаr, Atlаntic Trаnsрort, 

Norddеutschеr Lloy, Oorniniаn Lеylаnd, Thе Frеnch Linе, Anеhor Stеаmshiр, 

Hаmburg-Amеricаn gibi dеnizcilik firmаlаrı, 1500 ilа 2000 аrаsındаki yolcu 

kараsitеsinе sаhiр gеmilеriylе (Cеdric, Pаtriciа, Pаnnoniа, Cаrраtiа v.b.) Kuzеy 

Avruра vе Akdеniz limаnlаrındаn Amerikaya doğru göçmen taşıdıkları bilinmektedir 

(Bаrlаs v.d., 1998). 

Bu dönemde Atlantik Okyanusunun geçilmesi kavramsal olarak transatlantik 

gemilerini oluşturmuştur. Bu dönemde Alman ve İngiliz şirketlerinin kendi arasında 

pazar payı kapma yarışı, İngiliz şirketler tarafından yaptırılan Olympic, Titanic ve 

Britannic gemileri, birer yüzen saray olarak tanıtmışlardır. Bu gemilerden Titanic 

gemisinin kazasından sonra, bu transatlantik kruvaziyer gemiler bazı değişimlere tabi 
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tutulmuştur. Rotalarını biraz daha güneye kaydırmışlar ve yolcu gemileri için önemli 

bir gelişim aşaması olan denizde emniyeti arttıcı önlemler almışlardır (Çimenlioğlu, 

2011).   

Birinci Dünya Savaşı’nın başlaması ile deniz yoluyla yolcu taşımacılığı 

kesintiye uğramıştır. Yolcu gemileri, askeri araç ve yolcu taşımak amaçlı 

kullanılmıştır.  Birinci Dünya Savaşı’ndan sonra, kruvaziyer turizm sektör için yeni 

pazar hedefleri arayışında olunan dönemler olmuştur. Günümüz seyahat gemilerine 

benzeyen yeni gemiler yapılmaya başlanmış, gemi sayıysıyla paralel konfor düzeyi 

arttırılmıştır ve gemide yeni aktiviteler düzenlenmiştir, böylelikle gemilerin dünyanın 

her yerinden, zengin insanları çekmesi hedeflenmiştir  (Çimenlioğlu, 2011).   

İkinci Dünyа Sаvаşı’ndа, gemilerin Birinci Dünya Savaşına benzer amaçlarla 

kullanılması sektörün gelişmesini duraksatmıştır. İkinci Dünyа Savaşı, sonrаsındа 

kitle turizmi gelişimine ek olarak toрlu turistik gеzilеri yapılmıştır. Kruvaziyer 

geziler sаvаşın sona ermesiyle Yunаnlı аrmаtörlеrcе tеkrаr cаnlаnmаyа bаşlаmış vе 

1955 yılındа 20 bin olаn yolcu sаyısı 1970’lеrdе 1 milyonа ulаşmıştır (Kаdıoğlu vе 

Gülеr, 1998).  

Yunаn аrmаtörlеrin bu bаşаrısı diğеr bаzı аrmаtörlеrin dikkatini çеkmiştir. 

Modеrn аnlаmdа turistik gеzilеr, ilkbаhаr ilе sonbаhаr аrаsındа, Egе Dеnizi vе Doğu 

Akdеniz Limаnlаrı аrаsındа, yаzın Norvеç istikаmеtindе vе kışındа Kаrаiрlеr’dе 

yарılmaya başlanmıştır (Kаdıoğlu vе Gülеr, 1998). 

Modern anlamda Kruvaziyer Deniz gezisi kavramının gelişmesini sağlayan 

ve bugünkü Kruvaziyer turizm endüstrisinin pazar liderleri ve girişimleri şu 

sıralamayla devam etmektedir (Güzel, 2006: s.28:30):  

 Amerikan deniz gezinin öncüsü olarak bililnen Ted Arison,  yolcu 

taşımacılığı için planlı bir pazarlama ve satış fikri oluşturmuştur. 1966’da 

yeni gemisi Knut Kloster’e iştirakiyle, “Norwegian Caribbean Lines'ın” 

kurulmuştur. Dört gemilik filosuyla,  düzenli olarak Miami’den Karayipler’e 

tur düzenlemiştir. 

 Bu şirkete rakip olarak,  1967 yılında Royal Caribbian Cruise Lines (RCCL) 

kurulmuştur. Karayiplere kruvaziyer tur düzenmeye başlayan şirket iki hedef 

pazara yoğunlaşmıştır. Verimli tanıtım ve pazarlama faaliyetleri yürütmüştür.  

 Diğer bir önemli isim,  Stanley B. Mcdonald ise 1965 yılında, kara tur 

seçeneklerini deniz gezisi ile birleştiren bir paket tur sunma düşüncesini 
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ortaya atmış ve bu amaçla Mcdonalds, Canadian Pasific’in Princess Patricia 

isimli gemisini kiralanmış ve Princess Deniz Gezisi adı altında Meksika’ya 

deniz gezileri düzenlemiştir. Bu başarısının ardından, 1970’lerde P&O şirketi 

satın alarak yeni yapılmış gemi portföyüne eklemiştir. 

 Deniz gezisi işletmeciliğinde bir devrim yaratan diğer bir şirkette Costa 

Kruvaziyer şirketidir. Bu şirket müşterilerine paket hava/deniz tatilleri satan 

ilk şirkettir. Deniz gezisini havayolu taşımacılığı ile beraber satmak fikri  

günümüz  modern deniz gezisinin çok önemli bir başlangıcı olmuştur.  

 Diğer bir önemli isim, Arison ise, 1972 yılında deniz gezisi tatilini yeniden 

yeniden yorumlamıştır. Restore edilmiş bir transatlantiği kullanarak Carnival 

Cruise Lines’ı hayata geçirdi. Sonrasında halka açılan Carnival Corporation 

adıyla, pazarın en iyi oyuncularından biri olacak şirket, Karayip sahilinde 

deniz gezisi yaparken eğlence dolu bir Amerikan deniz gezisi sunarak, 

“eğlence gemisi” kavramını geliştirmeye başlamıştır. Bunun sonucunda, bu 

haftanın her günü 24 saatlik parti girişimi özellikle gençlerin ilgisini çekti ve, 

Kuzey Amerika’da çok büyük bir başarı elde etti. Carnival Cruise Lines 

Amerikan tarzı deniz gezisi ile kitle pazarlama çalışmalarında öncülük 

etmiştir. Şirket tarafından,1996 yılında dünyanın ilk 100.000 tonluk gemisi 

olan 3350 kişi kapasiteli “Destiny” gemisinin suya indirilmesi büyüklükleri 

ve özellikleri sayesinde eğlence parkları ve klüp otellerle rekabete başlayan 

mega kruvaziyer gemilerin temellerini atmıştır. 

 Carnival Corporation’ın, Amerikan tarzı deniz gezisi tasarımındaki amaçları 

şu şekildedir: Florida ve Karayibler’deki başarılı kara otelleri ile direkt olarak 

rekabet etmek ve deniz gezisini bu pazarın gereklerine uygun hale getirmek; 

Carnival ürününü, karşılanabilir bir bütçe ile, tüm kuşaklara hitap edecek 

şekilde denizde, resmi olmayan alternatif bir aile tatili haline getirmek;  

Deniz seyahatinin bir otel tatili kadar heyecanlı ve canlı olabileceğini 

ispatlamak.   
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3.3. DÜNYАDА VЕ TÜRKİYЕ’DЕ KRUVАZİYЕR TURİZM 

 

3.3.1. Dünya’da Kruvaziyer Turizm  

 

Kruvaziyer Endüstri 2018 raporuna göre en çok seyahat edilen bölgelere 

bakıldığında bazında %39,9 ile Karayipler bölgesini, % 15,7 lik pazar payıyla Asya 

Pasifik ve %13,6 ile Akdeniz takip etmektedir. Diğer yandan Avrupa, Avustralya, 

Batı Yakası, Kanarya Adaları ve Güney Amerika da diğer dikkat çekici 

bölgelerdendir (bkz tablo 9).  

 

Tablo 9: Dünya Kruvaziyerinde Bölge Bazında Pazar Payları 

  Pay (%)  

Bölge  2017 2016 2015 

Karayipler /Bahamalar  39,9 38,4 39,9 

Asya Pasifik  15,7 13,5 10,04 

Akdeniz  13,6 16,1 17,9 

Kuzey /Güney Avrupa  9 9,2 6,5 

Avustralya  4,3 4,3 3 

Alaska  3,9 4 4,1 

Batı Yakası  3,3 3,7 4,2 

Kanarya Adaları  2 1,9 2,3 

Güney Amerika  2 1,5 2,6 

Trans Atlantik  1,3 1,4 1,4 

Bermuda  1,2 1,5 1,2 

Kanada  1,2 1 1,1 

Hint Okyanusu /Kızıl Deniz  1,2 1,2 1 

Havai 0,9 0,9 1 

Afrika  0,5 0,5 0,5 

Panama Kanalı  0,5 0,4 0,5 

Amerika Karasuları  0,3 0,3 0,3 

Antartika  0,1 0,1 0,1 

Diğer  0,1 0,1 0,1 

Kaynak: https://www.cruiseindustrynews.com/ veriler kullanılarak oluşturulmuştur 

(24.11.2018). 
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Tablo 10: En Çok Gеlir Eldе Edеn Kruvаziyеr Limаnlаrı 

 

Sırа Şеhir Limаn Gеlir (milyon dolаr) 

1 Floridа Miаmi 605 

2 Floridа Fort Lаudеrdаlе 500 

3 Floridа Port Cаnаvеrаl 493 

4 Bаrsеlonа Bаrcеlonа 382 

5 Romа Civitаvеchiа 373 

6 Bаhаmаs Nаssаu 349 

7 Mеxico Cozumеl 278 

8 Vеnеdik Vеnicе 255 

9 Southаmрton Southаmрton 243 

10 Tеxаs Gаlvеston 194 

  Kаynаk: TURSAB (2014: 7). 

 

Kruvaziyer truzimden, Dünyа’nın еn çok gеlir еldе еdеn limаnlаrı 

sıralandığında ilk sırada yaklaşık 1,6 milyаr dolаrlık toplam gеliri ilе üç Floridа 

limanı bulunmaktadır. Floridayı, Akdeniz limanlarından 382 milyon dolarlık gelirle 

Bаrsеlonа vе 373 Milyon dolarlık gelirle Romа limаnlаrı tаkiр еtmеktеdir (bkz Tablo 

10). 

 

Tablo 11: Dünya Kruvaziyer Pazarında En Büyük Firmalar /2017  

Kruvaziyer Hatlar  Gemi  Yanaşma  Kapasite  Pazar Payı % 

Carnival Corporation      

Carnival  25 65890 4292296 17,1 

Costa  15 36147 1971012 7,8 

Princess  18 47130 1816870 7,2 

AIDA  12 25012 945582 3,8 

Holland America  14 23362 834468 3,3 

P&O UK 8 17991 558383 2,2 

P&O Australia  6 9930 402792 1,6 

Gunard  3 6712 121044 0,8 

Seabourn  4 1954 61510 0,2 

Fathom  1 880 8160 0,1 

Toplam  106 224,208 11,104,117 44,1 

Royal Caribbean Cruises    

Royal Caribbean  25 77042 4181972 16,9 

TUI 12 22430 803404 3,2 

Celebrity  6 13734 454296 1,8 

Pullmanturr  4 7358 4040276 1,6 
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Skysea  1 1800 131400 0,5 

Azamara  2 1428 45672 0,2 

Toplam  50 123,792 6,021,020 23,09 

Norwegian Cruises    

Norwegian  15 42730 1987800 7,9 

Ocania  6 5256 150336 0,6 

Regent  4 2660 75660 0,3 

Toplam  25 50,464 2,213,796 8,8 

MSC  Cruises  14 40,500 1,739,140 7 

Genting Hong Kong    

Star  4 6505 702691 2,8 

Dream  2 5800 256400 1 

Crystal  3 2104 61328 0,3 

Total  9 15,409 1,022,419 4,1 

GENEL TOPLAM  204 484,555 22,120,492 87,9 

Kaynak: https://www.cruiseindustrynews.com/ veriler kullanılarak oluşturulmuştur 

(24.11.2018)  

Dünyа kruvаziyеr раzаrındа, pazar liderliğini dört şirkеt paylaşmaktadır. 

2017 yılı vеrilеrinе görе toрlаm yolcu kараsitеsi 22,120,492 kişidir.   

Cаrnivаl Cruisе Linеs sahip olduğu, 106 gemi, 224.208 yanaşma ve 

11.104.117 yolcu kapasitesi ve  %44,1 pazar payı ile liderliği elinde tutmaktadır.  

Carnaval Corporation grubunun Royal Caribeean Şirketler Grubu 50 gemi, 

123,792 yanaşma, 6,021,020 yolcu kapasitesi ve %,23,09 pazar payı ile ikinci sırada 

takip etmektedir.  

 Üçüncü önemli oyuncu Norvеgiаn Cruisе Linе ise, 25 gemi, 50,464 

yanaşma, 1,739,140 yolcu ve  %8,8 pazar payına sahiptir.   

Dördüncü sırada ise 14 gemi, 40,500 yanaşma, 1,739,140 yolcu sayısı  ve %7 

pazar payına sahip MSC şirketi yer almaktadır.  

Son olarak 9 gemi, 15,409 yanaşma, 1,022,419 yolcu sayısı  ve %4,1 pazar 

payına sahip Genting Hong Kong şirketler grubu  yer almaktadır (bkz Tablo 11).  

Tablo 12: Bölgeler Dağılımında Kruvaziyer Pazarında En Büyük Firmalar /2017  
  

Avrupa Pazarı 

Cruise line /Kruvaziyer 

Hatlar  
Ship/Gemi  

Berths/ 

Yanaşma  

Capacity 

/Kapasite  

Market Share 

/Pazar Payı % 

Carnival Corporation  35 77,412 2,869,411 42,3 

MSC  Cruises  13 38,5 1,613,140 23,8 

TUI Group  16 24,042 872,460 12,9 

TOPLAM  64 139,954 5,355,011 79 
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Tablo 12. Bölgeler Dağılımında Kruvaziyer Pazarında En Büyük Firmalar /2017 (devam) 

 

Aysa - Pasifik Pazarı 

Cruise line /Kruvaziyer 

Hatlar  
Ship/Gemi  

Berths/ 

Yanaşma  

Capacity 

/Kapasite  

Market Share 

/Pazar Payı % 

Carnival Corporation  19 40,535 2,060,792 44,1 

Royal Caribbean  6 18000,000 1,095,300 23,4 

Genting Hong Kong  6 13,305 961,091 20,6 

Norwegian Cruises  1 42,000 147,000 3,1 

MSC  Cruises  1 2,000 146,000 3,1 

TOPLAM  33 78,040 4,410,183 64,3 

Batı Yakası  

Cruise line /Kruvaziyer 

Hatlar  
Ship/Gemi  

Berths/ 

Yanaşma  

Capacity 

/Kapasite  

Market Share 

/Pazar Payı % 

Carnival Corporation  4   561,384 63,2 

Princess 6   181,700 20,8 

Norwegian Cruises  8   41,000 4,7 

Holland America  5   40,880 4,7 

Disney  1   29,750 3,4 

Royal Caribbean  1   15,500 1,8 

DIGER  6   2,540 1,4 

TOPLAM  31   872,754 100 

Alaska  

Cruise line /Kruvaziyer 

Hatlar  
Ship/Gemi  

Berths/ 

Yanaşma  

Capacity 

/Kapasite  

Market Share 

/Pazar Payı % 

Princess 7   342,000 32,2 

Holland America  7   234,480 22,2 

Norwegian Cruises  3   162,800 15,3 

Royal Caribbean  3   118,500 11,2 

Carnival Corporation  2   87,800 8,3 

Disney  1   35,700 3,4 

DİĞER 8   101,460 7,4 

TOPLAM  31   1,082,740  100 

Kaynak: https://www.cruiseindustrynews.com/ veriler kullanılarak oluşturulmuştur 

(24.11.2018)  

Dünya kruvaziyer pazarını dört ana bölge ölçeğinde incelendiğinde, Avrupa, 

Asya Pasific ve Batı yakası bölgelerinde Carnival corporation kapasite ve pazar 

payında ilk sırada yer almaktadır. Bunu diğer güçlü pazar oyuncuları Royal 

Caribbean, Norwegian ve Genting Hong Kong takip etmektedir. Özellike Batı 

yakasında Alaskada Princess, Holland America ve Disney firmalarının ve Avrupa 

pazarı özelinde MSC Crusises önemli pazar payları ve kapasiteleri dikkat 

çekmektedir (bkz Tablo 12). 
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Tablo 13: Yıllara Göre Yolcu Kapasite Değişimleri 2015-2018   

 

Cruise line /Kruvaziyer Hatlar  2015 2016 2017 2018 

Carnival Corporation  9894575 10469332 11104117 11598289 

Değişim Oranı  % 0,5 6,2 6,1 3,9 

Royal Caribbean Cruises  5442477 5782724 6021020 6281409 

Değişim Oranı  % 9,9 6,2 4,1 4,3 

Norwegian Cruises  1959944 2150590 2213796 2440596 

Değişim Oranı  % 13,8 9,7 2,9 1,2 

MSC  Cruises  1407848 1599492 1759140 2267640 

Değişim Oranı  % 4,7 13,6 10 29 

Genting Hong Kong        1240339 

Değişim Oranı  %       21,3 

Kaynak: https://www.cruiseindustrynews.com/ veriler kullanılarak oluşturulmuştur 

(24.11.2018)  

Yıllara göre yolcu kapasite değişimleri incelendiğinde, Kruvaziyer 

operatörler içinde 2018 kapasite artışında %29 büyüme oranıyla MSC Cruise ciddi 

bir artış  yakaladğı görülmektedir (bkz Tablo 13).  

 

Tablo 14: Kаynаk Ülkеlеrе Görе Kruvаziyеr Yolcu Dаğılımlаrı (2014) 

 

Ülkеlеr Kruvаziyеr Yolcu Sаyısı Dağılım  % 

ABD 11.210.000 50.9 

Almаnyа 1.770.000 8,2 

İngiltеrе 1.610.000 7,4 

Avustrаlyа 1.000.000 4,5 

İtаlyа 840.000 3,8 

Kаnаdа 800.000 3,6 

Çin 700.000 3,2 

Frаnsа 590.000 2,7 

İsраnyа 450.000 2 

Diğеr 3.020.000 13,7 

TOPLAM 22.040.000 100 

Kаynаk: TURSAB (2014) 

 

2014 yılındа kruvаziyеr раzаrınа еn çok turist göndеrеn ülkеlеrin dаğılımına 

bakıldığında:  ilk sırаyı 39,6 Milyаr dolаr doğrudаn gеlir еldе еden %50,9’lik orаnlа 

Amеrikа Birlеşik Dеvlеtlеri (ABD), ikinci sırаyı %8,2’lik oranla Almаnyа vе üçüncü 

srayı %7,4’lik oranla İngiltеrе almaktadır. .  
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3.3.2. Türkiye’de Kruvaziyer Turizm  

 

Dünyа kruvаziyеr turizmini tеrcihindе ilk sırаdа Kаrаyiрlеr bulunmаktаykеn 

ikinci sırаdа Türkiyе’nin dе içindе yеr аldığı Akdеniz bölgеsi bulunmаktаdır. Bu 

yönüylе Türkiyе kruvаziyеr turistlеrinin tеrcih еttiği yеrlеrdеn biri olаrаk görülеbilir.  

Dünya ekonomisinde 2008-2009 krizinin yaralarını sarmasıyla birlikte 

yeniden büyümeye başlayan kruvaziyer turizminde Türkiye'nin de yükselişi 

sürmektedir. Son yıllarda sadece 2009 yılında gerileme yaşayan Türkiye'ye gelen 

kruvaziyer turisti sayısı 2013 yılında 2,2 milyonu geçerek, dünyadan aldığı pay % 

11'e çıkmıştır.  

Bu anlamda, Türkiyе’yi ziyаrеt еdеn kruvаziyеr turisti sаyısı 2013 yılında 2,2 

milyon iken 2014 yılında 1,7 milyon kişiye gerilemiş, 2015 yılındа artarak 1,8 

milyon kişiyе ulаştığı görülmektedir (bkz. Tablo 15).  

Son 10 yılda büyüme oranı yüzde 285 olarak gerçekleşmiştir. Kesinleşen 

rezervasyonlar ve ön talepler dikkate alındığında Türkiye'ye gelen kruvaziyer turisti 

sayısının 2019 yılında da tekrar yüzde 2-3 seviyesinde artması ve 2,3 milyona 

çıkması beklenmektedir (DTO, 2017). 

 

Tablo 15: Türkiyе’yi Ziyаrеt Edеn Kruvаziyеr Turistlеrinin Yıllаrа Görе Dаğılımı 

Yıl Gеmi sаyısı Yolcu sаyısı 

2006 1.317 1.016.314 

2007 1.421 1.368.400 

2008 1.612 1.605.372 

2009 1.328 1.484.194 

2010 1.368 1.719.098 

2011 1.623 2.191.420 

2012 1.587 2.095.673 

2013 1.572 2.240.776 

2014 1385 1.790.125 

2015 1456 1.889.370 

Kаynаk: TURSAB (2014) 
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Ulaştırma bakanlığının Kruvaziyer sektör raporu, (2013) e göre Kruvaziyer 

sektörünün bir diğer getirisi olan limancılık gelirleri açısından gelen yolcudan ziyade 

gelen gemi sayısı daha önemli yer tutmakta olduğu iletişmiş ve gelen gemi ve tur 

operatörleri ve uğrak limanlar bazında incelendiğinde aşağıdaki veriler ortaya 

konmuştur.  

 Türkiye uğrak yapan gemiler incelendiğinde MSC Divina ve Costa Fascinosa 

gemileri 200 binin üzerinde yolcu getirerek ilk iki sırayı alırken, bu gemileri 

100 binin üzerine çıkan Aida Diva ve Thomson Celebration gemileri takip 

etmiştir.  

 Costa Firmasının 2010 yılında Türkiye’ye kruvaziyer yolcu getiren 2. büyük 

operatör iken 2011 ve 2012 yıllarında yıllık 300 binin üzerinde kruvaziyer 

yolcu getirerek en büyük operatör olmuştur.  

 Carnival gruba bağlı İtalyan Costa firması 2010 yılında Türkiye’ye  267 bin 

yolcu kruvaziyer yolcusu getirerek  %15,5’lik pay alırken; 2011’de bu sayıyı 

335 bine, 2012 yılında da 341 bine çıkarmasına karşın %15-16 olan payını 

korumuştur.  

 Carnival Gruba bağlı Holland America Line 2010 yılında 324 bin yolcu ile 

pazarın %19’una hakim iken, 2011 yılında %44’lük bir düşüş yaşayarak 

180bin yolcu seviyelerine gerilemiş ve pazar payını %8,2’ye düşürmüştür. 

 MSC firması 225-250 bin bandında istikrar göstermiş ve %12-13 olan payını 

korumuştur.  

 Carnival gruba bağlı AIDA grup da190-230 bin arasında kruvaziyer yolcu 

getirmiş ve %10-11 olan  payını korumuştur.  

 Bir diğer büyük kruvaziyer grubu olan Royal Caribbean grubu 2010 yılında 

%6 olan payını 2011 yılında %11’e çıkarmasına rağmen 2012 yılında tekrar 

% 8’lere kadar düşürmüştür. 

 Türkiye Limanlarına göre inceleme yapıldığında ise Kruvaziyer limanlarını 

gelen yolcu sayılarına göre sıralama ve gruplandırma yapmak gerekirse 

Akdenizdeki ilk 25 kruvaziyer liman ile yarışabilecek büyüklükte olan 3 

liman gözükmektedir. Bunlar İstanbul, İzmir ve Kuşadası limanlarıdır. Söz 

konusu ilk 25 limanın yıllık ortalama 900 bin yolcuya hizmet verdiği göz 

önüne alındığında 2013 yılında 500 bin üzerinde kruvaziyer gemiye hizmet 
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veren bu üç limanımız Akdeniz limanları ortalamasının altında kalmıştır 

(DTGM istatistik, 2012).   

Deniz Ticaret Odasının 2107 de yayımladığı sektör raporunda belirtilen 

istatistiki verilerinden yola çıkılarak Türkiye kruvaziyer pazarına ilişkin bilgi 

edinebilir. Sonuçlar şu şekilde sıralanmıştır (DTO,2017) :  

• Dünyadaki tüm kruvaziyer turistlerinin yüzde 11'inin yolu Türkiye'den 

geçmektedir.  

• Kruvaziyer yolcularının yaş ortalaması 50’dir. Yapılan araştırmalar 

yolcuların ortalama yıllık gelirinin 100-110 bin dolar seviyesinde olduğunu ortaya 

koymaktadır. Yolcuların kruvaziyer turizmini tercih etmesinin önemli nedeni 

'eğlenceli ve lüks' olarak öne çıkmasıdır. Yolcuların yüzde 86 gibi önemli bir kısmı 

evli ve yüzde 75'i zaten seyahate eşleriyle katılmaktadır 

• Bir kruvaziyer turistinin 7 günlük gemi harcaması ortalama 1719 dolardır. 

Bu miktarın yüzde 75'i bilet parasına gitmektedir. Gemide yapılan diğer harcama 

kalemleri ise casino, bar, iniş giderleri ve spa olarak öne çıkıyor. Buna ek olarak, 

kruvaziyer turisti ve gemi tayfalarının indiği limanlarda yaptığı harcamanın 2015 

yılında  19.2 milyar dolar olarak gerçekleşmiştir.   

• Türkiye'de günlük turist harcaması (konaklama ve ulaştırma hariç) ortalama 

50 dolar, kruvaziyer turistinin limanlarda yaptığı günlük harcama ise ortalama 12 

dolardır. 

• Türkiye’ye gelen turistlerin yüzde 30’unun durağı İstanbul olmakla birlikte, 

İstanbul’u Kuşadası ve İzmir takip etmektedir (DTO,2017). 

            • Akdeniz – Ege limanlarına bakıldığında 2017 yılında Kuşadasına 126 gemi 

uğrak yapmışken, gelen yolcu sayısı 119,884 dür. İkinci sırada Çeşme Limanı 61 

gelen gemi ve 38,551 yolcuyu kabul etmiştir. İzmir Limanına ise uğrak yapan 18 

gemi ile 8,938 turist gelmiştir. Akdeniz turizmin önemli tur operatörlerinden 

MSC’nin belli süre Türkiye uğraklarını iptal etmesi neticesinde ve İzmir Limanına 

gelen yolcu sayısında ciddi bir düşüş gözlenmiştir.  

            • İzmir’deki bu olumsuz havaya rağmen, kruvaziyer etklinliklerini farklı 

operatör firmalarla arttıran Kuşadası Limanı özelinde 2018 yılında yaklaşık %16’lık 

bir artış oranıyla 146 gemi uğrak yapmış ve yolcu sayısı yaklaşık %3’lük artışla 

121.821 kişiye ulaşmıştır ( DTO, 2019; s.34). 
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3.4. KRUVАZİYЕR TURİZM PAZAR BİLEŞENLERİ  

 

Kruvaziyer turların planlamasının yapılması şirketin organzisyon yapısı, 

sosyal yapısı, otoritelerle bağlantıları, şirketin pazar bölümlendirme politikası gibi 

“iç faktörler” ve destinasyon çekicilikleri veyasal, ekonomik, politik, çevresel ve 

sosyal çekicilikler gibi diğer çekicilikler, liman tesisleri, destinasyonun alt ve üst 

yapısı gibi “dış faktörler” dikkate alınmalıdır (Gedik, 2011;s. 44).  

Bunların yanında tur planlamasının şu aşamaları içermektedir: Tur 

planlamasının yapılması burada destinasyonların konaklama koşulları, ulaşım 

imkanlarının, sosyo-kültürel yapılarının, doğal güzelliklerinin, imajının, coğrafi 

koşullarının ve turizm talebine uygun olması şartlar aranır. Bunun yanında iklimsel 

faktörler, kruvaziyer gemi seçimi, turların süre aralığı, ve uğrak limanların 

donanımları da diğer önemli faktörlerdir. Konaklama imkanları, geminin fiziksel 

koşulları, sağladığı imkanlar ve konaklama yapılan, “iç kabin” ve deniz manzaralı 

“dış kabin” koşulları dikkate alındığı gibi tur güzergahindaki destinasyondaki 

konaklama seçenekleri de önemsenmektedir (Güzel, 2006). 

 

3.4.1. Kruvaziyer Gezisi Ürünü Unsurları  

 

Her turizm deneyimi gibi, deniz seyahati de doğası itibariyle özellikle hem 

özneldir hem de soyuttur. Ve hizmet ürünlerinin kendine özgü şu özellikleri: 

soyutluk - heterojenlik - üretim ve tüketimin ayrılmazlığı - dayanıksızlık - stokları 

yaratma tutmanın mümkün olmaması… gibi özelliklere sahip olduğu bilinmektedir. 

 

 3.4.1.1. Taşımacılık Unsuru   

 

Deniz gezisinin taşıma aracı geminin kendisidir. Deniz gezisi gemileri 

büyüklükleri veya yolcu/alan oranına göre sınıflandırılabilir. Gemilerin basit ve 

kalıplaşmış sınıflandırmalarından biri büyüklüğüne göredir. Bir geminin büyüklüğü 

gros tonlar ve asgari yatak kapasitesi olarak da adlandırılan kapasitesi ile ölçülür 

(Güzel, 2006)   

Kruvaziyer gemiler Uluslararası Kruvaziyer Hatları Birligi (CLIA) tarafından 

Lüks, Yüksek Kalite, Modern, Özel ya da Niş ve Geleneksel olarak ayrı kategoride 
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ele alınmıştır. Lüks Gemiler; genellikle az sayıda insana hizmet veren küçük 

gemilerdir. Yüksek kalitede mal ve hizmet sunan bu gemilerde her turiste en az bir 

kişi hizmet ettiği, bu ozelliklerinden ötürü yıldızlı statüsünde değerlendirilen 

gemilerdir. Yüksek Kalite Gemiler; Lüks gemilerin bir alt sınıfı olarak 

degerlendirilirilen, çocuklara, genç yetişkinler ve daha büyük yetişkinlere yönelik 

aktiviteler sunabilen gemilerdir. Modern Gemiler; Lüks gemilere göre daha fazla 

turiste hizmet sağlayabilecek imkanlara sahip gemilerdir. Farklı aktiviteleri 

gerçekleştirebilme imkanı sunar buna rağmen fiyatları daha uygundur. Özel ya da 

Niş Gemiler; Temalı gemiler olarak da ifade edebilecegimiz bu gemiler müşteri 

talebine gore farklı konsepte sahip gemilerdir. Macera gemisi olabilecegi gibi 

kültürel konsepte uygun kurgulanmış bir gemi de olabilmektedir (CLIA, 2010).  

 

3.4.1.2. Güzergah Unsuru  

 

Litertürde Destinasyon (varış yeri) olarak da karşımıza çıkar. Bir deniz gezisi 

satın alırken, güzergâh, geminin gideceği yerlerin programından oluşur ki gezi 

programı da bölgesel elementler, uzunluk, sıklık ve uğranacak limanlar şeklinde 

ayrılır. Deniz gezisi firmaları ve tur operatörleri, ürün farklılaştırma stratejilerinin bir 

parçası olarak değişik güzergahlara seferler düzenlemektedirler çünkü bu endüstride 

ürün yelpazesini coğrafi deniz gezisi bölgelerine ayırmak çok yaygındır. Geçilecek 

veya uğranacak temel deniz gezisi bölgeleri şunlardır. - Kuzey Amerika, Alaska, 

Karayibler - Kuzey Avrupa, Akdeniz - Hawaii ve Büyük Okyanus - Okyanusya ve 

Uzakdoğu (Güzel, 2006).  

 

3.4.1.3. Konaklama Unsuru 

 

Hawie, 2003’e göre konaklama imkanları bir destinasyonda turislerin en çok 

ihtiyaç duyduğu gereksinmdir ve konaklama işletmelerinden başta güvenlik olmak 

üzere, konfor, dinlenme, yem-içme, eğlence gibi gereksinimlerini karşılaması 

beklenir.  

Kruvaziyer turizmde, konaklama işletmeleri aynı zamanda gemidir (Gedik, 

2011;46).  
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Deniz gezisisin konaklama unsuru bir gezi gemisinde yemek ve 

konaklamanın bir kombinasyonu şeklindedir. Gezi sırasındaki konaklama değişik 

kategori ve yerlerdeki kamaralarda sağlanır. Tüm kruvaziyerde değişik kategorilerine 

göre dörtlü pulmandan lüks süitlere kadar uzanan bir yelpazede standart imkanlar 

sunan tek kişilik, çift kişilik, üç kişilik ve dört kişilik kamaralara sahiptir. 

Kamaraların yerinin içeride veya dışarıda olması, balkonlu veya balkonsuz olması 

fiyat üzerinde etkili olmaktadır (Güzel, 2006).  

    

3.4.1.4. Ulaşım Olanakları   

 

 Turistlerin destinasyona, belli bir zaman içinde ulaşabilmesi önemli bir 

unsurdur. Kruvaiyer turlar ulaştırma fonksiyonun kendi içinde barındırsa da, tur 

başlangıç ve bitiş noktalarında diğer ulaştırma modlarından kombinasyonlarından  

faydalanmaktadırlar. Özellikle havayolu ulşaımının önemi son yollarda çok artmıştır 

(Gedik, 2011;48).  

 

3.4.1.5. Ekstra Hizmetler Unsuru  

 

En son çıkan dev gemilerde dans ve tiyatro salonlarından, kumar salonlaına, 

fitness ve spor salonlarından, yüzme havuzlarına, mini club, mini golf sahalarına, 

veya tırmanma duvarlarına ve buz pateni pistlerine kadar pek çok imkan 

sunulmaktadır (Güzel, 2006). 

  

3.4.2. Kruvaziyer Gezisi Ürün Çekilicilikeri  

 

Kruvаziyеr turistik ürününü çеkici kılаn bаzı unsurlаrdаn söz еtmеk 

mümkündür. Yolculuk sırаsındа, diğеr sеyаhаtlеrdе normаl olаrаk kаrşılаşılаn 

yolculuk güçlüklеri, dеniz gеzilеrindе yoktur. Bütün tаtil boyuncа, hаrеkеt еdеn bir 

еvdе oturulurkеn, öncеdеn sеçilmiş bir limаndаn diğеrinе uğrаmаk mümkündür. 

Ayrıcа gеmidе büyük bir konfor vаrdır. Dеniz turlаrındа, istеnilеn iklim vе çеvrеlеrе 

sеyаhаt еdilеbilir. Yolculuk sürеsincе  çеşitli еğlеncе vе аktivitеlеrlе, gеmidе iyi bir 

zаmаn gеçirilmеsi sаğlаnmаktаdır (Toskаy, 1983).  

Turizmde çekicilikleri unsurlarını “destinasyon çekicilikleri” (doğal çevre 

özellikleri, turist çekmek için yapılmış tarihi, kültürel alanlar, binalar, soyso kültürel 
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ve politik özellikler… gibi)  ve “olay çekicicilikleri” (özel olaylar,  etkinlikler, 

karnavallar ) olarak tanımlamaktadır (Gedik, 2011). 

Kruvaziyer turlar bu bahsedilen destinasyon ve olay çekicilik unsurlar larının 

yanında kendine özgü çekicilik unsurlarlarına da sahiptir. Öncelikli çekicilik deniz 

seyahatinin kendisidir. Bunun geminn kendi çekiciliği vardır. Diğer bir çekicilik 

gemide sunulan hizmetler, aktiviteler ve turlardır. Kruvaziyer turları tercih eden 

turistler öncelikle gemide bulunduklar süre içinde katılabilecekleri aktiviteleri   

dikkate alabilmektedirler. Yani kruvaziyer turlara katılmak isteyen turistler için gemi 

içinde gerçekleştirebilecekleri aktiviteler (onboard excursion) önemli bir unsurdur. 

Bir diğer çekicilik unsuru ise gemi dışında gerçekleştirilen aktivitelerdir (shore & 

land excursion ). Bu aktiviteler karadaki tur programları gibi gerçekleşmektedir. 

Önceden katılmak istedikleri programları seçen turistler gruplar halinde ve rehber 

eşliğinde gemi yanaşılan destinasyonlarda tura çıkmalardır (Gedik, 2011; s.51).  

2014 ve 2018 yıllarında Uluslаrаrаsı Kruvаziyеr Hаtlаrı Birliği (CLIA), 

tarafından yaptırılan araştırma аrаştırmаyа görе, kruvaziyer turizminin bu kadar 

cazip olmasının nedenleri ise şu şekilde sıralamıştır:  

• Mevcut kruvаziyеr turistlеr içindе kаdınlаrın oranı % 54ikеn, еrkеklеrin 

orаnı % 46 çıkmаktаdır.  

• Bir kruvaziyer gemi, insanların bir tatilde isteyebileceği pek çok amaca 

hizmet ettiği ifade edilmektedir. Bu amaçlara örnek vermek gerekirse, aşk macerası, 

heyecan, dinlenme, macera, kaçış, keşfetme, uygun fiyat.. gibi. Kruvaziyer gemi 

içindeki pek çok aktiviteye istenildiği zaman zahmetsizce ulaşılabilmektedir.   

• Kruvaziyer gemi ile tatile çıkanlar, tatillerini “tahminlerinin ötesinde iyi” ve 

“çok iyi” bulduklarını belirtmişlerdir. Aynı zamanda, kruvaziyer gemi yolcularının 

büyük çoğunluğu yolculuklarında kendilerini mutlu eden deneyimlerini  “geminin 

konforu, kendilerine iyi davranılması” ve “pek çok yeri ziyaret etme fırsatının 

olması”  şeklinde ifade etmişlerdir. 

• Kruvaziyer turizmi fiyat/satın alınan fayda açısından diğer tatil türlerine 

oranla daha uygundur. Denizde yapılan tatilde barınma, harika yemekler, eğlence, 

birinci sınıf hizmet ve diğer lüks seçenekler de verilen tatil fiyatına dahil olmaktadır.   

• Her yıl kruvaziyer gemilerle yolculuğa çıkanların yaklaşık %40-45 ini ilk 

kez katılanlar oluşturmaktadır. 
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• Kruvаziyеr turistik ürün tаlеp еdеn kitlеnin yаşlı, zеngin, gеmi sеyаhаtini 

diğеr turizm türlеrinе tеrcih еdеn insаnlаrdаn oluştuğu yönündеki tеmеl kanı büyük 

аğırlıklа sürmеktеdir.  

• Kruvаziyеr turizm ürünü tаlеbеdеn insаnlаrın vаsıflаrındа gеlеcеğе dönük 

olаrаk dеğişmеlеr bеklеndiğini arştırmada belirtilmiştir. 

• Kruvaziyer seyahati ilk kez deneyimleyenlerle, düzenli olarak kruvaziyer 

seyahati tercih edenler bir kruvaziyer tatilinin en iyi yönlerini istediklerini istedikleri 

kadar çok ya da az yapma özgürlüğü, eğlence ve hesaplı fiyat olarak göstermişlerdir ( 

CLIA, 2014 ). 

• Ortalama yaş grubunun 40-49 aralığında oldugu ve orta yaş grubu 

tiiketicilerinin kruvaziyer seyahatlere eskiye oranla daha fazla ilgi gösterdiği 

anlatılmıştır. 

• Katılanların %75 oranında çift olarak seyahatlere katıldıkları, arkadaşları ile 

bu seyahatlere çıkanların oranın daha az olduğu (%21) belirtilmiştir. 

• En son kruvaziyer seyahatlere katılanların kalış sürelerinin ortalama 6.6 

gün, kişi başına yapmış oldukları harcama miktarının min 1180 Usd olduğu 

iletilmiştir.  

• Katılımcıların, seyahat tercihleri yaparken, öncelikle %39 oranda 

destinasyonların yerel sitelerinden, %33 referanslara göre ve  %28 kruvaziyer tur  

web sitelerden  faydalandıkları bilinmektedir. 

• Katılımcıları, kruvaziyer seyahatlerin tercih edilme sebeplerini “çok sayıda 

farklı lokasyonu görebilme görebilme şansı, şımartılma hissi, iyi yemekler ve lüks 

tatil” olarak ifade etmişlerdir. 

• Seyahatlere katılanların %94,8 oranında memnun ayrıldıkları (ve tekrar bu 

seyahatlere katılmak istediklerini… gibi sonuçlar ortaya çıkmıştır ( CLIA, 2018 ). 

CLIA gibi organizasyonların sektör çalışmalarının yanı sıra kruvaziyer 

yolcuları üzerinde literatürde bulunan çalışmalar oldukça sınırlıdır.  Todd, Colleen ve 

James 2006 da “Yolcuların Limanı Bir Kez daha ziyaret etme olasılığı, Bar Limanı” 

adlı çalışmasında kruvaziyer yolcularının bir defa Bar Limanı’nı ziyaret ettikten 

sonra ikince kez gelme potansiyelleri konusunda çalışmıştır. Shaul ve Arbel, 1991 

de” Optimum yolcu Kabini ücretleri “ adlı çalışmasında deniz seyahatine konu olan 

yolcularından oluşan pazarın bölümlerini araştırarak optimum kabin ücreti 

stratejilerinin belirlenmesi aşamalarını incelemişlerdir. Diğer bir çalışma Qu ve 
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Ping,1999 da  “Honk Kong turistleri için hizmet performans modeli”adlı 

çalışmasında, Hong Kong halkını gemi seyahati ile tatil yapmaya iten faktörlerin ne 

olduğunu ve kaynak pazarın (turistlerin) profillerini ortaya çıkaran çalışmasıdır.   

Diğeri ise, Tamara ve diğerleri,2013 de “Turistleri deniz turizmine katılma 

konusunda çekinceleri” adı alıtında Sırbistan uyruklu potansiyel kaynak pazarın 

demografik yapısını belirlemek ve deniz seyahati eğilimlerini ölçmek amacıyla 

yapılmıştır.   

Son olarak Gabriel vd, 2012 de Karayipler Bölgesi’nin uğrak bir limanı olan 

Cartagena (Kolombia) Limanı’na gelen turistlerin harcamaları üzerine ekonomik bir 

çalışma yürütmüş olduğu gözlenmiştir.   

Türkiyede yapılan çalışmalara bakıldığında Güzel, 2006 yılında yayımlanan “ 

“Kruvaziyer turizmin Türkiyede’ki geleceği” adlı çalışmasında kruvaziyer gezi 

endüstrisine giriş bilgileri verilmeye çalışılmıştır, kruvaziyer kavramlarının genel bir 

tanımlaması yapılmaya çalışılmış ve deniz gezisinin tüm turizm sektöründeki yeri 

anlatılmıştır.  

Bir diğer çalışma ise Öz, 2015 de “Kruvazier turizmine yönelik değer zinciri 

analizi” adlı kuşadasındaki seyahat acanteleri üzerine yapılan çalışmasında değer 

zinciri yöntemini detaylı bir şekilde incelemenin yanı sıra, kruvaziyer turizmi tur 

organizasyonunda değer zincirinde yer alması gereken değişkenleri ortaya çıkarmak 

amacıyla yapılmıştır. 

Kruvaziyer limanlar üzerine Çimenoğlu, 2011 yılında yapılan “Kruvaziyer 

turizimin kent ile ilişkisi bağlamında Karaköy- Salıpazarı bölgesi” adlı çalışmasında 

ise kruvaziyerler ve kruvaziyer turizminin kent (İstanbul, Karaköy) ile ilişkisi üzerine 

kurgulanmıştır.  

Son olarak Bayazıt, 2015 de yaptığı Türk yolcuları ve Kruvaziyer limanları 

kakkında amprik çalışma Türkiye’nin içinde yer aldığı Akdeniz Bölgesi gemi 

seyahati pazarı ve destinasyonları analiz edilmiştir. 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

ARAŞTIRMANIN BULGULARI 

 

İlgili bölümde “Türkiye kruvaziyer pazarında tüketici satınalma tercihlerinin 

incelenmesi” başlığı altında nitel bir çalışma yapılmış, bu araştırma kapsamında 

araştırmanın soruları belirlenmiş,  araştırmanın örneklemi ve evreni ve sınırlılıklar ile 

araştırmanın amacı ve öneminden bahsedilmiştir son olarak araştırma yöntemi ve 

elde edilen veriler aktarılmaya çalışılmıştır.   

  

4.1. ARAŞTIRMA SORULARI   

 

Bu araştırmanın temel soruları aşağıdaki gibidir: 

 

1. Turistik tüketiciler açısından kruvaziyer tatilin anlamı nedir? 

2. Turistik tüketicilerin kruvaziyer tatil satınalma amacı nedir?      

3. Turistik tüketicilerin kruvaziyer tatil satınalma tercihlerini belirleyen faktörler 

nelerdir?  

  

Bu araştırmanın ana temel soruları, çalışmanın amacını belirlemektedir, 

bunların yanında katılımcılara bazı alt amaçlar doğrultusunda sorular sorulmuştur. 

Bunlar aşağıdaki gibidir:  

 

1. Turistik tüketicilerin, deniz tatillerinden bir tercih yapması istense  “ yat 

tatili” ni mi yoksa “ kruvaziyer tatili” mi tercih ederler? Seçimlerinin 

gerekçesi nedir?   

2. Turistik tüketicilerin, konaklamalı tatil seçeneklerinden bir tercih yapması 

istense  “ otel tatili” ni mi yoksa “ kruvaziyer tatili” mi tercih ederler? 

Seçimlerinin gerekçesi nedir?   

3. Turistik tüketciler kruvaziyer tatil satınalma kararında “çevrelerinin 

tavsiyelerinden” mi yoksa “ kendi deneyimlerini ve araştırmalarından” mı 

etkilenirler? 
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4.2. ARAŞTIRMA AMACI VE ÖNEMİ  

 

İlgili çalışmada araştırma sorularına yanıt bulmak amacıyla; tüme varım 

tekniğiyle, ne sorusunda başlayarak neden sorusuna kadar uzanan bir mantıksal 

sıralamada bir keşifsel çalışma yapılmak istenmiştir.  

Çalışmanın öncelikli amacı turistik tüketicilerinin kruvaziyer tatili satınalma 

tercihlerini belirlerken hangi faktörleri dikkate aldıkları ve önceklikle 

önemsediklerini anlayabilmek amacıyla, örneklemle sınırlı, farklı demografik 

özelliklere sahip turistik katılımcıların beklenti, niyet, algı, deneyim ve 

düşüncelerinin ne olduğu anlaşılmaya çalışılmıştır.  

Şekil 9: Çalışmanın Amacının Gösterimi  

 

Şekil 9 da ifade edildiği gibi, ilgili çalışmada tursitik tüketiclerin kruvaziyer 

tatil satınalma tercihlerinin belirlenmesi, kruvaziyer tatilin satınalma amacının 

belirlenmesi ve son olarak da kruvaziyer tatil algısının ve beklentisinin ne olduğu  

diğer konseptlerle ilişkisini nasıl yorumladığı merak edilmiştir. Bunun yanı sıra 

turistik tüketicilerin satınalma kararlarını etkileyen faktörlerin bir öncelik 

sıralamasında değerlendirdiklerinde hangi faktörlerin kendileri için önemli olduğu  

anlaşılmaya çalışılmıştır. 

Litertürde, deniz turizm ve kruvaziyer turizm çalışma alanlarında yapılmış 

belli sayıda çalışma olmasına rağmen, özellikle Türkiye kruvaziyer turizm 

pazarındaki talebi oluşturan turistlere yönelik çok sayıda uygulama çalışması 

Kruvaziyer tatil algısı 

ve diğer konseptlerle 

ilişkisi  

Kruvaziyer tatilin 

satınalma amacının 
berlilenmesi 

Kruvaziyer tatil satınalma 

tercihlerinin belirlenmesi 
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olmadığı gözlenmiştir. Bu yönüyle farklı bir kapsamda değerlendirilebilecek olan 

çalışmanın, gelecekte yapılacak araştırmalara teorik alana kaynak ve katkı 

sağlayacağı düşülmektedir.  

Bu çalışmanın uygulama alanına katkısına bakıldığında, Türkiye’de yaşayan 

turistlerin bakış açısıyla kruvaziyer tatil seçim kriterlerini ve karar verme süreçlerini 

etkileyen faktörleri anlamaya yönelik bir çalışma olması nedeniyle, çalışmadan elde 

edilen veriler ve sonuçlar itibariyle, özellikle Türkiye kruvaziyer turizm pazarında 

faaliyet gösteren tur operatörlerinin, seyahat acentelerinin pazarlama ve tutundurma 

stratejilerinin oluştururken ve pazar araştırmalarını yaparken önemseyeceği 

düşünülmektedir.  

 

4.3. ARAŞTIRMANIN SINIRLILIKLARI VE VARSAYIMLARI  

 

Araştırmanın sınırlılıkları şu şekilde belirlenmiştir:  

Bu çalışma veri toplama aşamasında kruvaziyer turizmi konusunda 

uzmanlaşmış bir yönetici ile yarı yapılandırılmış görüşmeden elde edilen veriler ile, 

10 kişiden ve 6 kişiden oluşan iki odak grup katılımcısına ilaveten 25 yapılandırılmış 

görüşme katılımcısından oluşan toplamda 41 kişilik bir örneklem hacmiyle sınırlıdır.   

Örneklem, en az bir kere kruvaziyer gemi tatilini deneyimlemiş turistik 

tüketicilerle sınırlıdır.  

Örneklem, İzmir, İstanbul ve Aydında illerinde ikamet eden turistik 

tüketicilerlerin katılımları, algı, düşünce ve bakış açıları ile sınırlıdır.  

Örneklem sınırlılıklarına ilave olarak veri toplama aracı olarak kullanılan 

yöntemlerden yarı yapılandırılmış yapılandırılmış görüşme ve odak grup çalışması 

sorularıyla, bu sorulara verilen kişisel, algısal cevaplarla ve çalışmada kullanılan 

kaynaklarla sınırlıdır.  

Çalışmanın varsayımları şunlardır:   

Örneklemi oluşturan katılımcıların kendi ekonomik özgürlüğünü kazanmış 

olması şartıyla birey olarak karar verme ehliyetine sahip olan turistik tüketiciler 

olması gerektiği varsayılmıştır.  

Çalışmada kruvaziyer seyahete katılmamış, kruvaziyer tatili deneyimlememiş 

kişilerin soruları yanıtlamakta zorlanacağı ve ilgili kişilerin konu hakkındaki algı ve 
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düşünceleri, sağlıklı veri elde edebilmek adına yetersiz ve anlamsız kalacağı 

varsayılmıştır.  

Yapılandırılmış görüşme katılımcılarından 28 kişiden 3 ünün çift olarak 

görüşmeye katılması ve aynı cevapları vermesi neticesinde analiz edilirken çiftler bir 

kişi olarak varsayılmış ve katılımcı sayısı 25 olarak dikkate alınmıştır.  

Çalışmada katılımcıların, araştırmacı ve moderatörün yönlendirmiş olduğu 

sorulara  çalışmaya katkı sağlama amacıyla, gönüllük esasında, etki ve baskı  altında 

kalmadan kendi kişisel düşünceleri, deneyim ve algıları doğrultusunda doğru yanıtlar 

verdiği varsayılmıştır.   

 

4.4. ARAŞTIRMA YÖNTEMİ  

 

4.4.1.Araştırma Yaklaşımı 

 

Bu çalışmada nitel araştırma yaklaşımın kullanılmasının amacı, çalışmanın, 

ana çalışma sorularını öncelikle farklı perspektiflerden anlamaya çalışarak, farklı 

bakış açılarıyla yanıtlamaya çalışmaktadır. Bunun yanısıra araştırmacıya olgu ve 

kavramları anlamlandırmaya yardımcı çok önemli bir bakış açısı sağlamaya 

çalışmaktadır (Yıldırım ve Şimşek, 2008) ve  (Wong ve Wang, 2008; s.251).  

Nitel araştırma, dünyayı görünür hale getiren bir dizi yorumlayıcı, materyal 

uygulamalarından oluşur bunlar: alan notları, mülakatlar, konuşmalar, fotoğraflar, 

kayıtlar ve araştırmacı günlüklerinden oluşmaktadır. Nitel araştırmaların doğası 

gereği dünya’ya karşı doğal ve yorumlayıcı bir yaklaşımından dolayı araştırmacıların 

kendi doğal ortamlarından yola çıkarak, insanların olaylara, olgulara verdiği 

anlamları anlamlandırmaya çalışması ve yorumlamasıdır (Budak ve Budak, 2013: 

s.43).  

Diğer yandan keşifsel araştırmalar kolaylıkla ölçülemeyen değişkenleri 

belirleme, daha önceden belirlenmiş bilgileri kullanmak yerine, tek bir veri 

kaynağına güvenmekten ziyade çoklu veri toplama kaynaklarıyla kompleks bir 

konuya daha ayrıntılı anlayış getirmektir (Craswell, 2016).  

Nitel araştırmaların özellikleri aşağıdaki gibi belirtilmiştir (Creswell, 2016: 

s.42-45):  

 Kompleks bir konuya ayrıntılı bir anlayış getirmek için nitel araştırma 

yöntemlerinin tercih edildiği bilinmektedir.  
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 Nitel araştırmalar keşifsel araştırmalardır, literatürde önceden 

belirlenmiş bilgileri kullanmak yerine bir problemi keşfetmek için iyi 

bir yoldur. 

 Nitel araştırmacılar genellikle tek bir veri kaynağına güvenmekten 

çok, mülakatlar, gözlemler ve dokümanlar gibi çoklu biçimlerde veri 

toplarlar.  

 Nitel araştırmacılar toplanan veri kaynaklarının tamamına karşılık 

gelen kategoriler veya temalar halinde organize ederek, gözden geçirir 

ve anlamlandırmaya çalışırlar. 

 Nitel araştırmacılar tümevarımsal bir şekilde daha soyut bilgi birimleri 

şeklinde organize ederek, örüntü, kategori ve temaları “aşağıdan 

yukarıya” tümevarımsal kapsamlı bir dizi tema oluşturuncaya dek, 

temalar ve veri tabaları arasında ileri ve geri çalışan araştırmacıları 

içerir.  

 Nitel araştırmalarla ortaya çıkan temalar veya soyutlamalara şekil 

verebilmesi için, katılımcılarla etkileşimli bir işbirliği de içerebilir. 

 

4.4.2. Araştırma Evreni ve Örneklem  

 

Araştırmanın evrenini Türkiye’de kruvaziyer liman kentlerinden İstanbul, 

İzmir, Aydın (Kuşadası) da yaşayan en az bir kere kruvaziyer gemi seyahati satın 

almış ve ikinci kez satınalma potansiyeline sahip olan turistik tüketiciler 

oluşturmaktadır.  

Örneklem “ üçüncü yaş” olarak tanımlanan 60 yaş ve üzeri 10 kişilik ve 30-

60 yaş arası “orta yaş” olarak tanımlanmış 6 kişilik iki odak grup çalışması 

katılımcılarılanın yanı sıra, 25 kişilik yüzyüze yapılandırılmış görüşme 

katılımcılarından oluşmaktadır. Ve veri toplama aşaması 41 kişilik bir örneklem 

hacimiyle tamamlanmıştır. Araştırmacının coğrafi yakınlığı ve ulaşım kolaylığı 

doğrultusunda hem odak grup çalışmalarında ve yapılandırılmış görüşme çalışmaları 

için amaçlı örneklem seçilmiştir.  

Literatürde örnekleme yöntemleri altında “seçkisiz örnekleme” altında 

değerlendirilen “amaçlı örneklem yöntemi” kullanılma sebebi araştırmanın 
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derinlemesine araştırma yapabilmek amacıyla çalışmanın amacı doğrultusunda bilgi 

açısından zengin durumların seçilmesidir (Büyüköztürk, Kılıc vd, 2008) 

Odak grup çalışmalarında yaş gurubu bazında bir ayrım yapılmak istendiği 

için “benzeşik örnekleme”, yapılandırılmış görüşmelerde ise “maksimum çeşitlilik 

örnekleme” yapılmıştır.  

Türkiye’de yaşayan, kendi ekonomik özgürlüğünü kazanmış, birey olarak 

karar verme yetisine sahip turistik tüketiciler arasından, mümkün olduğunca 

demografik çeşitlendirme yapılmaya çalışarak yani farklı yaş gruplarından, gelir 

seviyelerinden, mesleklerden kişilere ulaşılması hedeflenmiştir. 

Bu anlamda, odak grup çalışmalarında 30 ve 60 üstü aralığında belirlenen yaş 

grubu, bütün çalışma grupları dikkate alındığında, 25-70 yaş aralığında olarak 

genişletilmiştir. 

Daha fazla bireyden veri toplamak, örneklem hacminin büyük olması olguyla 

ilgili daha fazla bilgi vermeyeceği görüşüyle asıl önemli olannın bireylerden elde 

edilen verilerin ilk elden ve sistematik bir şekilde toplanması görüşüyle de 

desteklenmeye çalışılmıştır ( Sanders,  Baş ve Akturan, 2008).   

 

4.5. ARAŞTIRMA MODELİ (YÖNTEM ŞEMASI) 

 

Araştırmacının altyapısı ve sektörel tecübesinden ve Literatürdeki diğer kaynak 

çalışmalardan faydalanarak bir ön çalışmayla hazırlamış olduğu sorular danışman 

hoca ve iki akademisyenle tartışılarak belirlenmiştir. Bu sorular, uzman görüşü 

almak amacıyla gerçekleştirilen yapılandırılmış görüşme kapsamında, uzman kişiye 

gösterilmiş, değerlendirmesi ve önerileri neticesinde son halini almıştır.  
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Şekil 10: Araştırma Modeli Yöntem Şeması  

 

 
Kaynak: Yazar 
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Verilerin toplanması aşaması aşağıdaki evrelerle tamamlanmıştır:  

 

 Araştırma Sorusunun Tanımlanması  

 Literatür Çalışmasının Yapılması  

 Uzman görüşü alınması, yapılandırılmış görüşme yöntemiyle konunun 

araştırılması  

 Araştırmacının deneyimlerinden, literatürden ve uzman görüşünden elde 

edilen fikirler doğrultusunda soru formlarının hazırlanması  

 Odak grup çalışmasında kullanılacak 7 sorudan oluşan formların oluşturulması  

 Odak grup katılımcılarının belirlenmesi, tarih, yer ve teknoloji planlamasının 

yapılıp katılımcılara bilgi verilmesi  

 Odak grup çalışması için pilot çalışmanın yapılması  

 Odak grup çalışmalarının gerçekleşmesi  

 Ön içerik analizinin yapılması, odak grup çalışma transkriptlerinin ve 

katılımıcıların demografik yapılarının çıkarılması  

 Odak grup çalışmasında katılımcılara yöneltilen “Kruvaziyer tatil satın alırken 

sizin için ne önemlidir sorusu” genişletilerek, yapılandırılmış görüşme 

çalışması için hazırlanan soru formunun diğer sorular ortak kalacak şekilde 

revize edilmesi  

 Yapılandırılmış görüşme katılımcılarından randevu alınması, belirtilen 

tarihlerde yüzyüze görüşmelerin gerçekleşmesi  

Bu çalışmada nitel araştırmalarda ve sosyal bilimlerde yoğunlukla kullanılan veri 

toplama teknikleri arasında yer alan odаk grup çаlışmаsı vе dеrinlеmеsinе 

yapılandırılmış görüşme teknikleri kullanılmıştır.   

 

4.5.1. Odak Grup Çalışması  

 

Odak grup görüşmelerin özellikler aşağdığıdaki şekilde belirtilmiştir: (Ersin 

ve Bayyurt, 2015: s.203-204), (Akşit, 1992: s.9) (Mil, 2007: s.17-18) 

 İdeal olarak belirtilen en az 6, en fazla 10 katılımcı ile bir moderatör 

tarafından etrafında toplanılan, ve araştırmacının üzerinde çalıştığı konu 

hakkında katılımcıların görüşlerini bildirilmesi bir beyin fırtınası 

oluşturularak daha derin ve özel bilgilerin elde edilmesi amaçlanan veri 

toplama yöntemi denebilir. 
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 Moderatörün ve kаtılımсılаrın оlаbildiğinсе birbirlеrini tаnımаmаlаrınа 

dikkаt еdilir 

 Kısa zamanda çok fazla kişiden veri toplanabilmesi ve daha geniş 

örneklemlerle çalışma fırsatı sağlaması gibi güçlü yönlerinin yanında en 

önemli olan etkileşimli süreçler yaratılmasıdır 

 Arаştırmасıyа çalışma alanında, çalışma soruları kapsamında vеri ürеtir. 

Daha çok nitеliksеl vеrilеri kullаnılır hаlе gеtirir: odаk grup görüşmеlеri 

kаtılımсılаrın fikirlеri, аlgılаrı, davranış biçimlerini, tercihlerini vе onları 

ekileten faktörlerin iç yüzünü аnlаmаmızа yаrdım еdеr.  

 Görüşmеdе kаtılımсılаrın birbirlеrini еtkilеmesi, fikirlerini sunması benzer ve 

karşıt görüşlerin çıkması ve serbest bir tartışma ortamı olması beklenir 

  Moderatöre, katılımcıların yanıtlarını ve tepkilerini not alması için bir 

gözlemci eşlik edebilir, odak grup görüşmelerinde teknolojik imkânları, eksik 

bir bilgi kalmaması için katılımcılardan izin alarak kullanabilir.  

 Odak grup görüşmeleri, farklı gruplara mensup kişiler arasındaki benzer veya 

farklı yanlarını; yine katılımıcılara ait bireysel veya ortak kültürel özellikleri 

anlamayı bu kişilerin değişik konulardaki görüş, düşünce ve tavırları gibi 

konulara bakış açılarına açıklık getirmeyi amaçlar  

 Odak grup görüşmesini yedi aşamada tanımlar bunlar; amacın 

belirlenmesi, araştırma ve odak görüşme sorularının geliştirilmesi, yer ve teknoloji 

planlaması, pilot çalışmanın yapılması, katılımcıların belirlenmesi, çalışmanın 

gerçekleştirilmesi, verinin düzenlenmesi ve analizidir (Mil, 2007: s.17). 

23 Eylül 2018 tarihinde Alsancak, İzmir’de Türkiye kruvaziyer turizm 

pazarında etkinlik gösteren tur ve aynı zamanda gemi operatörü olan büyük bir 

firmanın kurumsal satış iş geliştirme müdürüyle, derinlemesine yapılandırılmış 

görüşme gerçekleştirilmiştir. Kensidinden ayrıca teorik bilgiyi destekliyici sektörel 

ve deneyimsel bilgi edinmek amacıyla sorular yönlendirilmiştir. Bu verilere detaylı 

olarak ekler bölümünde ayrıca yer verilmiştir (bkz. Ek4) 

Odak grup çalışmaları planlama aşamasında, özellikle kruvaziyer seyahete 

katılmış olma şartı arandığı için, ilk aşamada bu koşulu sağlayabilen katılımcıların 

sayı kısıtı, bu kişilere ulaşma zorluğu, kişilerin bilimsel bir çalışmaya katılma 

isteklikleri, belirlenen bir ortak bir tarihte ve seçilmiş bir yerde aynı anda 
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bulunabilme, zaman ayırabilme zorluğu ve sınırlılıkları gibi zorluklarla 

karşılaşılmıştır.  

İlk planlamada dört ayrı benzeşik grupla odak grup çalışması yapılmak 

istenmiş fakat yukarıda belirtilen nedenlerden dolayı odak grup çalışma sayısı ikiye 

düşürülmüştür. Yukarıda belirtilen nedenlerden dolayı İzmir’de ortak bir gün ve tarih 

belirlenememiş ve katılımcıların aynı tarihte Antalya Belek Resort Otelde tatilde 

bulunması durumu sebebiyle, ilk odak grup çalışması, 26 Ekim 2018, Antalya Belek 

Resort Otel toplantı salonunda, 11:00-1215 saatleri arasında gerçekleştirilmiştir.  

Hazırlık aşamasında katılımcıların ortak uygunluğu kapsamında araştırmanın 

yapılacağı yer ve tarih belirlenmiş, bütün katılımcılar önceden bilgilendirilmiştir.  

İlgili tarih için bir toplantı odası ayarlanmış ve odak grup çalışmasından bir gün önce 

araştımacı tarafından, toplantı odası düzenlenmiştir. Bu çalışmada araştırmada konu 

hakimiyeti, sözlü iletişim becerileri ve katılımcıların hiçbirini tanımaması nedeniyle 

araştırmacı, odak grup çalışması moderatörlüğünü yapmıştır. Seskayıt cihazının 

kullanabilmesi, hızlı not tutabilme ve gözlem yapabilme becerileri dikkate alınarak 

katılımcıları tanımayan bir gözlemciden destek alınmıştır.  

Bir gün önce gözlemci ve moderatör tarafından sorular ve süre dağılımına 

ilişkin bir pilot deneme çalışması yapılmış, ses kaydı alabilmek adına kullanılacak 

cep telefonu kamerası ile kayıt seçilmiştir. Belirlenen saatte, bütün katılımcıların 

eksiksiz iştirakiyle görüşme başlamış toplamda 1 saat 10 dakika süresinde odak grup 

çalışması tamamlanmıştır. Moderatör toplanma amacı, ve akışı hakkında 

katılımcılara bilgi vermiş, sorulara başlamadan önce katılımcılardan kayıt 

yapabilmek için izin almış, kişisel bilgilerin sadece verileri düzenleyebilmek adına 

kullanılacağı ve kişisel bilgilerin açıklanmayacağı konusuda açıklamada 

bulunmuştur.  

Çalışmada katılımcı, araştırmacı ve moderatör arasında bir güven unsuru 

oluşturulması, katılımcıların kaygı duymadan ve etki altında kalmadan rahat ortamda 

görüşlerini açıkça ifade etmesi amaçlanmıştır. Özellikle katılımcıların 

konuşmalarında serbest çağrışımla birbirlerinden etkilenmesi, birbirlerine katıldıkları 

ve farklı düşündükleri konuları ifade edebilmeleri amacıyla serbest tartışma ortamı 

yaratılmıştır.  
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  Çalışma sonunda gözlemcinin tutmuş olduğu notlar ve sesli kayıtlar yazılı 

transkriptlere dönüştürülmüş elde edilen veriler daha sonra analiz edilmek üzere 

düzenlemiştir.  

İkinci odak grup çalışması ise, katılımcıların hepsinin Aydın, Kuşadasında 

ikamet etmesi ve İzmirdeki denemelerin aksine ortak bir tarihte herkese uygun bir 

gün belirlenebilmesi neticesinde, 1 Aralık 2018 tarihinde Kuşadası, Kumsal 

restoranda 12:00- 13:00 saatleri arasında 6 kişilik katılımcıyla gerçekleşmiştir. Bir 

önceki odak grup çalışmasına benzer süreçler takip edilmiştir. Bu görüşmede, 

araştırmacının katılımcıları tanıması nedeniyle, katılımcıları tanımayan, yapmış 

olduğu iş itibariyle etkili sözlü iletişim becerilerine sahip, oturumu yönetebileceği 

düşünülen bir kişiden moderatör desteği alınmış, araştırmacı u düzende katılımcıları 

görmeyeceği bir konumda, gözlemci olarak katılım sağlamış ve notlar almıştır.  

Odak grup çalışmalarında moderatör ve katılımcının birebir etkileşimde 

olması ve katılımcıların etki altından kalmadan kendilerini ifade edebilmeleri 

gerekliğiyle çalışmanın etik olması önemsenmiştir.     

Çalışmanın bulgular bölümünde, İlk odak grup katılımcıları: A1, A2...A10, 

ikinci odak grup katılımcıları: B1,B2...B6 numaralarıyla ifade edilmiştir. Kullanılan 

soru formları Ek 1 ve Ek 2 de bulunmaktadır.  

 

4.5.2. Yapılandırılmış Görüşmeler  

 

Nitel araştırma yöntemlerinden en çok kullanılan yüzyüze görüşme yöntemi, 

araştırmacıya üzerinde çalıştığı konunun ayrıntılı olarak incelenebilmesi için yeni 

sorular sorma ve yeni bilgilere ulaşma olanağı sunmaktadır (Seyidoğlu, 1997: s. 36).   

Görüşmenin temel amacı özel bilgi toplamaktır. Merriam, 2013‘e göre“ 

Görüşme doğrudan gözlem yapamadığımız durumlar için kullanır. Duyguları, 

düşünceleri ve niyetleri gözlemleyemeyiz. Gözlemcinin içine giremediği durumları da 

gözlemleyemeyiz. İnsanların dünyayı nasıl organize ettiklerini ve dünyaya 

yükledikleri anlamları da gözlemleyemeyiz. Bütün bunları katılımcılara sorular 

sorarak öğrenebiliriz. O halde görüşmenin amacı görüşme yapılan katılımcının bakış 

açısını öğrenmektir” şekilde ifade edilmiştir. Bazı kaynaklara göre görüşme çeşitleri: 

yapılandırılmış görüşme, yarı yapılandırılmış görüşme ve yapılandırılmamış görüşme 

olarak ele alınmaktadır (Merriam, 2013). 



 

 

105 

 

Bu çalışmada yapılandırılmış görüşme yöntemi veri toplama yöntemi olarak 

kullanılmıştır. Standartlaştırılmış acık uçlu görüşme diğer bir adıyla yapılandırılmış 

görüşmelerde, dikkatlice yazılmış ve belirli bir sıraya konmuş bir dizi sorunun, her 

görüşülen bireye aynı tarzda ve sırada sorulmasıyla yapılır. Bu yaklaşım, bazı 

insanlardan daha yoğun ve çok, bazı insanlardan ise daha az sistematik ve yüzeysel 

bilgi edinilmesine yol açabilecek olan “görüşmeci yanlılığını veya öznelliğini” 

azaltır. Bu anlamda bu yaklaşım, bir araştırmada birden fazla görüşmecinin 

kullanılacağı durumlarda etkili bir biçimde kullanılabildiği ifada edilmiştir (Yıldırım 

ve Şimşek, 2008). 

Nicel araştırma sık kullanılan anketlerle karşılaştırıldığında, görüşme yönte-

minin açık seçik bazı güçlü yönleri vardır. Bunlar esneklik, yanıt oranı, sözel ol-

mayan davranış, ortam üzerindeki kontrol, soru sırası, anlık tepki, veri kaynağının 

teyit edilmesi, tamlık ve derinlemesine bilgi olarak sıralanabilir (Yıldırım ve Şimşek, 

2008). 

Tam yapılandırılmış yüz yüze görüşmelerde verilerin elde edilmesinde açıklık 

ve kesinlik kazandırma avantajı bulunmaktadır. Buna karşın görüşme yapılan kişinin 

inanç, düşünce ve değer yargılarına bağlı olarak sonuçlarda bir ölçüde sapma 

olasılığı bulunması, yöntemin önemli bir dezavantajını oluşturmaktadır (Seyidoğlu, 

1997: s. 36).  

Bu çalışmada yapılandırılmış görüşme yönteminin dezavantajının ortadan 

kaldırılabilmesi benzer ve farklı kanılara ulaşılabilmesi için odak grup çalışmasından 

elde edilen verilerle anlamlı bir bütünlük yakalanmaya çalışılmıştır. 

Bunun yanısıra yüzyüze yapılan yapılandırılmış görüşmelerde kişisel 

uygunluk uyarınca önceden randevu alınması gerekliği ve katılımcıların bir 

çalışmanın parçası olmak konusunda istekliliği planlı düzgün bir takvim 

oluşturulmaya çalışılmasına rağmen, tamamlanma zamanı uzamıştır.  

25 görüşmeci ile yapılandırılmış görüşmeler 1 Kasım - 4 Aralık 2018 tarihleri 

arasında gerçekleştirilmiştir.   

Çalışmada yapılandırılmış görüşme çalışması katılımcıları C1,C2... C25 

şeklinde numaralandırılmıştır. Ortaya atılan görüş ve ifadelere benzer veya farklı 

görüşleri ortaya koyabilmek ve farklı bakış açıları ortaya koyabilmek adına farklı 

demografik 25 yapılandırılmış görüşme katılımcısının görüşleriyle oylanarak 

desteklenmeye çalışılmıştır. 
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4.5.3. Verilerin Analizi 

 

4.5.3.1.Veri Setinin Düzenlenmesi 

 

Öncelikle odak grup çalışmasındaki ses kayıtlarının kişi bazında çözümlemesi 

yapılmıştır. Çalışmada konuşmacılardan düşüncesini söylemeden önce ismini 

söylemesi rica ediliği için, bu aşamada kişilerin tek tek hangi ifadelerde bulunulduğu, 

gözlemcinin de yardımıyla çözümleme aşamasında kolaylık sağlamıştır.  

Yapılandırılmış görüşmelerde kağıt üzerinde tutulan notlar düzgün ifadelerle 

düzgün bir biçime dönüştürülmüştür.  

Alınan notlar doğrultsunda tarafından sözlü veri kaynakları öncelikle 

araştırmacı tarafından yazılı formlara dönüştürülmüştür. Daha sonrasında kullanım 

kolaylığı olması açısından elektronik ortama aktarılmıştır. Üç katılımcı grubunun 

demografik özelliklerine göre yukarıda verilen katılımcı isim ve numaralarıyla 

demografik verileri toplanarak excel tabloları oluştulmuştur. Veri setleri katılımcılar 

bazında okunarak, gruplanmış bir anlamlı bütünlük oluşturacak şekilde 

düzenlenmiştir.  

 

4.5.3.2. Veri Analizi  

 

              Bütün transkriptler detaylı bir şekilde okunduktan sonra katıımcılar ve 

sorulan soru bazında gruplamalar yapılmıştır. Bütün katılımcılara sorulan ortak  

sorular ve farklılaştırılmış sorular soruluş amaçlarına göre aynı araştırma sorusunu 

yanıtlamaya çalışacakçalışmanın amacıyla örtüşecek şekilde gruplandırılmıştır. Bu 

anlamda sadece, odak grup çalışma katılımcılarına yöneltilen sorular olduğu gibi, 

sadece yapılandırılmış görüşme katılımcılarına sorulan farklı sorular ve her üç 

katılımcı grubuna birlikte yönlendirilen ortak sorularda mevcuttur (bkz tablo 16).    
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Tablo 16. Soru Analizlerinin Gösterimi  

 

Numaratik 

Gösterimi Kategori Sorular  

Katılımcı 

Grubu  

S1 Tatil  Sizce tatil nedir?  A,B,C 

S2 Kruvaziyer tatil  Denizde tatil, kruvaziyer tatil nedir? A,B,C 

S3 Amaç  Kruvaziyer tatil satın alırken öncelikli amacınız nedir?  A,B,C 

K1 Konseptlerle ilişkisi  Deniz tatillerinden “ yat tatili” mi yoksa “ kruvaziyer tatili” mi tercih edersiniz ? neden ? A,B,C 

K2   Siz “otel tatili” mi? yoksa “kruvaziyer tatil “ i mi tercih edersiniz?  A,B,C 

F 
Satınalma faktörleri 

Deneyimlerinizden yola çıkarak kruvaziyer tatil satın alırken nelere dikkat edersiniz, 

önceliğiniz ne olur ? A,B 

F1   Kruvaziyer tatil satın alırken destinasyonu önemser misiniz? C 

F2   

Kruvaziyer tatil satın alırken fiyat sizin için önemli midir?  

(Promosyon, erken rezervasyon, her şey dahil paket turlar,  iç kabın- dış kabin 

seçeneklerinden hangisini veya hangilerini tercih edersiniz? C 

F3   

Kruvaziyer tatil satın alırken gemi sizin için ne kadar önemlidir? Konsept gemi tercihiniz 

var mıdır?  C 

F4   

Kruvaziyer tatil satın alırken “ Gemi üzerinde geçirilecek süre” sizin için önemli midir? 

Önemliyse ne olmalıdır?  C 

F5   Kruvaziyer tatil satın alırken  “Mevsim” sizin için önemli midir? Önemliyse ne olmalıdır?  C 

F6   Kruvaziyer tatil satın alırken operatör firmanın marka ve imajı sizin için önemli midir?  C 

E1 
Etkilenme  

Kruvaziyer tatil satınalma kararınızda “Çevrenizden” mi yoksa “ deneyimlerinizden” mi 

etkilenirsiniz? A,B,C 

O1 
Öncelik  Deneyimlerinizden yola çıkarak tekrar seyahete çıkmak isterseniz, önceliğiniz ne olur? 

Bir öncelik sıralama yapabilir misiniz?  A,B,C 

 



 

 

108 

 

             Katılımcıların yanıtlarında sıklıkla kullandığı kelimeler tekrarlanma 

sıklıklarıyla ifade edilmiştir. Buna göre temalar belirlenmiş, katılımcıların ortak 

temalara farklı boyutlar katan ifadeleri belirlenmeye çalışılmıştır.  

Her bir çalışmaya ait detaylı transkriptler ayrıntılı bir şekilde okunmuş, ortak 

amaca hizmet eden soruların yanıtları kendi içinde bir anlam bütünlüğü yaratması ve 

anlaşılabilir olması amaçlanarak araştırmacı tarafından üç guruba ayrılarak analiz 

edilmeye çalışılmıştır 

Veri analizleri sonucunda çıkan bulguların yorumlanmasıyla çalışmanın 

sonuçları ortaya konmuş, ileriki çalışmalar için önerilerde bulunulmuştur.    

 

Şekil 11: Veri Analizleri 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

4.6.ARAŞTIRMA BULGULARININ DEĞERLENDİRİLMESİ  

 

4.6.1. Katılımcıların Demografik Bulguları  

 

İlk odak grup çalışmamızda katılım sağlayan çalışmada A1....A10 ile 

gösterilen 60 yaş üstü, 10 katılımcıdan 5’i erkek, 5’i kadın, 3500 ₺ve üzeri bireysel 

gelir seviyesine sahip 5 kişi 3500₺ gelir seviyesinin altında 5 kişi vardır. Tümü 

emekli olup, eğitim durumları 5 lise ve 5 üniversite mezunu şeklindedir. 

BENZER 

ÇIKTILAR  

ODAK 

GRUP 2 

(B) 

ODAK 

GRUP 1 

(A)  

YAPILANDIRILMIŞ 

GÖRÜŞME KATILIMCILARI 

(C ) 

SORU 

1,2,3  

*TATİL S1  

*KUVAZİYER TATİLS2 

*AMAÇ S3 

 

 

FARKLI 

ÇIKTILAR  
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Tablo 17: Birinci Odak Grup Çalışması Katılımcı Demografik yapıları 

 

 

10 kişiden kruvaziyer gemi turuna bir kez tura katılan 5 kişi, iki kez tura 

katılan 2 kişi ve 5 ve üstü kez tura katılan 3 kişi bulunmaktadır. Bunun yanısıra tur 

frekanslarına bakıldığında Yunan Adaları 10, Adriyatik 3, Batı Akdeniz 3, Mega 

İtalya 3, Afrika, Uzak Doğu ve Fiyortlar birer kez tercih edilmiştir. İlk odak grup 

çalışmasının katılımcıları, eşleriyle birlikte ama aynı zamanda bir guruba bağlı 

kalarak seyahat etmişlerdir. 

  

Tablo 18: İkinci Odak Grup Çalışması Katılımcı Demografik Yapıları 

Demografik özellikler  

Demografik Özelliklerin 

Kategorileri  n  Yüzde  

Cinsiyet  Kadın 2 33,3% 

Erkek  4 66,7% 

Toplam  6 100,0% 

Yaş  25-45 arası  4 66,7% 

  45-60 arası  2 33,3% 

  Toplam  6                100,0% 

Gelir Seviyesi  3501₺-5000₺  3 50,0% 

5000 ₺üstü  3 50,0% 

Toplam  6 100,0% 

Eğitim Seviyesi Lisans 3 50,0% 

Yüksek lisans  3 50,0% 

Toplam  6 100,0% 

Çalışma Durumu  Emekli 2 33,3% 

Çalışan  4 66,7% 

Toplam  6 100,0% 

Demografik 

özellikler  

Demografik Özelliklerin 

Kategorileri  n  Yüzde  

Cinsiyet  Kadın 5 50,0% 

Erkek  5 50,0% 

Toplam  10 100,0% 

Yaş  60- 70 arası  10 100,0% 

Gelir Seviyesi  2001 ₺-3500 ₺ 5 50,0% 

3501₺-5000₺  5 50,0% 

Toplam  10 100,0% 

Eğitim Seviyesi Lise  5 50,0% 

Lisans 5 50,0% 

Toplam  10 100,0% 

Çalışma Durumu  Emekli 10 100,0% 
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İkinci odak grup çalışmamızda katılım sağlayan çalışmada B1....B6 ile 

gösterilen 6 kişiden 4’ü 25-45 yaş arasında,diğer 2 kişi 45-60 yaş arasındadır. 4’ü 

erkek, 2’si kadın;  3 üniversite mezunu, 3 yüksek lisans mezunu; 3500 ₺ve 5000 ₺ 

arası bireysel gelir seviyesine sahip 3 kişi 5000₺ üstü gelir seviyesine sahip 3 kişi 

seyahat etmiştir.  Katılımcıların hepsi sadece bir kez tura katılmışlar ve Yunan 

Adaları turunu tercih etmişlerdir. İlk odak grupla kıyaslandığında, ikinci gruptaki 

katılımcıları, eşleri veya arkadaşlarıyla bireysel olarak, herhangi bir guruba tabi 

olmadan seyahat etmişlerdir. 

 

Tablo 19: Yapılandırılmış Görüşme Çalışması Katılımcı Demografik Yapıları 

 

Demografik 

özellikler  

Demografik Özelliklerin 

Kategorileri  n  Yüzde  

Cinsiyet  Kadın 17 68,0% 

Erkek  8 32,0% 

Toplam  25 100,0% 

Yaş  25-35 yaş arası  5 20,0% 

36-45 yaş arası  8 32,0% 

46-60 yaş arası  5 20,0% 

61-70 yaş arası  5 20,0% 

70 üstü  2 8,0% 

Toplam  25 100,0% 

Gelir Seviyesi  2000₺ altında  1 4,0% 

2001 ₺-3500 ₺ 9 36,0% 

3501₺-5000₺  8 32,0% 

5000₺ üzeri 7 28,0% 

Toplam  25 100,0% 

Eğitim Seviyesi Lise  2 8,0% 

Lisans 19 76,0% 

Yüksek lisans 4 16,0% 

Toplam  25 100,0% 

Çalışma Durumu  

Aktif çalışıyor  18 72,0% 

Emekli 7 28,0% 

Toplam  25 100,0% 

 

Son olarak yapılandırılmış görüşme katılımcılarının 17’si kadın, 8’i erkek; 

25-35 yaş arasında 5, 36-45 yaş arasında 8, 46-60 yaş arası 5, 61-70 yaş arası 5 ve 70 

yaş üstü 2 kişiden oluşmaktadır.  
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Eğitim durumuna bakıdığında 19 kişi lisans mezunu, 4 kişi yüksek lisans 

mezunu, 2 kişi lise mezunudur. Gelir seviyesi oarak bakıldığunda 2000 ₺ ve altında 1 

kişi, 2001 ₺-3500 ₺ 9 kişi, 3501₺-5000 ₺ arası 9kişi ve 5000₺ üzeri gelire sahip 9 kişi 

bulunmaktadır (bkz Tablo 19).   

Kruvaziyer turlara katılım sayılarına bakıldığında 1 kez katılanların sayısı 21 

iken, 2 kez katılan 5 kişi ve 3 ve daha fazlası 2 kişi tura katılmış ve tur frekanslarında 

bakıldığında 25 kez Yunan adaları, takiben 4 kez Adriyatik, 6 kez Akdeniz, 2 kez 

Fiyortlar, 1 kez İtalya, 1 kez Uzakdoğu, 1 kez Kuzey Afrika,  1 kez  Kazablanka ve 1 

kez Baltık Ülkelerini tercih edilmiştir. 20 katılımcı bireysel olarak eş ve 

arkadaşlarıyla 5 katılımcı guruba tabi olarak seyahat etmişlerdir   

Tablo 20:  Bütün Katılımcıların Demografik yapıları 

 

Demografik özellikler  

Demografik Özelliklerin 

Kategorileri  

               

n  Yüzde % 

Cinsiyet  Kadın 24 58,5% 

Erkek  17 41,5% 

Toplam  41 100,0% 

Yaş  23-35 yaş arası  7 17,1% 

35-45 yaş arası  10 24,4% 

45-60 yaş arası  8 19,5% 

60 yaş altı toplam  25 61,0% 

60-70 yaş arası  14 34,1% 

70 üstü  2 4,9% 

60 yaş üstü toplam  16 39,0% 

Toplam  41 100,0% 

Gelir Seviyesi  2000₺ altında  3 7,3% 

2001 ₺-3500 ₺ 12 29,3% 

3501₺-5000₺  14 34,1% 

5000₺ üzeri 12 29,3% 

Toplam  41 100,0% 

Eğitim Seviyesi Lise  7 17,1% 

Lisans 27 65,9% 

Yüksek lisans 7 17,1% 

Toplam  41 100,0% 

Çalışma Durumu  Aktif çalışıyor  22 53,7% 

Emekli 19 46,3% 

Toplam  41 100,0% 

 

Bu bölümde 41 kişiden oluşan örneklem düzeyinde soruların yanıtları 

aranmıştır. Daha önceki bölümlerde üç grup düzeyinde iletilen demografik yapıları, 
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tablo 20 de bütün katılımcıları kapsayacak şekilde düzenlenmiştir.  Bu çalışmanın 

örnekleminde %58’e %42’lik bir kadın erkek dağılımı vardır, 60 yaş altı katılımcılar 

genel toplamın %61’ini, 60 yaş üstü katılımcılar %39’unu oluşturmaktadır. %34’ü 

3500-5000 ₺ bireysel gelir aralığında iken 3500 ₺ altı  %36, 5000 ₺üstü gelire sahip 

olanlar toplam katılımcıların  %29’u ve 2500 ₺ altı  gelire sahip katılımcılar 

%7,3’üdür. Katılımcılar %65,9’luk oranda üniversite mezunu iken, %17,1 lik oranda 

lise ve yüksek lisans mezunudur.  

 

4.6.2. Odak Grup Çalışması Bulguları  

 

Turizm pazarlamasında, tüketicinin satınalma karar sürecindeki diğer bir 

aşama alternatiflerin değerlendirilmesidir. Satınalma kararından önce bu aşamada 

alternatifler belirlenirken bazı kriterler göz önünde bulundurulmalıdır. Bu kriterlerin 

ne olduğunun belirlenmesi amacıyla çalışmanın ana sorularından “Turistik 

tüketicilerin kruvaziyer tatil satınalma tercihlerini belirleyen faktörler nelerdir? “ 

sorusunun önceklikle odak grup çalışması katılımcıları tarafından yanıtlanması 

istenmiştir. Bu bölümde katılımcılar önceki deneyimlerine dayanarak hangi unsurları 

baz alarak satın aldıkları anlatmışlardır. Odak grup çalışması içinde bu soruya 

gelindiğinde, interaktif bir tartışma ortamı yaratılmış, katılımcıların kendi içlerinde 

ortak bir fikir birliğine vardıkları veya ayrıldıkları noktalar gözlenmiştir.  

Yine odak grup katılımcılarının iki grupta bilinçli bir şekilde “yaş” 

demografik yapıları ölçeğinde 60 yaş üstü ve 60 yaş altı ve “çalışma durumu” 

ölçeğinde emekli ve aktif çalışan şeklinde ayrılması, benzer demografik özelliklere 

sahip katılımcıların yanıtları, değerlendirmelerde tüketicilere ait ortak bakış 

açılarının belirlemesinde ve anlamlandırlmasında rol oynamıştır.  

Odak grup katılımcılarının vermiş oldukları yanıtlar incelendiğinde, 

katılımcılar bir önceki bölümde ifade edilen kruvaziyer tatil satınalma amaçları 

doğrultusunda, farklı yerler, ülkeler kültürler görmek istedikleri için öncelikle tur 

programlarına baktıklarını ifade etmişlerdir. Genellikle farklı varış yerlerini tercih 

etmekte, daha önce gittikleri yere bir kere daha gitmek istememektedirler.  

Bunun yanı sıra özellikle dikkat edilen hususlardan bir diğeri de maliyettir. 

Sadece fiyat kriterini ön planda tutarak, destinasyon ve gemi tercihlerini belirleyenler 

için geminin boyutu ve özellikleri ve kalacağı kabin bile önemli olmamaktadır.  En 
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minimum faydada kruvaziyer turu konaklama ve ulaşım aracı olarak görenler 

çoğunluktadır. Maliyeti değerlendirirken son dakika indirimleri, promosyon satışlar, 

erken rezervasyon gibi pazarlama ve satış yönlendirmeleri satınalma kararlarını 

etkilemiştir. Tura çıkılacak mevsim ve gemi içinde geçilecek süreyle birlikte toplam  

tur sürelerini göz önünde bulundurduklarını da ifade etmişlerdir.  

Katılımcıların kişisel ifadeleriyle oluşturulan temalarla, kruvaziyer tatilin bir 

turistik olarak değerlendirildiği,  literatürde gеlеnеksеl раzаrlаmа kаrmаsı оlаrаk dа 

bilinеn yer, ürün, fiyаt, tutundurmа, insan, süreç ve fiziksel ortama еk оlаrаk 

реrsоnеl, müşteri değeri, iletişim, değerlendirme, koordinasyon ve uygunluk karması 

unsurlarıyla destinasyon çekiciliği, fiyat unsuru, , gemi unsuru, mevsimsellik, 

geçirilen süre ve imaj marka algısı kavramalarıyla arasında bir anlam örtüşmesi 

görülmüştür.  

Odak grup çalışmalarında ortaya çıkan ilgili temalar aşağıdaki gibidir: 

 Destinasyon Çekiciliği 

 Fiyat 

 Promosyon  

 Mevsimsellik  

 Geçirilen süre  

 Gemi Konsept  

 Tur operatörlerinin imajı  

Şekil 12: Temaların Gösterimi  

 

 

Kaynak: Yazar 

 

Bu temalardan yola çıkarak bazı katılımcılar konuyu değerlendirirken bazı 

boyutlar katmışlardır.  
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Bu çalışmada katılımcılar destinasyon temasını: “Tur güzergahı, ana rotalar, 

gemi boyutunda değerlendirmişlerdir. Bunun yanısıra, fiyat temasını: maliyet fayda 

ve performans ve bütçe boyutunda;  promosyon temasını: erken rezervasyon ve son 

dakika inidirimli, herşey dahil paket turların satın alınması boyutlarında; 

mevsimsellik temasını:  destinasyon, çalışma durumu, diğer yolcuların demografik 

yapıleri boyutunda; gemi temasını: konsept, geçirilen süre, lüks gemi, yüzen otel 

boyutlarında;  tur operatörlerinin imaj temasını:  marka, güvenilirlik, inandırıcılık ve 

tercihedilebilirlik boyutlarında değerlendirmişlerdir. 

 

Şekil 13: Temaların Boyutlarla Gösterimi  

 

Kaynak: Yazar  
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Temalar  

Boyutlar  Katılımcıların  

Referans 

/katılımcı  

Destinasyon önemlidir  

Farklı rotalar  

 Kruvaziyer konusunda tecrübeli sayılırım, 5 tura katıldık eşimle, bizim için 

gidilecek yerler cok önemli, tur güzergahına bakarım, daha once gördüğüm yerler 

olmaması mümkün olduğunca farklı yerlerin rotada olmasını beklerim. Örneğın 

daha önce Genovayı gördüysem ve diğer turda da bu şehir varsa tercih etmem.  A4 

  

Tur progmanında aynı yerlere tekrar tekrar gitmek istemem, gemi ne kadar güzel 

olursa olsun farklı yerler görmek isterim.  B6 

  

Mümkün olduğunca kapsamlı gezmek istiyorum ve içinde daha çok uğragı olan 

turları tercih edıyorum.  A2 

Gemi unsuru  

Daha önce çıkmadığım bir gemiyle aynı yere gitmek de farklı bir tecrübe olabilir, 

hem gemi hem destinasyon çekiciliğini aynı anda önemserim. Ben bir gördüğüm 

yeri çok beğendiysem bir kere daha görmek isterim. B3 

  

 Benim için destinasyon önemli değil, tura arkadaş grubumuzla karar veriyoruz, 

onların tercihine uyarım, görmediğim her yer olabilir. A6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

Tablo 21: Kruvaziyer Tatil Satınalma Tercihleri  
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Tablo 21: Kruvziyer Tatil Satınalma Tercihleri (Devamı) 

Fiyat önemli bir unsurdur  

Maliyet fayda  

Finansçı olduğum için fiyat fayda analizine bakarım, daha uygun fiyata daha cok yer 

görebilmeye odaklanıyorum.  A2 

Erken rezervasyon  

 Fiyatı uygun olan turu tercih ediyorum, özellikle emekli olduğumuz ve süre kıstımız 

olmadığı için erken rezevasyon tercih ediyorum. A1 

Promosyon iç kabin  

 Önce maliyete bakarım, promosyon satın almıştık hazır vizemiz olduğu için,  iç kabin 

satın almıştım. Özellikle bir kabin tercihim yok yine fiyat uygun olursa dış kabin 

tercihim de olabilir.  A3 

Promosyon önemli bir unsurdur 

 Promosyon iç 

kabin(devamı) 

Gitmek istediğim yerle ve tatil yapmak istediğimiz zamanla örtüşüyorsa erken 

rezervasyon indirimlerini ve son dakika promosyonları takip ederim ama aadece 

promosyon diye çıkamam. B6  

Herşey dahil konsept  

 Emekli olduğum için, erken rezervasyon ve herşey dahil, iç kabinde en uygun olan  

fiyat tercihim, grupla rezervasyon yapıyoruz o yuzden fıyat avantajı sağlıyoruz. A7 

Fiyat ve performans  

Kesinlikle fiyat ve performasa bakarım özellikle dış kabin ve güzel bir gemi varsa 

tercihim erken rezervasyon ve promosyonları takip etmiyorum. B3 

Bütçe ve promosyon 

unsurları  

Fiyat çok önemli, deneyimlediğim bir rotaysa fiyat uygunsa da gitmem ama farklı bir 

rotaysa bütçemi zorlarım. Dış kabin önemli tercih ederim, ekstra para öderim, 

promosyon vs unsurları takip ederim.  B5 

Gemi özellikleri ve turun 

kalitesi  

 Turun niteliklerine ve geminin özelliklerine bakarım.  İç dış kabin farketmez, fiyat 

fayda analinize,  nitelik fiyat ve performansına bakmaktayım, çok güzel bir tur ve 

gemiyse o tura girmek için kampanyalara, erken rezervasyon, promosyonları takip 

ederim.  B4  

Ekstralar ve iç dış kabın 

farkı  

Erken rezervasyon yapıyorum, en son dış kabinde kaldım, havada cok guzel olduğu 

için çok keyif aldım, bir daha fiyat farkını karşılar dış kabin satın alırım. Geziye 

katılmadan önce araştırıyorum ve o tur değmeyecekse ekstraları satın almıyorum.  A4 

Ekonomik koşullar, kur 

farkı ve satınalma gücü  

Bir sonraki seyahtimizde fiyortlara da bir arkadaş gurubuyla gideceğiz o yüzden diğer 

arkadaşlarımın da düşüncesi önemli ama hepimiz fiyata ve kura bakacağız, bunun için 

para biriktirmiştim ama kur seviyeleri yükselince satınalma gücümüz azaldı, 

alabilirsek erken rezervasyon düşünüyoruz. A4 
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Tablo 21: Kruvziyer Tatil Satınalma Tercihleri (Devamı) 

Mevsim önemlidir  

Destinasyon  

Gideceğim yerin mevsimine bakarım, İlkbahar ve sonhabar genelde gezmek 

için tecihim, gideceğim ülkeyle aynı mevsimi yaşıyorsak tercihim bu aylar hava 

şartları daha uygun olabiliyor. A2 

Aktif çalışma durumu  

Emekli olduğumuz için her mevsim yolculuğa çıkabilirim ama fiyatları daha 

uygun olduğu için genelde sonbahar veya ilkbaharı tercih ediyorum. A4 

  

 Mevsime bakarım denize girebileceğim bir zaman olmalı, kıtalar arasında 

mevsim farklılıkları olabilir o yüzden buna bakmak lazım.  B3 

  

Mevsim cok bakmam gitmek istediğim lokasyon önemli, örneğin Karayiplere 

her zaman gidebiliyorsunuz. B4  

  

 Kruvaziyer gemiler seyahat ederken konaklama imkanı sağladığı için mevsim 

koşullarından etkilenileneceğini düşünmüyorum her mevsim tadı çıkarılabilir. 

İskandinav adaları kışın gidilebilir, sıcak karayipler turunda da keyif alınabilir. B5 

 Misafir profilleri  

Emekli olduğumiçin her zaman gidebiliyorum o yüzden fiyat avantajı sağladığı 

sürece her zaman çıkabilirim tercihimiz Eylül ve Ekim hem fiyat hem de yaş 

grubu olarak bizim için daha uygun oluyor yazın daha çok başka tatilleri tercih 

ediyorum. A4 
 

Geçirilen süre önemlidir  
en fazla 15 gün   15 günün üstünü sıkıcı ve yorucu bulyorum"  

B1, 
B2,B6,A1,A2,A3,A5 

uzun süreli 15 günden 
fazla 

süre önemli değil uzun gidebilirim Atlantiği geçmek , dünya turu yapmak 
isterim uzun olabilir B3,B4,B5 

kısa süreli 15 günden az 
5ve 7 gün ideal süreler, fazlasını sıkıcı buluyorum, o yüzden tekrar 
düşünebilirim.  A4 , A6,A7,A8,A10 
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Tablo 21: Kruvziyer Tatil Satınalma Tercihleri (Devamı) 

Gemi unsuru önemlidir  

 

 Pek çok gemiyle seheyat ettim lüksü de vardı, daha standart olanları da ama 

benim için geminin özellikleri iç kabin veya dış kabin olması önemli değil önemli 

olan beni istediğim yerlere götürmesi . A1 

  

Gemiyi çok sevıyorum, daha lüks gemiler çok hoşuma gidiyor ama gemide de 

çok uzun süre kalmayı tercih etmem. A2 

Konsept tur   

 Gemiler yeterince lüks ve güzel ama torunumla Disneyland’a gitmek istiyorum, 

tur bakarken seyahat acentesinde bu tip konsept ve destinasyonu karsılayan turlar 

olduğunu öğrendim, sadece yolculuk süresi uzun benim için 7 ve 10 gün ideal 

süreler, fazlasını sıkıcı buluyorum, o yüzden tekrar düşünebilirim. A4 

  Bütçemize uyan tur önemli gemilerin hepsi benim için lükstür. A1, A5,B1,B2 

Yüzen otel  

 Özellikle kruvaziyer gemiler (yüzen otel diye okumuştum ) bana otellerden daha 

güzel geliyor, maddi imkanlarım elverdiği sürece benim için süre önemli değil 

uzun gidebilirim Atlantiği geçmek, Dünya turu yapmak isterim uzun turlar da  

olabilir. B3 

  

 Kruvaziyer gemiler hem konaklamayı hem de ulaştırmayı aynı anda 

karşılayabildiğimiz için otele göre daha avantajlı ve hangisi olursa olsun güzel. 

Sadece çok lüks veya sırf konsept gemiyle gideceğim diye istemediğim bir yeri 

tercih etmem. İstediğiniz çekicilikte destinasyon gemiyle birleşiyorsa neden 

olmasın.  B4  

Lüks gemi  

 Beni için gemı önemli gemiyi beğenmem lazım. Küçük ve gürültülü bir gemiyse, 

rahatsız edici olabiliyor geminin boyutu, içi, konsepti,  sunduğu olanaklar önemli. 

Örneğin aynı yere iki farklı tur operatörünün gemisiyle gitme varsa, fiyat farkı iki 

katı gibi yüksek bir fark değilse, daha lüks ve büyük olan gemiyi tercih 

edebilirim.  B5  
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Tablo 21: Kruvziyer Tatil Satınalma Tercihleri (Devamı) 

 

Tur operatörü önemlidir 

Marka  

 Daha önce MSC ve Royal Caribbean ile gittim,  Arkas ve ETS den almıştık 

onları tercih ettiğimiz için çok memnun kaldık, öncelikle tercihim onlar ama 

genelde bir arkadaş gurubuyla seyahat etmek istiyoruz, o yüzden grubun ortak 

kararına da bakmak lazım. A1 

  

 Bir önceki gittiğim turdaki, tur operatöründen çok memnun kaldık yine onların 

turuna katılmak isterim.  A2, A5,A6 

Paket tur  

 Kurumsal ve iyi firmaları tercih ediyorum, genel olarak tur güzeldi ama paket tur 

yönlendirmelerinden memun kalmadım. İngilizce bilmediğim için gemiye 

çıkmadan önce paket tur aldık, bazı turların gereksiz ve para tuzağı olduğunu 

olduğunu gördük, bir dahakinde önceden araştırırım.  B1 

Güvenilirlik 

Denizin üzerinde olduğumuz için firmanın önemli olduğunu düşünüyorum, kimse 

güvenilmeyen bir firmayla çıkmak istemez. B3 

  

 Tur operatörü bence önemli değil, operatör firmalar kendini ispatlamış firmalar, 

dolayısıyla tatil satınalmadan isminin bana göre önemi yok. B4  
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4.6.3. Yapılandırılmış Görüşme Çalışmalarının Bulguları  

 

Odak grup çalışmalarından çıkan tema ve boyutlarla desteklemek amacıyla 

yapılandırılmış görüşme sorularında ilgili bölüme ait sorunun biraz daha 

ayrıntılandırılıp, katılımcıların neleri tercih ettiği oylanmıştır. Bu bölümde diğer 

bölümlerden farklı olarak, 25 yapılandırılmış görüşme katılımcısın yanıtları, odak 

grup çalışması katılımcılarının yanıtlarından ayrı bir şekilde değerlendirilip ifade 

edilecektir.  

Çalışmanın ana çalışma sorularından “Turistik tüketicilerin Kruvaziyer tatil 

satınalma tercihlerini belirleyen faktörler nelerdir? Sorusuna odak grup 

katılımcılarının vermiş olduğu yanıtlar doğrultusunda oluşan temalardan fiyat 

promosyon unsuru; gemi konsept unsurunun, mevsimsellik ve gemide geçirilen süre 

unsurlarınını yapılandırılmış görüşme katılımcıları tarafından değerlendirmesi 

sonucunda aşağıdaki bulgular ortaya çıkmıştır.   

 

Tablo 22:  Tüketici Satınalma Tercihleri Fiyat /Promosyon Unsuru  

 

İlgili tema Satınalma Tercihleri    n % 

Fiyat – 

Promosyon  

Erken Rezervasyon 

/Promosyon  

Erken 

rezervasyon  

12 48% 

Promosyon  10 40% 

Hepsi  3 12% 

Toplam  25 100% 

  

Fiyat - 

Promosyon  

Paket tur  Evet  14 56% 

Hayır  11 44% 

Toplam 25 100% 

 

Tablo 22’de referans ifadeleri ile birlikte değerlendirilen boyutlardan bazıları, 

yapılandırılmış görüşme katılımcılarına yönlendirilen sorularla detaylandırılmıştır. 

Bu anlamda katılımcıların %48’i kruvaziyer tur satın aldığında, promosyon 

unsurlarından erken rezervasyonu tercih ederken,  %40’ı son dakika promosyon 

indirimlerini tercih etmiştir. Katılımcılardan her ikisini de tercih edenlerin oranı 

%12’dir.  

Katılımcıların %56’sı gemide satılan paket turları satın alırken , % 44’ü tercih 

etmemiştir.  
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Tablo 23:  Tüketici Satınalma Tercihleri Gemi Unsuru    

 

İlgili tema Satınalma Tercihleri          n % 

Gemi  Konsept Gemi  

Evet  13 52% 

Hayır  2 8% 

Kararsız  10 40% 

Toplam  25 100% 

  

Gemi  İç dış kabin  

İç kabin  12 48% 

Dış kabin  10 40% 

İkisi de  3 12% 

Toplam  25 100% 

 

             Gemi unsuru, konsept gemi boyutunda değerlendirildiğinde katılımcıların % 

52’si, geminin özelliklerine, spa, çocuk, balayı konseptinde olmasını lüks olmasını 

tercih ettiklerini bunun için oluşacak fiyat farkını da karşılamayı göze almışken, % 

8’i konsept gemi tercih etmemektedir. Diğer bir dikkat çeken husus %40’lık bir 

kesim “konsept gemi” tercihlerinde kararsız kalmaktadırlar.  

              Katılımcıların iç kabin ve dış kabin tercihleri incelendiğinde fiyat 

avantajından olayı % 48’lik bir oranla iç kabini ve %40’lık bir oran ile dış kabini 

tercih ettikleri görülmektedir. Her ikisinide tercih edenler %12’lik orana sahiptir. 

Yapılandırılmış görüşmelerde bazı katılımcıların iç kabini özellikle küçük, dar sıkıcı 

buldukları için fiyat farkına da katlanarak dış kabin tercihinde bulunduklarını ifade 

etmişlerdir.  Özellikle dış kabini tercih eden ve fiyatı önemsemeyen katılımcıların 

olduğu görülmektedir. İlk seyehatlerinde iç kabinde kalmak durumunda kalan bazı 

tüketiciler bir sonraki seyahatlerinde özellike dış kabin almak istediklerini 

iletmişlerdir (bkz Tablo 23). 
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Tablo 24: Tüketici Satınalma Tercihleri Mevsimsellik ve Geçirilen Süre Unsuru    

 

İlgili tema Satınalma tercihleri    n % 

Mevsimsellik  Mevsim  Bahar 

(ilkbahar- 

sonbahar) 

7 28% 

Yaz 11 44% 

Hepsi 7 28% 

Toplam  25 100% 

  

Geçirilen Süre  Kısa süreli /uzun süreli 7-15 gün  19 76% 

15 gün üstü  6 24% 

Toplam 25 100% 

 

               Katılımcıların kruvaziyer tur tercihlerinde mevsimselliğe baktığımızda 

bahar aylarını tercih eden toplam katılımcıların %28’ini, yaz mevsimini tercih 

edenlerin katılımcıların %44’ük kısımını oluşturduğu görülmektedir. %28’lik 

katılımcı oranın mevsimselliği önemsemediği veya her mevsim tura çıkabilecek 

uygun zamanı olduğu düşünülebilir (bkz. Tablo 24). 

 

4.6.4. Odak Grup ve Yapılandırılmış Görüşme Çalışmaları Bütünleşik 

Bulguları  

 

Satınalma kararında öncelikle ilk aşamada kruvaziyer tatil satınalma amacının 

belirlenmesi, satınalma tercihlerinin belirlenmesi aşamalarından ihtiyacın 

belirlenmesi aşamasıdır. Literatürde tüketici satınalma davranışlarının algılama ve 

davranış ilişkisi kapsamında değerlendirmekte olduğu bilimektedir. Buradan yola 

çıkılarak ilk bölümde her iki odak grup çalışması katılımcılardan tamamen kişisel 

deneyimlerinden ve algılarından yola çıkarak açık uçlu sorularla kavramları 

kendilerine göre tanımlaması istenmiştir. Yapılandırılmış görüşme katılımcılarına da 

aynı sorular yönlendirilmiş ve yine demografik değişkenleriyle bakış açıları, algıları 

ve tutumları anlamladırılmaya çalışılmıştır 

Çalışmanın ana sorularından S1: “ Turistik tüketiciler açısından tatilin anlamı 

nedir?”, S2: “Turistik tüketiciler açısından kruvaziyer tatilin anlamı nedir?” ve  
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S3: “Turistik tüketicilerin Kruvaziyer tatil satınalma amacı nedir?”      

sorularının odak grup katılımcıları ve yapılandırılmış görüşme katılımcıları 

tarafından değerlendirmesi sonucunda aşağıdaki bulgular ortaya çıkmıştır.  

Tablo 25’te daha detaylı görüleceği üzere, 41 katılımcıdan 33 tekrarlanma 

sıklığıyla tatili “dinlenmek” olarak tanımlamıştır. Tabloda bütün katılımcı 

gruplarının ifadeleri uyarınca sıklıkla tekrarlanan ifadeler frekans (f) ile 

gösterilmiştir. Kodlar bölümünde ise frakansların toplam değeri hesaplanmıştır.  

Bunun yanı sıra her üç gruptaki katılımcıların ortak ifadesi doğrultusunda tatil 

“Dinlenmek, değişik yerler görmek, keyif almak, yeni kültürler tanımak ve genel 

kültürümüzü arrtırmak, sevdiklerimizle vakit geçirmek ve değişik lezzetler tatmak 

“şeklinde tanımlanmıştır. Bunun yanısıra literatürdeki turizm tanımlamalarında 

karşımıza çıkan” merak etmek, öğrenmek, doğada olmak, eğlenmek, deniz-kum-

güneş” kavramlarına rastlanmış ve daha farklı bakış açılarıyla “yeni deneyimler 

edinmek, değişik lezzetler tatmak, yeni insanlar tanımak, boş zamanı geçirmek 

akvitesi, rutin yaşam döngüsünü değiştirmek “olarak da ifade edilmiştir.  

Diğer dikkat çeken tanımlamalarda ise tatil: özellikle yoğun çalışan kadın 

katılımcılar tarafından “evde olmak” ve çalışmayan kadın katılımcılar tarafından ise  

“ütü, yemek.. gibi ev işleri yapmamak “şeklinde ifade edilmiştir.  Bunun yanı sıra 

emekli katılımcılar için tatil, çoğunlukla “gezmek, sevdiklerinizle arkadaşlarınızla 

vakit geçirmek” olarak tanımlanırken; çalışan katılımcılarda bu ifade yerini sıklıkla 

tekrarlanan “dinlenmek, revize olmak, canının istediğini yapmak, rutin yaşam 

döngüsünden uzaklaşmak” ifadeleri de yer vermişlerdir.  

Kruvaziyer tatil tanımları yapılırken tatil tanımlamalarından bazı yönleriyle 

benzer, bazı yönleri ile ayrılan ifadelerde bulunulmuştur. Bu ifadelerde kişilerin 

içinde bulunduğu koşulların, sübjektif bir bakış açısıyla farklı algılar yarattığı 

görülmektedir.   

Üç katılımcı gurubun ortak ifadaleri doğrultsunda, kruvaziyer tatil: “denizin 

içinde, geminin içinde olmak, gemi ve seyahat özgürlüğü, programlı, telaşsız, stressiz 

tatil, çok zevkli, eğlenceli, değişik, mutluluk veren, tadı damağımızda kalan, bavul 

taşıma zorunluluğu olmayan, vizesiz, kartsız geçiş rahatlığı olan ve değişik yerler ve 

kültürler görmeye imkan sağlayan gezi” olarak tanımlanmıştır. Bunun yanısıra 

ulaştırma ve geçirilen zaman boyutlarında  “gece seyahat edilen, gündüz gezilen 

zamanın efektif kullanıldığı”  gemi boyutunda “ lüksün içinde olmak, kaliteli, 
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konforlu ve isteyene istediği imkanı sunan; şovları, aktiviteleriyle eğlenceler sunan; 

360 derece deniz manzarası olan tatil” gibi ifadelere de yer verilmiştir. 

Yine deneyimlerine dayanarak bazı katılımcılar kruvaziyer tatili,  “kısıtlı gezi, 

sıkıcı ve kalabalık ve gürültülü bir tatil” olarak tanımlamışlardır.  Diğer bir ifade ise 

kruvaziyer tatilin “yapılacak diğer turların ön tanıma ve tadımlık ön dolaşımı” 

şeklindedir.  

 Son olarak “Kruvaziyer tatil satınalma amaçlarının ne olduğu “ sorulduğunda 

her üç katılımcı gurubununda sıklıkla “ kültürümü arttırmak;  tarihi yerlerini, kültür, 

gelişmişlik düzeylerini veyaşam tarzlarını görmek; görmediğim destinasyonları ve  

farklı ülkeleri görmek ve arkadaşlarımla, sevdiklerimle vakit geçirmek bir grupla 

gezmek “ gibi ifadelerle amaçları tanımlanmıştır.  Bunun yanı sıra “ yeni ve farklı 

deneyimler edinmek, yeni insanlarla tanışmak, gurme lezzetler tatmak, eğlenmek, 

kendimi şımartmak, balayına çıkmak, tatilimi, boş zamanımı değerlendirmek, keyif 

almak; yüzen bir otelde, lüks bir gemide, konforlu bir şekilde seyahat etmek, denizde 

olmak; denizin içinde seyahat etmek; ulaşılamaz olmak; huzur bulmak “ … gibi 

ifadelere yer verilmiştir.   



 

 

125 

 

Tablo 25. 1. Bölüm Soruları Frekans Dağılımları  

Temalar Anahtar Sözcükler / İfadaler Katılımcı /Referanslar (A) f 

Katılımcı /Referanslar 

(B) f Katılımcı /Referanslar (C)  f f  (A+B+C) KODLAR  

S1 Tatil  

Dinlenmek  A1,A3,A4,A5,A7,A8,A9,A10 8 B1,B2,B3,B4,B5,B6 6 

C1, 

C2,C3,C4,C5,C6,C7,C8,C9,C10,C11,C12,C13,
C16,C17,C19,C21,C23,C25 19 33 

117 

Değişik, yeni yerler görmek, gezmek  A2,A3,A4,A6,A8,A10 8 B1,B2,B4,B6 4 C1,C7,C18,C20,C23 5 17 

Eğlenmek, keyif almak  A1,A2,A8,A10 4 B1 1 C1,C2,C4,C7,C10,C11 6 11 

Genel kültürümüzü arttırmak, farklı 

kültürler tanımak  A6 1 B1 1 C2,C3,C4,C9,C14,CC17,C20,C23,C25 9 11 

Sevdiklerinizle, dostlara birlikte olmak, 

arkadaşlarla vakit geçirmek  A1,A5,A6,A7,A8,A9 6     C15 1 7 

Değişik lezzetler tatmak A8 1 B5 1 C12,C14,C20,21 4 6 

Merak, öğrenmek 
- - - - 

C2,C4,C6,C14,C25 5 5 

Doğada olmak  
- - - - 

C3,C8,C13,C18,C25 5 5 

Evde olmak 
- - - - 

C4,C5,C14,C15 4 4 

Deniz- kum- güneş 
- - - - 

C3,C7,C8,C22 1 4 

Revize olmak, arınmak  
- - - - 

C9,C11,C25 3 3 

Yeni deneyimler edinmek 
- - 

B4 1 C12,C14 2 3 

Yeni insanlar tanımak 
- - 

B4 1 C23 1 2 

Ev işlerinden uzaklaşmak, ütü, yemek 

yapmamak A1, A10 2 

- - - - 
2 

 

Rutin yaşam döngüsünü değiştrmek, 
bulunduğun ortamdan uzaklaşmak  A2, A6 2 

- - - - 
2 

 
Boş zamanı değerlendirmek 

- - 
B4 1 

- - 
1 

 Canının istediğini yapmak  
- - - 

  C6 1 1  
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Tablo 25. 1. Bölüm Soruları Frekans Dağılımları (Devamı) 
S2: 

Kruvaziyer 
Denizin içinde, geminin içinde olmak, 

Gemiyi yaşamak, seyahat özgürlüğü A6, A7 2 B2B,4,B6 3 C1,C3,C4,C9,C10,C16,C18,C21 8 13 

90 

Programlı, telaşsız, stresiz tatil A4,A5,A6,A8 4 B5 1 C3,C63,C15,C18,C19,C20,C22,C25 8 13 

Çok zevkli, değişik, mutluluk veren, tadı 
damağımızda kalan tatil  A1,A7,A8,A9 4 B2,B3 2 C3,C4,C10,C11,C14,C24 6 12 

Bavul taşıma zorunluluğu olmayan, 
vizesiz, kartsız geçiş rahatlığı  A4,A5,A6,A8 4 B1,B6 2 C3,C23,C25 3 9 

Değişik yerler ve kültürler görülen gezi  A2,A8,A10 3     C4,C5,C15,C19,C22,C25 6 9 

Sorumluluğun olmadığı, eğlenceli, 
aktiviteli tatil 

- 

  B5 1 C3,C11,C12,C14,C16,C20,C25 7 8 

Gece seyahat edilen, gündüz gezilen 

Zamanın efektif kullanıldığı, zaman 
tasarrufu edildiği A2,A4,A9,A8,A10 5 B6 1 

- 

  6 

Güzel yemekleri, lezzetler tatmak A1, A8 2 B4 1 C20,C25 2 5 

Kısıtlı gezi, sıkıcı  A3 1 
- - 

C2,C21 2 3 

İsteyene istediği imkanı sunan, şovları, 

aktiviteleriyle eğlenceli A4,A8,A9, 3 

- - - 

  3 

Lüksün içinde olmak 
- - - - 

C11,C22,C25 3 3 

Kaliteli, konforlu  A4, A5 2 
- - - - 

2 

Yapılacak diğer turların ön tanıma ve 

tadımlık ön dolaşımı  A2 1 

- - - - 

1 

Yeni insanlarla tanışma imkanı  
- - 

B3 1 
- - 

1 

Kalabalık ve gürültülü  
- - - - 

C6 1 1 

360 derece deniz manzarası olan tatil  
- - - - 

C12 1 1 

 

 

 

 

 



 

 

127 

 

Tablo 25. 1. Bölüm Soruları Frekans Dağılımları (Devamı) 

 
S3: Amaç 

Kültürümü arttırmak, tarihi yerlerini, 

kültür, gelişmişlik düzeylerini, yaşam 
tarzlarını görmek  A2,A3,A4,A8 4 B1,B2,B3,B5, 4 C2,C3,C4,C16,C21 5 13 

98 

Görmediğim destinasyonları görmek, 

farklı ülkeleri görmek  A2,A 5 2     C2,C3,C7,C10,C11,C12,C15,C17,C18,C23,C25 11 13 

Denizde olmak denizin içinde seyahat 

etmek  

- - - - 

C1,C2,C4,C6,C7,C8,C13,C14,C21,C23,C24,C25 12 12 

Arkadaşlarımla, sevdiklerimle vakit 

geçirmek, grupla gezmek A1,A4,A5,A6,A7,A8,A9,A10 8     C13,C20,C16,C17 4 12 

Yüzen bir otelde, lüks bir gemide 
seyahat etmek  

- - - - 

C2,C3C7,C10,C11,C16,C19,C21,C22,C23,C25 11 11 

Yeni deneyimler edinmek, farklı bir 

deneyim yaşamak  

- - 
B4 1 C3,C4,C6,C8,C9,C13,C16,C20,C23,C25 10 11 

Eğlenmek - - B3 1 C2,,C6,C7,C9,C15,C25 6 7 

Konforlu bir şekilde seyahat etmek 
- - - - 

C2,C10,C12,C15 4 4 

Uygun fiyata pek çok yer gezmek, ön 

fikir edinmek  A6 1 

- - 

C16,C17 2 3 

Keyif almak  
- - - - 

C1,C2,C22 3 3 

Balayına çıkmak  
- - - - 

C16,C17 2 2 

Gurme lezzerler tatmak 
- - - - 

C2,C20 2 2 

Sağladıkları hizmetlerin ve turların 

kaliteli olmasından  

- - - - 

C5 1 1 

Kendimi şımartmak  
- - - - 

C19 1 1 

Dinlenmek A10 1 
- - - 

1 1 

Tatilimi, boş zamanımı değerlendirmek - - B6 1 - 1 1 

Ulaşılamaz olmak, huzur bulmak  
- - - - 

C16 1 1 
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Literatürde deniz tatillerinden yat tatili ve kruvaziyer tatil başlıkları dikkat 

çakmektedir.  Çalışmanın alt sorularından “Turistik tüketiciler, deniz tatillerinden bir 

tercih yapması istense yat tatili ni mi yoksa kruvaziyer tatili mi tercih ederler? “ ve 

“seçimlerinin gerekçesi nedir? “  sorularının bütün katılımcılar tarafından 

değerlendirmesi sonucunda aşağıdaki bulgular ortaya çıkmıştır 

 

Şekil 14:  Yat Tatili ve Kruvaziyer Tatil Tercih Edilme Oranları (%)  

 

 
 

 

Şekil 14’te görüleceği gibi katılımcıların  %73’lük bir bölümü kruvaziyer tatilini 

tercih etmişlerdir. Kruvaziyer tatili tercih edenlerin büyük bir bölümü yat tatili 

deneyimleri olmadığı için kruvaziyer tatili tercih ettiklerini iletmişlerdir. Bir diğer 

detekleyici görüş yat tatilinin daha küçük bir gemide daha dar bir alanda 

gerçekleşmesinden dolayı sıkıcı buldukları, kruvaziyer geminin çok daha büyük, 

konforlu ve hareketli olduklarını yönündedir.  

Katılımcılardan %17’si,   kruvaziyer tatilin, paket tur olduğuna dikkat 

çekerek rotayı kendilerinin belirlemek istediğini, daha çok denize girebildikleri 

bunun yanı sıra daha çok dinlebildiklerini, huzur bulduklarını ifade ederek,  

esnekliğinden dolayı yat tatilini tercih ettiğini iletmiştir.   

Her ikisinide tercih eden toplam katılımcı sayısının  %10’luk kesimi ise amaçları 

doğrultusunda gemiler düzeyinde kıyaslamanın yanı sıra diğer yolcularla aynı ortak 

alanları paylaşmak durumundan dolayı daha küçük bir grupla, kısa süreli olarak belli 

koylara gitmek için yatı tercih edebileceklerini; daha kalabalık, yeni insanlarla 
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tanışılabilme imkanlarından ve herkese hitap eden daha zevkli bir tatil olduğu 

gerekçeleriyle kuruvaziyer tercih ettiklerini iletmişlerdir.    

Yapılandırılmış görüşme gerçekleştirmiş olduğumuz uzman görüşüyle, 

katılımcıların görüşleri birbirini destekler niteliktedir.  

Kendisine yöneltilen “ misafirler,  yat tatili mi, kruvaziyer tatil mi satınalma 

konusunda kararsız kalsa onlara nasıl yönlendirmelerde bulunabilirsiniz?  Sorusunu 

uzmanımız “Öncelikle konsept olarak çok farkılılar,  Yat tatili: belli bir rotada küçük 

küçük adalara girilebilen, gerçek, doğal, heryerden, herkesten uzakta, tamamen 

bikini, terlik,  daha çok plaja ve denize girmeye yönelik sınırlı bir alanda konfora 

yönelik bir tatildir. Kruvaziyer ise çok daha farklı, şık giyinmeniz gereken, yer yer 

smokin ve takım elbise giyebileceğiniz (örneğin kaptanla tanışma yemeğindeki gibi) 

daha şık ve daha lüks bir tatildir. Dışarıdan gemiye girmeden önceki biyüklük çok 

farklıdır. Yolcular, sadece rahat, insanlardan çok doğal güzelliklerle birlikte olalım, 

derse Yat tatilini ama içinde hem gastronomi olsun, hem aktiviteler olsun, hem de 

farklı ülkerlerde farklı yerler görelim derseniz Kruvaziyer tatili seçilmelidir” 

şeklinde yanıtlamıştır; 

Aşağıda genel katılımcılar düzeyinde değerledirilen yat tatilinde ve 

kruvaziyer tatil tercihleri, yaş ölçeğini kullanılarak değerlendirilmiştir. Genel 

demografik yapı (orta yaş)  60 yaş altı ve (üçüncü yaş) 60 yaş üstü olarak iki gruba 

ayrılarak değerlendirme yapılmıştır.  
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Tablo 26: Yat Tatili ve Kruvaziyer Tatil Tercih Edilme Oranları (Yaş (n) / %) 

 

 

Şekil 15:  60 Yaş Altı Katılımcıların Yat Tatili ve Kruvaziyer Tatil Tercih Etme Oranları(%) 

 
 

Şekil 15’e göre 60 yaş altı katılımcılar %64’lük oranla kruvaziyer tatili , 

%24’lük oranla yat tatilini ve %12’lik oranla her iki tatili de tercih ettiklerini 

görülmektedir.   

Şekil 16: 60 Yaş Üstü Katılımcıların Yat Tatili ve Kruvaziyer Tatil Tercih Etme Oranları(%) 

 
 

    60 yaş 

altı (n) 

% 60 yaş 

üstü (n) 

% TOPLAM  % 

Tercih  Kruvaziyer tatil  16 64% 14 88% 30 73% 

Yat tatili  6 24% 1 6% 7 17% 

İkiside  3 12% 1 6% 4 10% 

Toplam  25 100% 16 100% 41 100% 
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Şekil 16’ya göre 60 yaş üstü katılımcılar %88’lik oranla kruvaziyer tatili , 

%6’lık oranla yat ve her iki tatili de tercih ettiklerini görülmektedir.      

Diğer bir konu Kruvaziyer gemilerin lüteratürdeki “yüzen otel” 

tanımlamasıyla, aynı zamanda ulaştırma işlevinin yanısıra konaklama işlevi de 

bulunmaktadır. Otel ve kruvaziyer gemi konaklama unsuru baz alınarak 

değerlendirilmiştir.   

Çalışmanın alt sorularından Turistik tüketiciler, konaklamalı tatil 

seçeneklerinden bir tercih yapması istense  “ Otel tatili” ni mi yoksa “ Kruvaziyer 

tatili” mi tercih ederler? Seçimlerinin gerekçesi nedir?  Sorusularına bütün 

katılımcılar tarafından değerlendirmesi sonucunda aşağıdaki bulgular ortaya 

çıkmıştır.  

Şekil 17: Otel Tatili ve Kruvaziyer Tatil Tercih Edilme Oranları (%)  

 

 

Bir önceki sorudaki yat tatili ve kruvaziyer tatil kıyaslamasında katılımcıların  

%73 lük bir bölümü kruvaziyer tatilini tercih ederken;  Otel tatili ve Kruvaziyer tatil 

kıyaslamasında fark o kadar yüksek değildir.  

Şekil 17’ de belirtildiği gibi katılımcıların %51’i kruvaziyer tatili tercih 

ederken , %37’lik kısmı otel tatilini tercih etmiştir. Bunların yanında %12’lik bir 

bölüm de kararsız kalmış, her ikisinide tercih ettiğini belirtmiştir.  

Kruvaziyer tatili tercih edenlerin büyük bir bölümü otelde kendilerini sınırlı 

bir alanda kısıtlamış hissettiklerini belli bir süre sonra tatilin, aktivitelerin bir rutine 

bağlandığını denize girilen plajın, yemek yenilen restoranların, faaliyet alanlarının ve 

odaların hep standart olduğunu belirtmişlerdir. Tatil sürenin kısıtlı alanda 
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gerçekleşmesinden dolayı sıkıcı bulduklarını, Kruvaziyer geminin çok daha büyük, 

konforlu ve hareketli olduklarını ve bu sebepten dolayı tercihlerini Kruvaziyer tatil 

seçeneğinde kullandıklarını iletmişlerdir. 

Bunun yanı sıra otel tatilini daha ulaşılabilir buldukları, daha sıklıkla otel 

tatili yapabildiklerini, fakat kruvaziyer çok farklı ve değişik bir deneyim olduğunu ve 

otel kadar kolay ulaşılır olmadığını iletmiş, kruvaziyer tatilin pek çok ülke görme, 

farklı kültürler tanıma ve farklı lezzetler tatma imkanı sağladığını ifade etmişlerdir.   

Katılımcılardan % 37’lik oranla otel tatili tercih edenlerin büyük bir bölümü 

otelin daha az yorucu, dinlendirici, dingin bir tatil olduğunu, istenilen zamanda dışarı 

çıkılabilceğini belirtmişleridir. Bazı katılımcılar denizde olmayı sevmemesi, 

kendisini güvenli ve rahat hissedememesi, Kruvaziyerin paket hazırlanmış tur olduğu 

ve sadece belli bir rotada gezildiği için kendisini daha kısıtlanmış hissettikleri 

gerekçelerinden dolayı otel tatilini tercih ettiklerini belirtmiştir.   

Toplam katılımcı sayısının  %12 lik kesimi tatil amaçları doğrultusunda ve 

bütçelerine göre her ikisini de tercih edebileceklerini belirtmişlerdir. 

Yukarıdaki katılımcı görüşleriyle, Yapılandırılmış görüşme gerçekleştirmiş 

olduğumuz uzman görüşü, birbirini destekler niteliktedir.  Kendisine yöneltilen “ 

Tüketiciler,  Otel tatili mi, Kruvaziyer tatil mi satınalmak konusunda kararsız kalsa 

onlara nasıl yönlendirmelerde bulunursunuz? Sorusunu, uzmanımız “ Misafirler ilk 

olarak bir otel tatili tercih edilebilir özellikle otel tatilinden öncelikle çok ultra lüks 

oteller var. Örneğin Antalyadaki çok farklı konsptte oteller var, Dünya’nın pek çok 

bölgesinde olmayan, ulaşılmaz abartılı lüksteki otel tatilleri burada daha ulaşılabilir 

fiyatlarda satılıyor. Nekadar lüks olursa olsun bu otellerde  her gün aynı plaja 

gidiliyor, aynı insanlar, aynı yemekler ve belli bir zaman sonra rutine bağlayabiliyor 

ve sıkıcı olabiliyor. Otel tatiliyle başladığınızda Kruvaziyer tatille devam 

edebilirsiniz, farklı yerleri ön keşif yaptıktan sonra istediğiniz bölgeyi daha 

derinlemesine gezmek için yine otel tatili yapılabilir” şekilinde yanıtlamıştır;  
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Tablo 27:  Otel Tatili ve Kruvaziyer Tatil Tercih Edilme Oranları (Yaş (n) / %)   

    60 yaş 

altı 

(n) 

% 60 yaş 

üstü 

(n) 

% TOPLAM  % 

Tercih  Kruvaziyet tatil  14 56% 7 44% 21 51% 

Otel tatili  7 28% 8 50% 15 37% 

İkiside  4 16% 1 6% 5 12% 

Toplam  25 100% 16 100% 41 100% 

 

Tablo 26’ da genel katılımcılar düzeyinde değerlendirilen otel tatili ve 

Kruvaziyer tatil tercihleri, yaş ölçeğini kullanılarak değerlendirilmiş. Genel 

demografik yapı (orta yaş ) 60 yaş altı ve (üçüncü yaş) 60 yaş üstü olarak iki gruba 

ayrılarak değerlendirme yapılmıştır.  

 
Şekil 18: 60 Yaş Altı Katılımcıların Otel Tatili ve Kruvaziyer Tatil Tercih Etme Oranları(%) 
 

 
 

Şekil 18’e göre 60 yaş altı katılımcılar % 56’lık oranla kruvaziyer tatili , 

%28’lik oranla yat tatilini ve %16’lık oranla her iki tatili de tercih ettiklerini 

görülmektedir.  
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Şekil 19: 60 Yaş Üstü Katılımcıların Otel Tatili ve Kruvaziyer Tatil Tercih Etme 

Oranları(%) 

 

 

Şekil 19’a göre 60 yaş üstü katılımcıların %50’si maliyet faktöründen dolayı 

daha ulaşılabilir buldukları otel tatili;  %44‘ü kruvaziyer tatili , %6’lık oranla her iki 

tatili de tercih etmiştir.  

 

Çalışmanın alt sorularından “Turistik tüketiciler kruvaziyer tatil satınalma 

kararında “çevrelerinin tavsiyelerinden” mi yoksa “ kendi deneyimleri ve 

araştırmalarından” mı etkilenirler?” sorularına bütün katılımcılar tarafından 

değerlendirmesi sonucunda aşağıdaki bulgular ortaya çıkmıştır. 

Şekil 20 Tüketicilerin Kruvaziyer Tatil Satınalma Kararında Deneyim ve Çevre 

Faktörlerinin Dağılımı (%) 
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Katılımcıların Kruvaziyer tatil satınalma kararında kendi deneyimlerinden 

yola çıkarak karar verenler toplam katılımcıların %46’sını oluşturmuştur. İlgili 

katılımcılar tatil satın alamaya karar vermeden önce, gitmek istedikleri destinasyon 

bazında tur programlarını ve kruvaziyer tur opeartörlerinde, hizmet sağlayıcıların 

internet sitelerinden, seyahat acentelerindeki satış temsilcilerinden, daha önce 

gidenlerin deneyimlerini paylaştığı forumlardan ve blog sitelerinden araştırma 

yaptıkları gibi, internet, dergi, gazete, sosyal medya gibi araçları kullanarak bilgi 

edindiklerini iletmişlerdir. Seyahate çıktıktan sonra da kendi edindikleri kişisel 

deneyimler doğtultusunda bir sonraki satınalma kararında, hangi faktörleri dikkate 

alacaklarını ifade etmişlerdir.  

Bunun yanısıra toplam katılımcıların %34’ü satınalma kararlarında 

çevrelerinden etkilendiklerini ve daha önce kruvaziyer seyahate çıkan arkadaş ve 

tanıdıklarının yönlendirmesiyle karar verdiklerini belirtmişlerdir.  

İki faktörü de dikkate alan %20’lik oranda katılımcılar, hem tavsiyelere hem 

de kendi tecrübelerine göre karar verdiklerini iletmişlerdir. Kendi tecrübeleri 

olmadığı için ilk kruvaziyer tatil kararında çevrelerine danışarak bu şekilde davranış 

sergilediklerini belirterek, daha sonra planlayacakları sehayatlerinde kendi 

deneyimlerinden faydalanacaklarını vurgulamışlardır.  

Turizm talebinin yaratılmasaında, turizm pazarlamasının bir konusu olan 

tüketici satınalma tercihlerinin belirlenmesinde çoğunlukla trustik tüketicilerin eski 

tecrübelerine, yakın çevrelerinin tecrübelerine göre haraket ettikleri bilinmektedir. 

Burada  pazarlama stratejinin önemi büyüktür.  

 
Tablo 28: Kruvaziyer Tatil Satınalma Kararında Deneyim ve Çevre Faktörlerinin Dağılımı  

(Yaş (n) / %)  

  

    60 yaş 

altı (n) 

 % 60 yaş 

üstü 

(n) 

% TOPLAM  % 

Tercih  Çevre  3  12% 11 69% 14 34% 

Deneyim  16  64% 3 19% 19 46% 

İkiside  6  24% 2 13% 8 20% 

Toplam  25  100% 16 100% 41 100% 

 

Tablo 28’de bütün katılımcılar düzeyinde karar verme süreçlerinde, kişisel 

deneyim ve çevre faktörleri, yaş ölçeğini kullanılarak değerlendirilmiştir. Genel 
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demografik yapı (orta yaş) 60 yaş altı ve (üçüncü yaş) 60 yaş üstü olarak iki gruba 

ayrılarak değerlendirme yapılmıştır.  

 
Şekil 21: 60 Yaş altı Kruvaziyer Tatil Satınalma Kararında Deneyim ve Çevre Faktörlerinin 

Dağılımı (%) 

 
 

Şekil 21’e göre 60 yaş altı katılımcıların %64’lük oranla karar verme 

süreçlerinde kendi deneyimlerinden;  %12’ik bir oranla çevrelerinden , % 24’lük 

oranla her iki faktörden de etkilendikleri görülmektedir.  

 

Şekil 22: 60 Yaş üstü Kruvaziyer Tatil Satınalma Kararında Deneyim ve Çevre Faktörlerinin 

Dağılımı (%) 
 

 
 

Şekil 22’ye göre 60 yaş üstü katılımcılarda 60 yaş altı katılımcıların aksine 

%69’luk oranla karar verme süreçlerinde çevrelerinden; %19’luk bir oranla kişisel 

deneyimlerinden , % 12’lik oranla her ikisinden de yararlandıkları görülmektedir.  
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 60 yaş üstü katılımcılar yönlendirilen sorulara interneti çok aktif 

kullanmadıklarını, gerekçesiyle bilgi edinmek için daha çok arkadaşlarının ve 

tanıdıklarının tavsiyelerinden yola çıkarak araştırma yaptıklarını belirtmişlerdir.  

Diğer bir bulguda katılımcıların güzergah bazında hangi turları tercih ettiğine 

bakıldığında 41 katılımcının 25 katılma sıklığı ile Yunan adaları turuna katıldığı, 

bunu 9 katılma sıklığı ile Adriyatik Turunu ve Batı Akdeniz turlarının takip ettiği 

görülmektedir (bkz. tablo 29). 

Tablo 29. Katılımcıların Güzergah Bazında Katılmış Oldukları Kruvaziyer Tur Sayıları   

 

Tur Güzergahı Frekans (f) A Frekans (f) B Frekans (f) C Toplam (f) 

Yunan adaları  10 6 25 41 

Adriyatik  5   4 9 

Afrika  1   5 6 

Batı akdeniz  3   6 9 

Uzakdoğu  1   1 2 

Fiyortlar  1   2 3 

İtalya  3   1 4 

Kuzey afrika  1   1 2 

Baltık ülkeleri 1   1 2 
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SONUÇ VE ÖNERİLER 

 

Odak grup çalışmalarıyla elde edile veriler doğrultusunda satınalma tercihlerini 

berlirlenmesinde rol oynayan aşağıdaki temalar çalışmanın önemli sonuçlarını 

oluşturmaktadır. Bunlar:  

 Destinasyon Çekiciliği  

 Fiyat Unsuru  

 Promosyon 

 Mevsimsellik  

 Geçirilen Süre  

 Gemi konsepti  

 

Odak grup çalışmaları ve yapılandırılmış görüşme çalışmaları 

katılımcılarından kruvaziyer tatil satın alırken dikkat ettiği unsurları, bir öncelik 

sıralamasına koymasını talep edilmiştir. Bu sıralamada 1den 6’ya kadar öncelikler 

belirlenmiş ve her bir öncelik sırlamasında, belirtilen temalar bazında dağılımlar 

yapılmıştır. Örneğin 1. öncelik sıralamasında 23 tekrarlanma sıklığı %56’lık 

ortalama ile Destinasyon çekiciliği ilk sırada yer alırken, 17 tekrarlanma sıklığı ile 

Fiyat 2. sırada ve 1 tekrarlanma sıklığı ile Mevsimsellik üçüncü sırada yer 

almaktadır.  

 

Tablo 30: Kruvaziyer Tatil Satın Tercihlerinin Belirlenmesinde Öncelik Dağılımı   (n) / %   

   Tercih  Odak grup 

katılımcıları 

A1+A2 

% Mulakat 

katılımcıları 

C1 

% TOPLAM  % 

1. 

Öncelik  

       

Destinasyon  

9 56% 14 56% 23 56% 

Fiyat  7 44% 10 40% 17 41% 

Mevsim  0 0% 1 4% 1 2% 

Toplam  16 100% 25 100% 41 100% 

 

Tablo 30’da ayrıca katılımcılar bazında bir ayrımda yapılmış, odak grup 

katılımıcılarının %56’lık ortalama ilk önceliğini destinasyon çekiciliği alırken, 

Yapılandırılmış görüşme katılımcıları arasında yapılan değerlendirmede %35’lik 

ortalama ile yine destinasyon çekiciliği önemsemektedir. 
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Tablo 31: Kruvaziyer Tatil Satın Tercihlerinin Belirlenmesinde Öncelik sıralaması % 

 

  f (frekans) % Ortalama  

1. öncelik  Destinasyon çekiciliği 23 41% 

2. öncelik  Fiyat  13 32% 

3. öncelik  Mevsimsellik  12 29% 

4. öncelik  Geçirilen süre  18 44% 

5. öncelik  İmaj  15 37% 

6. öncelik  Gemi konsept 25 61% 

 

Buna göre ilgili katılımcılar kruvaziyer tatil satınalma kararlarında ilk başta 

destinasyon çekiciliğine, daha sonra sırasıyla fiyata, mevsimselliğe, gemide geçirilen 

süreye, tur operatörlerinin imajına ve gemi konseptine bakmaktadır. 

   

Tablo 32: Kruvaziyer Tatil Satın Tercihlerinin Belirlenmesinde Öncelik Sıralamasının 

ağırlıklı ortalaması (Skor)  
  

  1. öncelik  2. 

öncelik  

3. 

öncelik  

4. 

öncelik  

5. 

oncellık  

6. 

öncelik  

Skor 

Destinasyon  23 11 7 0 0 0 221 

Fiyat  17 13 4 3 2 2 198 

Mevsim  1 9 12 10 4 5 142 

Süre 0 3 4 18 12 4 113 

İmaj  0 4 12 6 15 4 120 

Konsept  0 1 2 4 8 26 67 

 

Tablo 32’de temaların öncelikli sıralamalarına göre büyükten küçüğe bazı 

katsayılar verilerek yapılan hesaplama bazı skorlar elde edilmiştir. Buna göre 

aşağıdaki gibi bir hesaplama yapılmış ve şu bulgulara ulaşılmıştır.  

1. öncelik =6, 

2.  öncelik=5  

3. öncelik =4, 

4.  öncelik=3,  

5. öncelik=2, 

6. öncelik=1 (katsayıları ile her bir temanın frekans değerleri çarpılarak, her bir 

temanın skoru hesaplanmıştır.)  

Örnek: Destinasyon skorunun hesaplanması  

Toplam (23*6+11*5+7*4+0*3+0*2+0*1) 
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Bu skorlar sonucunda da Destinasyon > Fiyat>Mevsimsellik> Operatör İmaj> 

Geçirilen süre> Gemi Konsept sılaramasında süre ile imajın yer değiştirerek bir 

sıralama elde edilmiştir.  

 

Çalışmalanın örneklemiyle kısıtlı olarak açıklanabilen diğer sonuçları 

aşağıdaki şekilde sıralanmıştır:  

 

 Katılımcılar tatili literatürdeki tanımlamalara benzer olarak çoğunlukla 

dinlenmek; değişik yerler görmek, gezmek; eğlenmek keyif almak ve farklı 

kültürler tanımak olarak ifade etmişlerdir.   

 Katılımcılar kruvaziyer tatili, genel tatil anlayışlarından farklı olarak; denizin 

içinde, geminin içinde olmak, gemiyi yaşamak; programlı, telaşsız, stressiz 

bir tatil; değişik, çok zevkli, mutluluk veren bir tatil olarak tanımlamışlardır.  

 Tatilin ve kruvaziyer tatilin katılımcılara ne ifade ettiğinden yola çıkarak 

özellikle kruvaziyer tatil satınalma amaçlarının kültürlerini attırmak; farklı 

ülkeler, görmedikleri destinasyonları görmek, denizin içinde seyahat etmek 

ve arkadaşlarıyla, sevdikleriyle, aileleriyle güzel vakit geçirmek olduğunu 

belirtmişlerdir.  

 Katılımcılar kruvaziyer tatil satınalma kararını etkileyen faktörlerden birinci 

öncelik sırasında destinasyon çekiciliğini önemsemişlerdir. Destinayon 

tercihlerinde çoğunlukla içinde daha çok uğrağı olan, daha çok yer görme 

imkanı sağlayan farklı rotaları tercih ettiklerini belirtmişlerdir. 

 Katılımcılar fiyat unsurunu maliyet fayda analizi doğrultusunda 

önemsemişlerdir. Promosyon unsurlarından en çok erken rezervasyon 

seçeneğini tercih ederken, bunun yanısıra son dakika promosyonlarını da 

takip ettiklerini ve mümkün olduğunca herşey dahil seçeneğinde 

yoğunlaştıklarını ifade etmişlerdir.  

 Katılımcıların büyük bir çoğunluğu destinasyondaki paket turları 

satınalmaktadır. Paket turlara ilişkin algı genellikle pahalı ve çok gerekli 

olmadığı yönündedir.   

 Katılımcıların satınalma kararını etkileyen faktörlerden altıncı öncelik 

sırasında önemsedikleri konsept gemi kavramının ne olduğunu bilmediklerini 

bu sebeple tercihlerinde kararsız kaldıklarını veya özellikle konsept gemi 
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tercih etmediklerini belirtmişlerdir. Seyahat ettikleri gemilerin kendileri için 

yeterince lüks, konforlu olduğunu belirtmişlerdir.  

  Katılımcıların büyük bir çoğunluğu ilk başta fiyat avantajından dolayı iç 

kabini tercih ettiklerini belirtmişlerdir. Deneyimleri doğrultusunda bir sonraki 

tatil planlamalarında özellikle dış kabini tercih etmek isteyecek katılımcılar 

çoğunluktadır.  

 Katılımcılar, çoğunlukla yaz mevsiminde kruvaziyer seyahate katılmayı 

tercih etmektedir, bahar aylarında tura çıkan ve bunun yanısıra mevsimselliği 

önemsemeyen katılımcılar da önemli orandadır.  

 Katılımcılar çok yüksek bir oranda gemide geçirilen sürenin maksimum 15 

gün olması gerektiği konusunda uzlaşmışlardır.  

 Katılımcılar çoğunlukla deniz tatillerinden yat tatiline kıyasla kruvaziyer tatili 

tercih etmişlerdir.   

 Katılımcılar çoğunlukla tatillerden otel tatiline kıyasla kruvaziyer tatili tercih 

etmişlerdir.  

 Katılımcıların büyük bir bölümü kruvaziyer tatil satınalma tercihlerinde 

kişisel deneyimlerinden etkilendiğini belirtmişlerdir.  

 

Bunların yanında, turistik tüketicilerin satınalma tercihlerinin belirlenmesinde, bu 

çalışmadaki örneklem kısıtından dolayı demografik özellikler (cinsiyet, gelir 

durumu, meslek, medeni durum, çocuk sahibi olmak) ölçeğinde anlamlandırma ve  

genelleme yapmaktan kaçınılmıştır.  

Ancak, yine örneklem kısıtından dolayı genelleyici bir kanıya ulaşılamaktan 

kaçınmakla birlikte, kruvaziyer turizmin genel bir algıyla üçüncü yaş turizmi olarak 

ifade edilmesi konusu çalışmadan bağımsız olarak merak unsuru olmuş ve çalışma 

verilerinin yaş ölçeğinde gruplandırılması neticesinde ve bu çalışmanın sınırlıkları 

içerisinde bazı farklı yan sonuçlara ulaşılmıştır. Bunlar aşağıdaki gibidir:  

 

 60 yaş üstü katılımcıların öncelikli olarak otel tatilini tercih ederken, 60 yaş 

altı katılımcıların öncelikli tercihi kruvaziyer tatil olmuştur. Burada gerekçe 

olarak otel tatilinin maliyetinin göz önünde bulundurulduğu ve 60 yaş üstü 

grup katılımcılarının diğer gruba kıyasla daha düşük gelir seviyesine sahip 

olması sunulmuştur.  
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 60 yaş üstü katılımcılar kruvaziyer tatil satınalma kararlarında öncelikli 

olarak çevrelerinden etkilenirken, 60 yaş altı katılımcılar kendi 

deneyimlerinden yola çıkarak karar vermektedir. Burada yaşa bağlı kuşak 

teoremlerinde belirlenen karakteristik özelliklere dayanarak 60 yaş altı 

grubun daha bireysel olduğu anlaşılabilir.  

 60 yaş üstü katılımcılar, yabancı dil ve varış limanlarında nasıl gezileceğini 

bilmedikleri için, gemi içinde satılan paket tur satınalmaya mecbur oduklarını 

ifade etmişlerdir. 60 yaş altı katılımcılar ise tam tersi daha önceki yurtdışı 

deneyimlerinden yola çıkarak, yabancı dil yeterliklerinden ve daha bireysel 

gezmek isteme tercihlerinden dolayı paket tur almadıklarını ifade etmişlerdir. 

 Diğer bir dikkat çekici özellik ise 60 yaş üstü katılımcılar kruvaziyer tatile  

daha çok eşleriyle arkadaşlarıyla ve bir grup içinde katılmak isterken, 60 yaş 

altı katılımcılar arkadaşlarıyla, bireysel ve bir gruba bağlı kalmadan gezmek 

istemektedirler.  

 Odak grup oturumlarında 60 yaş üstü katılımcılar özelinde dil 

yetersizliğinden dolayı zorunluluk olarak tercih ettikleri ifade edilmiştir.   

Yapılandırılmış görüşme katılımcılarından paket tur satın alamayı tercih 

etmeyen 11 kişinin tamamı 60 yaş altı olması bu görüşü destekler niteliktedir. 

 Mevsimselliğe bakıldığında odak grup görüşmelerinde ilk grup katılımcıları  

(üçüncü yaş-60 yaş üstü) çoğunlukla emekli olmasından dolayı her mevsimde 

tura çıkabileceklerini ifade etmişlerdir. Yine fiyat ve destinasyondaki mevcut 

mevsime göre karar verdiklerini her mevsim tura çıkabilecekleri gibi ve 

gemideki diğer yolcuların benzer yaş gruplarında olmasını tercih ettiklerinden 

dolayı en çok ilkbahar sonbahar aylarını tercih ettiklerini iletmişlerdir. 

 Yapılandırılmış görüşme katılımcı demografik yapısında ilkbahar, sonbahar 

mevsimlerini tercih edenlerin %100’ünün aktif çalışma durumu emekli olarak 

görülmektedir. Aynı mantıkla yaz ayını tercih edenlerin tamamı izin 

durumlarından ve özellikle denize girilecek zamanda tura çıkmayı amaçlayan 

çalışan kesimdir % 100’lük bir oranda (orta yaş) 60 yaş altındaki 

katılımcılardan oluşmuştur.  

  Katılımcıların %76’lık kısmı gemide geçirelecek sürenin 7-15 günde olması 

gerektiğini düşünmektedir. Gemi ne kadar güzel olursa olsun daha fazlasının 

rahatsız edici ve sıkıcı olabileceğini ifade etmişlerdir. Daha uzun süreli 15 
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gün-30 günlük turlara katılmak isteyen katılımcıları oranı %24 tür. Bu 

katılımcıların tamamının 60 yaş altı ve aktif çalışma durumunda olan 

katılımcılar olduğu görülmüştür.  

 

             Öneriler  

İlgili çalışmada örneklem kısıtından dolayı bir genelleme yapılmaktan 

kaçınılmıştır. Bu çalışmayı destekleyecek nitelikte daha çok sayıda katılımcıya 

ulaşabilecek ölçekte farklı nitel ve nicel yöntemler kullanarak çalışmalar yapılabilir.  

İlgili çalışmada yaş faktörünün, tüketicilerin satınalma kararındaki algı ve 

fikirlerini farklılaştırdığı gözlenmiştir. Daha sonraki çalışmalarda nicel yöntemlerle 

de desteklenebilecek farklı bir örneklemde, kuşak kuramına dayanarak, kuşak 

tercihleri düzeyinde bir çalışma yapılabilir.   

  İlgili çalışma Türkiye’de yaşayan turistik tüketcilerin kruvaziyer satınalma 

tercihleri üzerine yapılmıştır. Farklı bir ülkede benzer bir çalışma yapılarak, kültür, 

algı, alt kültür, statü gibi faktörler dikkate alınarak ve farklılaşan demografik yapılar 

ölçeğinde kıyaslama yapılabilir. Bunun yanı sıra satınalma kararını belirleyen faktör 

sıralaması farklılaştırılmış bir pazarda tekrarlanarak, iki çalışma arasında 

karşılatırılmalı analizler yapılabilir.    

Türkiye’de yaşayan turistik tüketicilerin kruvaziyer satınalma tercihleri 

üzerine yapılan bu çalışmanın sonuç kısmında ortaya çıkan katılımcıların algı ve 

düşünceleri, özellikle Türkiye Kruvaziyer Turizm pazarında faaliyet gösteren tur 

operatörlerinin, seyahat acentelerinin pazarlama ve tutundurma stratejilerinin 

oluşturulmasında ve pazar araştırmalarında önemsenmelidir. 

Jeopolitik konumu ve kruvaziyer turizmin önemli rotalarından Akdeniz 

bölgesinde yer alan Türkiye’de kruvaziyer turizme daha çok önem ve değer 

verilmedir. Bu anlamda, Türkiye’de yaşayan turistik tüketicilerin de önemli bir hedef  

turist kitlesi olduğu düşünülmektedir. Diğer yandan bu çalışmada araştırmacı, en az 

bir kere kruvaziyer tatile çıkmış olma şartı aranması sebebiyle, bu turu deneyimlemiş 

turistik tüketicinin sayıca çok fazla olmadığını ve kişilere ulaşılabilirliğin de az 

olduğu gözlemlenmiştir. Bu sebeple pazarın arz sağlayan ve hizmetsağlayıcı ve tur 

operatörleri Türkiye hedef pazarına yoğunlaşmalı, farklılıştırılmış fiyat ve pazarlama 

staretileriyle, daha çok sayıda tursitik tükeciye ulaşmaya çalışmalıdır. Çalışmalarda 

gelen turizm hareketliğine önem verildiği kadar, giden turizme de önem verilmelidir.   
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Fiyat unsurunda özellikle son dönemlerdeki kur dalgalanmaları ve 

enflasyonist değer kayıpları ışığında katılımcıların satınalma güçlerinin zayıfladığını 

bu noktada, güncel satınalma kararlarında en çok fiyat avantajı sağlayan tur 

operatörlerini tercih ettiklerini ve edeceklerini ifade etmişlerdir. Bu bağlamda hizmet 

sağlayıcılara mevcut promosyon ve tutundurma stratejilerinin yanında, kruvazier tur 

satış fiyatlarını belirlerlen erken ödemede kur sabitlemesi veya vadeli ödeme gibi 

seçenekler sunması önerilebilir.   

 Önemli bir destinasyon olan Türkiye, daha önce de ifade edildiği gibi turizm 

politikaları kapsamında değerlendirdiği kruvaziyer turizmin talep yapısındaki 

değişiklikleri ve yenilikleri iyi analiz ederek, bu pazardan payını almalıdır. Daha çok 

gelir elde edebilmek ve daha çok tercih edilecek bir destinasyon olabilmek adına 

rekabet stratejilerini şekillendirmek ve pazarda daha avantajlı bir oyuncu duruma 

gelebilmek için çalışmalıdır. Bu anlamda yerel otoritelerce mevcut yapılan sektör 

çalışmalarıın sayısı, kapasamı arttırmalıdır.   

 Sektöre yönelik çalışmalarda, kruvaziyer gemiyle gelen yolcu sayısının 

arttırılmasına yönelik yapılacak geliştime çalışmaların yanında, kruvaziyer gemi 

giden yolcu sayısınında arttırılmasına yönelik statejiler ve gelişim planları 

oluşturulmalıdır. Türkiye kruvaziyer turizm pazarına turistik tüketici talebi yaratarak 

da katkı sağlamalıdır.  

Türkiye’de kruvaziyer turizm sektörüne değer yaratacak akademisyenler, 

belediyeler, liman işletmeleri, yerel otoiteler, kruvaziyer hizmetsağlayıcılar ve değer 

zincirindeki diğer dağıtım kanalları bir işbriliği içinde ortak çalışmalarda 

bulunmalıdır.  
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EKLER



 

 

ek s.1 

 

Ek 1: Odak Grup Çalışması Görüşme Soruları  

Konu: Türkiye Kruvaziyer Pazarında Tüketici satınalma tercihlerinin incelenmesi 

konusu üzerine odak grup akışı ve soruları  

 Giriş: moderatörün kendini tanıtması Merhabalar ben Deniz Önder, Dokuz 

Eylül Üniversitesi Sosyal bilimler Enstütüsü, Denizcilik İşletmeleri Yönetimi 

Anabilimdalında lisansüstü eğitimimi sürdürnekteyim tez aşamasındayım. Şu 

anda tezimin çalışma konusu: Türkiye Kruvaziyer Pazarında Tüketici 

satınalma tercihlerinin incelenmesi, bu kapsam sizlerle bir odak grup 

çalışması yapıp sizlerin bu konudaki fikirlerinizi almak istiyorum.   

Odak grup görüşmelerinin amacı, belirlenen bir konu hakkında katılımcıların bakış 

açılarına, yaşantılarına, ilgilerine, deneyimlerine, eğilimlerine, düşüncelerine, 

algılarına, duygularına, tutum ve alışkanlıklarına dair derinlemesine, detaylı ve çok 

boyutlu nitel bilgi edinmektir. Katılımcıların bakış açısının belirlenmesi yönünde 

sahip oldukları bilgi, deneyim, duygu, algı, düşünce ve tutumları ortaya çıkarmak 

amaçlanmaktadır.  

Bu görüşmede konuyla ilgili görüşlerinizi belirlemek amacıyla toplam 7 soru 

hazırlanmıştır. Moderator sırayla belli süre akışı içinde bu soruları tek tek yöneltecek 

ve görüşme esnasında bir yandan önemli gördüğümüz hususlarla ilgili raportör 

arkadaşım not alacaktır. Görüşmede eğer arzu ederseniz kimlik bilgileriniz gizli 

tutulacak ve açıklamalarınız sadece bu araştırma kapsamında kullanılacaktır. 

Görüşme için izin verirseniz, bu görüşmenin daha rahat bir havada gerçekleşmesi ve 

konuşacaklarımızın eksiksiz biçimde araştırmada yer alması için bir ses kayıt 

cihazıyla kayıt altına almak istiyorum. Odak Grup Görüşmesi çerçevesinde, bir 

sorudan diğerine  hemen hepinizin cevabını aldıktan sonra  geçebiliyoruz. Serbest 

oturumda böyle bir kural yoktur. Bu süreçte uzun cevaplar karşısında geçireceğiniz 

bekleme süresinde sıkılabileceğiniz durumlar da gerçekleşebilir. Sabrınız için 

şimdiden teşekkür ederim. Sizlerden ricam konuşmaya başlarken isimlerininizi 

belirtmeniz, sırayla konuşmanız ve birbirinizi dinlemenizdir. Bu arada doğru veya 

yanlış bir düşünce yoktur, o sebeple fikrinizi rahatça söylemeniz yararımıza 

olacaktır. Görüşmeye başlamadan önce, konuyla ilgili belirtmek istediğiniz bir 

düşünce ya da sormak istediğiniz bir soru var mıdır? Bu görüşmenin yaklaşık 1 saat 

süreceğini tahmin ediyoruz  ve izin verirseniz sorularımıza başlamak istiyorum. 

 

 

 

 

 



 

 

ek s.2 

 

GÖRÜŞME SORULARI  

Isındırma soruları (5 dk) 

*Sizce tatil nedir?  

* Denizde tatil, kruvaziyer tatil nedir ? 

 

Geçiş soruları (10 dk)  

1. Deniz tatillerinden “ yat tatili” mi  yoksa “ kruvaziyer tatili” mi tercih 

edersiniz ? Neden ? 

 

2. Siz “otel tatili” mi yoksa “kruvaziyer tatil “ i mi tercih edersiniz ?  

 

Anahtar sorular ve araştırma soruları (serbest oturum 35 dk )  

3. Deneyimlerinizden yola çıkarak kruvaziyer tatil satın alırken nelere dikkat 

edersiniz, önceliğiniz ne olur  ? 

 

4. Kruvaziyer tatil satınalma kararınızda “çevrenizden” mi yoksa “ 

deneyimlerinizden” mi etkilenirsiniz ? 

 

5. Kruvaziyer tatil satın alırken öncelikli amacınız nedir ? (5 dk ) 

 

Final sorusu  : Bunların dışında , bu oturumda değinilmediğini düşündüğünüz  bir 

konu varsa paylaşabilir misiniz. (5 dk serbest oturum ) 

 

Herkese çok teşekkür ederim. 
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Ek 2: Yapılandırılmış Yüzyüze Görüşme Soruları     

   

*Sizce tatil nedir ?  

* Denizde tatil, kruvaziyer tatil nedir ? 

 

1. Deniz tatillerinden “ yat tatili” mi yoksa “ kruvaziyer tatili” mi tercih 

edersiniz ? neden ? 

 

2. Siz “otel tatili” mi ? yoksa “kruvaziyer tatil “ i mi tercih edersiniz ?  

 

3. Kruvaziyer tatil satın alırken destinasyonu önemser misiniz ? 

 

4. Kruvaziyer tatil satın alırken fiyat sizin için önemli midir ?  

(Promosyon, erken rezervasyon, her şey dahil paket turlar,  iç kabın- dış kabin 

seçeneklerinden hangisini veya hangilerini tercih edersiniz? 

 

5. Kruvaziyer tatil satın alırken gemi sizin için ne kadar önemlidir? Konsept 

gemi tercihiniz var mıdır?  

 

6.  Kruvaziyer tatil satın alırken “ Gemi üzerinde geçirilecek süre” ve “Mevsim” 

sizin için önemli midir? Önemliyse ne olmalıdır?  

 

7. Kruvaziyer tatil satın alırken operatör firmanın marka ve imajı sizin için 

önemli midir ?  

 

8. Kruvaziyer tatil satınalma kararınızda “Çevrenizden” mi yoksa “ 

deneyimlerinizden” mi etkilenirsiniz ? 

 

9. Kruvaziyer tatil satın alırken öncelikli amacınız nedir ?  

 

 

10.  Deneyimlerinizden yola çıkarak tekrar seyahete çıkmak isterseniz, 

önceliğiniz ne olur ? Bir öncelik sıralama yapabilir misiniz?  

(fiyat  /imaj/ destinasyon çekiliği / konsept gemi/ mevsim/ gemide geçirilen 

süre ) 

 

Bunların dışında, değinilmediğini düşündüğünüz bir konu varsa paylaşabilir 

misiniz.  

      Katılımınız için çok teşekkür ederim. 

 

 

 

 

 



 

 

ek s.4 

 

 

Ek 3: Katılımcı Kişisel Bilgileri  

 

 

Yasınız?  

a) 25-35 yaş arası     b) 36-45 yaş arası      c) 46-60 yaş arası    d) 61 ve üstü  

  

Eğitim Durumunuz?  

a) Lise                            c) Lisans                     d) Lisansüstü  

Kişisel Aylık Geliriniz 

a) 2000 ₺ altında  b) 2001 ₺ -3500 ₺ arası  c) 3501 ₺ -5000 ₺ arası  c) 5000 ₺ üstü   

Mesleğiniz?  ……………….. 

 

Daha önce kruvaziyer geziye katıldınız mı? Katıldıysanız sayısı ? 

 

Hangi  tura /turlara  katıldınız ?  

 

Bildiğiniz Kruvaziyer operatörler hangileri ?  

 

Kruvaziyer tura kim ile katıldınız ? Tura bireysel mi yoksa grupla mı katılım 

sağladınız ? 
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Ek 4: Uzman Görüşü Derinlemesine Yapılandırılmış Görüşme Bulguları  

 

23 Eylül 2018, tarihinde Alsancak, İzmir’de gerçekleştilen, Türkiye 

kruvaziyer turizm pazarında etkinlik gösteren tur ve aynı zamanda gemi operatörü 

olarak etkinlik gösteren önemli bir firmanın Kurumsal Satış İş Geliştirme 

Müdürüyle, yüz-yüze bir yapılandırılmış görüşme gerçekleştirilmiştir, Literatürde 

Kruvaziyer turizme yönelik kavramlar ve konu başıkları doğrultusunda bilgi 

edinilmeye çalışılmış, katılımcılara yöneltilecek soruların oluşmasında katkı 

sağlaması açısından uzman görüşü alınmaya çalışılmıştır.  

Bunun yanı sıra uzman kişinin kişisel deneyimlerinden yola çıkarak, 

kruvaziyer gemi seyahatinin ne olduğunun tanımlanması, kruvaziyer gemi seyahatine 

çıkmak isteyen tüketicilerin nelere dikkat etmesi gerektiği konularında sorular 

yöneltilmiş, bunu yanısra bazı pazarlama teknikleri, sektör gelişimi ve değişimi 

konularında bilgi edinmeye çalışılmıştır. Turizm pazarlamasında arzı oluşturan 

hizmetsağlayıcının bakış açısından ile talebi oluştura turisitin satınalma kriterleri 

anlamlandırılmaya çalışılmıştır.    

Biraz kendinizden ve sektör deneyimlerinizden bahsedebilir misiniz? 

Sorusuna uzman kişinin vermiş olduğu yanıt şu şekildedir:  “Üniversitede Almanya 

ve İspanyolca Mütercim tercümanlık okuyordum, bitirmek üzereyken bir teklif daha 

aldım ve MSC  resepsiyonda başladım. 2 sene geçici çalıştım, sonra ilk gemisi olan 

Lyrica gemisi seferlere başlayacaktı beni Resepsiyon Müdürü olarak işe aldılar. 

Sonra MSC  Opera, MSC  Armonia, MSC  Senfonia ve MSC  Musica ve en son MSC   

Fantasia’ya kadar devam ettim. 2015 den itibaren Türkiye’yi de kattık. 3 kabin 

ayrılıyordu, o dönemde stop-over vardı, gemiyle gelip bir hafta Türkiye’de kalıp, 

Efes’e veya istedikleri her hangi bir yere gidip (Gaziantep, Adana Mersine gidip ), 

bir hafta sonra gemi geldiğinde geri biniyordu. 2008 de Arkas dan çağırdılar, Cruise 

departmanı kuruluyordu, 10 yıla yakın Arkas bünyesinde çalıştım “MSC  cruise” 

faaliyetleri  “MSC  cargo”dan ayrılınca MSC  Cruise a gectim, son iki yıldır da 

Arkastan tamamen ayrılarak MSC  Cuise de devam ediyorum, Kurumsal Satış 

geliştirme olarak seyahat acenteleriyle anlaşmalar yapıyorum”. 

Diğer bir soruya denizde tatili, kruvaziyer tatili tanımlayabilir misiniz? uzman 

kişinin vermiş olduğu yanıt şu şekildedir: “ Kruvaziyer tatil, 0- 95 yaşa kadar uygun 

bir tatildir, çok konforlu bir tatildir, her gün farklı bir yerde, 3-5 gün kalamasanızda 
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gittiğiniz her yerde A dan Z ye gezemesiniz de oranın tadına bakabilmek, parfümünü 

koklayabilmektir. Çocuklu aileler,  balayı çiftleri, emeklilier ve çalışan çiftler ve 

bekarlre için çok konforludur, Gastranomi, Spa, Fitness, Mini clup konusunda 

uluslararası çok gelişmiş, Tekno Gym,  Kidsco, Lego, ve gastromi konusunda şu 

anda İsviçrede dünyaca ünlü şefler bizim için çalışmaktadır, bu yönde eğitimler 

verilmektedir. Lüks, konforlu ve gerçek bir tatildir. Kara turlarıyla kıyaslarsak bütün 

bu özellikleriyle çok daha rahat ve iyidir. 

 Kruvaziyer tatili kimler satınalmalı? Sorusuna vermiş olduğu yanıt aşağıdaki 

gibidir:  

“Öncelikle Kruvaziyer tatil herkese uygundu. Dışarıda özellikle kruvaziyer 

tatil yaşlılara yöneliktir diye bir algı vardır. Genelde onların zamanı çok da uygun 

olduğu için her mevsim yolculuğa çıkabilmektedirler. Vakit ve para durumları daha 

uygun olduğu için 60 yaş üstü emekli turistler yoğunlukla tercih etmektedir. Ama 

çalışan kesimde özellikle yaz ayları tercih edilmektedir, izin zamanları kısıtlı olduğu 

için de belli mevsimlerde tercih etmek zorunda kalıyorlar ama çalışan kesim de 

özellikle çocuklu aileler de, yeni nesil gemilerde 0- 17 yaş arasında yaklasık 3000 

m2 lık ayrılmış bir alanda miniclub- kidsco gibi hizmetlerden arzu edilirse gece 11 

den sonra bebek bakıcılığı hizmetinden yararlandırılarak çocuklarında da, 

kendilerine de rahat ve eğlenceli bir tatil deneyimi  yaşayabilirler.  

Yine çocuklarını takip etmeyen isteyen anneler için geminin içinde takıp sistemiyle  

(google watch ) çocuklar da geminin içinde özgür birşekilde seyahat ederler isterde 

açık büfeye gidebilir, aqua parka havuzlara gidebilirler.   

Balayı çiftleri için özellikle balkonlu kabinlerde, yine kabinin içinde jakuzili 

balayı suitleri de mevcut. 360 derece deniz manarası içinde seyahat edebilirler, yine 

oda servisi ve çok minumum bir oda süsleme yapılabilmektedir”. 

Derinlemesine bilgi edinmek ve keşif amacıyla uzman kişiye “kruvaziyer 

geminin içinde verilen servisler nelerdir?” sorusu yöneltilmiş ve şu cevaplar 

alınmıştır:  

“Fiyatların içinde herşey dahildir. İlave içki paketleri alınabilir. Oda servisi 

mevcut, bunun yanında oda hizmeti ve temizliği konusunda çok titiz çalışılır günde 

iki kez oda temizliği yapılmaktadır.  Bunun yanında yemek konusunda özellikle 

gastronomi konusunda önemli çalışmalar var. MSC Belissima yeni çıkacak Mart 

2019’da hizmet veremeye başlayacak gemide özellikle Alakart restoranların ve açık 
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büfelerin yanında Meksikan, İtalyan, Hint, Çin restoranları da olacak bu anlamda 

gurme konseptinde turlar düzenlenecek.    

Gemi üzerindeki aktiviteler için tematik turlar mevcut, poker, gulf oynama, 

üzerinde çeşitli aktivitelerin ( bungee jumping, hiking, diving... yapıldığı), balayı, 

çocuk, dance temal gemiler mevcut. Bunun yanısıra tiyatlarıolarda sürekli gösteriler 

yine MSC Belissima gibi gemilerde, Circus de Solley, Broadway müzikali gibi, 

akrobasi şovlarına ve havuz kenarındaki animasyonlara ilave konserler, barlar 

discolar, gece kulüpleri mevcut. 

Gemi üzerinde alışveriş merkezleri, havuzlar, oyun odaları mevcut.  

Bunun yanında yine 3000m2 lik Spa ve sağlık spor alanlarda uzakdoğu Taylant ve 

Endonezya’dan gelen masörler hizmet vermektedir.  

Güzellik uzmanlarına botoks gibi işlemler yaptırılabilirler.” 

“Kruvaziyer tatil satın alırken nelere bakmalıyız?” sorunu uzman kişi şu 

şekilde yanıtlamıştır: 

“Fiyat üzerinde odaklanması tüketicinin yanlış bir tutum, bu nokatada biraz 

satış teknikleri biraz da nasıl bir ürünü aldıklarının doğru anlatılması önemli. Ben 

kendi şahsi tecrübelerimle hem kara turunun hem de kruvaziyerin broşürlerini yan 

yana koyuyordum. Örneğin İtalya’ya gitmek istiyorsunuz ve kara turu 499 EUR 

başlangıç fiyatıyla satın alacaksınız ve 4 günlük turda 4 ayrı yer gezmeyi 

planlıyorsunuz (Milano, Venedik, Roma, Napoli)  1500 km ye yakın yol yapılma 

dezavantajının yorgunluğunun ve uykusuzluğunun yanı sıra otobüsün içinde her gün 

bir otel değişecek ve püf noktaları kaçıracaksınız. Kara turu, otobüs ve konaklama 

sabah ve akşam yemekler dahil bir tura katıldınız ve ilave turlara katılmak 

istemezseniz sizi bir benzinliğe bırakacaklar, diğer turun oraya gelmesini 

bekleyeceksiniz”.  

Ve aynı güzergaha gemi bakalım tabi ki İtalya turunun başlangıç fiyatı kara 

turuyla aynı olmayacak.  bir gemi turunda size pek çok konsepti size sağlıyor, balayı, 

çocuk, gurme…gibi bunun yanında konfor sağlıyor, valiz taşımak, oda değiştirmek 

dersiniz yok, gece denizde seyir halinde  geçiyor ve sabah isteiğiniz noktada 

uyanıyorsunuz yatağınızda rahat ve konforlu uyuyorsunuz,  açık büfe restoranda 

sınırsız ve çok kaliteli yemek yiyorsunuz. İstediğiniz limanda girip tura katılmazsanız 

şehir merkezinde gezebilirsiniz.  
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Sadece fiyat odaklı bakarsınız, beklentinizi karşıyalamayabilir, 

dinlenemeyebilirsiniz, onun yanında genelde oteller şehir dışında seçiliyor akşam 

merkeze gitme durumunu olmayabiliyor. Bunun yanında gemide ilave turlar çoğu 

zaman gereksiz bulunuyor ama bazı bölgelerde özellikle tur almanız lazım özellikle 

fiyortlarda ilave tren turları oluyor.Bu gibi turlar için özellikle gerekli ama 

diğerlerinde mecbur değilsiniz istediğiniz turu satın alabilirsiniz.  

Sadece manzara için bile satınalınması gerekir özellikle: İstanbul Boğazı, 

Venedik Kanalı, Fiyortlar ve Panama Kanalı manzarsı geminin içinde muhteşem 

görünüyor.”  

“Bunların dışında firmanız ölçeğinde planlamalarınızdan bahsedebilir 

misiniz?” sorusunu  uzmanımız şu şekilde yanıtlamıştır:  

“Durdurulan MSC Turkiye uğrakları ile ilgili şöyle bir 2020’de planlanıyor, 

normalde 2019’da uğraması planlanıyordu ama güzergahta İsrail var ve İsrail 

bölgesinin 2019’da karışacağı ön görüldüğü için, bunun 2026’ya kadar gemi 

sayısına 3 katına cıkarılacak, bunun yanında %800 bir büyüme bekleniyor iki milyon 

yolcu taşıyoruz, 17 tekno gemi ile yeni nesil geliyor, 2020’den sonra 4 tane her gemi 

7000 yolcu kapasiteli sipariş verdildi Türkiye profilinde özellikle satışların 

arttırılması hedefleniyor, Türkiye’de şirket açılmasının nedeni budur. “ 

 


