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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

Tiirkiye’de Kruvaziyer Pazarinda Tiiketici Satinalma Tercihlerinin incelenmesi

Deniz ONDER

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Denizcilik isletmeleri Yonetimi Anabilim Dah

Denizcilik Isletmeleri Yonetimi Program

Bu calismada, tiiketicilerin Tiirkiye Kkruvaziyer turizm pazarinda,
kruvaziyer tatil satinalma Kkararlarinda tiiketici tercihlerinin neye gore
belirlendigini anlayabilmek, onceliklerini saptamak, deneyimlerinden ve
diisiincelerinden yola ¢ikarak, algisal bir bakis acis1 ortaya konmasi
amaclanmastir.

Sosyo-kiiltiirel benzesik alt gruplarin olusturdugu, arastirmacinin
ulasabilirligi dogrultusunda Tiirkiye’de yasayan Kisilerden, en az bir kere
kruvaziyer gemi seyahetine katilmis, bireysel geliri ve satinalma karar1 verme
yetisi olan 30 — 75 yas arasinda katihmcilardan goniillik esasina gore
secilmistir. Demografik yapi1 verilerinde hedefe yonelik dengeli bir dagihm
olmasi amaclanms veyapilandirilmis 6rneklem olusturulmustur. 60 ve iizeri
(liciincii yas) 10 Kkisilik ve 30-60 yas arasi (orta yas) 6 Kkisilik katilmcilardan
olusan iki ayr1 odak grup ile goriismeler yapilmis ve bunlara ilave olarak 25
katihmciyla onceden yapilandirilmis agik uclu soru formunun yonetildigi ve
yiizyiize goriismeler gerceklestirilmistir. Toplamda veri toplama asamasinda 41
kisilik bir 6rneklem hacimiyle ¢alisma tamamlanmstir. Sorularin belirlenmesi
asamasinda ve teorik bilgiyi destekleyici sektorel ve deneyimsel bilgi edinmek
amaciyla bir uzmanla derinlemesine yapilandirilmis goriisme yapilmustir.
Arastirma yontemi olarak Odak grup goriismeleri veyapilandirilmis goriisme
yontemleri kullamilmig, elde edilen bulgular icerik analizine tabi tutulmustur.
Sonug olarak ilgili katilmeilar kruvaziyer tatil satinalma kararlarinda dnem

sirasina gore ilk basta Destinasyon cekiciligi’ne, daha sonra sirasiyla Fiyat’a,



Mevsimsellig’e, Gemide gecirilen siire’ye, Tur operatorlerinin imaj’ina ve Gemi

konsept’ine bakmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kruvaziyer, Turizm Pazarlamasi, Tiiketici Satinalma

Tercihleri, Odak Grup, Deniz Turizni.



ABSTRACT
Master’s Thesis
Analysing Customer Purchasing Preferences at Turkish Crusing Market
Deniz ONDER

Dokuz Eyliil 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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GIRIS

Degisen ve globellesen Diinya’yla paralel degisen ihtiyaglar dogrultusunda
insanlarin, devamli yasadiklar1 ortamin disinda bulunma, bunun yaninda tatil
gereksinimlerinin giderilmesi amaciyla bos zaman aktivitesi olarak yapilan seyahat
ve konaklama hareketlerin biitiinii turizm hereketlerini olusturmaktadir.

Turizm pazarlamasinda, bir turistik {iriin olarak degerlendirilen kruvaziyer
turizmin ve deniz turizminin yolcu sayisi bakimindan en hizli artis kaydeden
alanlarindan biri oldugu bilinmektedir. Turizm gelirlerinin, iilke ekonomisi i¢indeki
ekonomik biliylime oranlarina olumlu etkileri gz O©niinde bulunduruldugunda,
tilkelerin stirdiiriilebilir turizm politikalarinin olusturulmasinda 6nemli bir yeri oldugu
bilinmektedir.

Bunlarin yani sira turist bakis agis1 iyiyi, gilizeli, uygun maliyetli olan1 deger
katan1 segebilmek {lizerine karar kriterlerini olustururken, turizm pazarlamasinin
amaci da telebi olusturan turistik tiiketici ve arz tarafindaki hizmet saglayicilar, tur
operatorleri arasinda kazan kazan stretejisiyle optimum bir denge kurma ¢abasidir.

Biitiin bu ifadelerin yaninda, Kkruvaziyer turizm pazarlamasinin, pazar
karmasini olusturan yer ile destinasyon, gemi konsept ile iiriin, fiyat ve promosyona
ilaveten fiziksel kosularla mevsimsellik, tur operatorlerinin imaji, dagitim
kanallariyla ve ilgili basliklarin aslinda birbirleriyle bir orgiin anlam biitiinliigi
olusturmakta oldugu goriilmektedir. Tiketicilerin satinalma kararinda etkili olan
turistik {irtinii  degerlendirirken yararlilik ve cekicilik 6zelliklerine gore kisisel
algilarla bakis acilar1 degerlendirilmistir.

Bu ¢aligmada, Tirkiye kruvaziyer pazarinda tiiketicilerin kruvaziyer tatil
satinalma karar verme siireclerinde Oncelikli amacinin ve tercihlerinin belirlerken
hangi se¢im kriterlerini goz oniinde bulundurdugunu anlayabilmek, onceliklerini
saptamak, deneyimlerinden ve diisiincelerinden yola ¢ikarak, algisal bir bakis agisi
ortaya konmasi amaglanmastir.

Bu amac¢ dorultusunda, calismada turizm ve deniz turizmi kavramlari,
Kruvaziyer turizm ve turizm pazarlamas: konularinda detayli bir literatiir aragtirmasi
yapilmistir;

Birinci boliimde, turizm tanimlamalarina yer verilmistir. Turizm kavrami
tanmmm1 ve turistik drlin Ozellikleri ve turizm simiflandirilmas: tanimlamalari

yapilmigtir. Turizmin tarihsel gelisiminden ve iilke ekonomileri igindeki yeri



oneminden bahsedilmistir. Son olarak Diinya’da turizm hareketleri ve Tiirkiye’ nin
kiiresel pazardaki yeri istatistiki verilerle agiklanmistir.

Ikinci béliimde, turizm pazarlamasi c¢alisma alami, tammmi, pazarlama
fonksiyonlar1 ve 6zellikleri berlirtilmistir. Turizm pazarlamasi ana baslig altinda,
turizm pazarlamasinda, pazar boliimlendirme ve hedef pazar se¢imi, turizmde tiiketici
davraniglari, turizm pazarlamasinda tiiketici satinalma karar siireci hakkinda bilgiler
verilmistir.

Uciincii boliimde, deniz turizm cesitlerinden ve kruvaziyer turizmin, deniz
turizminin i¢indeki yeri anlatilmistir. Kruvaziyer turizmin tarihsel gelisim igerisinde
nasil bir gelisim sergiledigi ifade edilmis, Diinya ve Tirkiye kruvaziyer pazarinin
bilesenlerine iliskin istatistiki veriler iletilmistir.

Son boliimde arastirmada verilerin nasil elde edildigine ve bulgularina iliskin
bilgiler verilmistir. Arastirmanin amaci, sorulari, sinirliliklari, aragtirmanin énemi ve
yontemi agiklandiktan sonra arastirmanin evreni ve Orneklemi belirtilmis, arastirma
bulgulart icerik analizleri dogrultusunda ac¢iklanmis ve en son sonuglar ve Oneriler

iletilmistir.



BiRINCi BOLUM
TURIZMIN TANIMLANMASI VE TARIHSEL GELIiSIMi

1.1. TURIZM ENDUSTRISI

1.1.1 Turizmin Tanimi

Turizmin en basta insan ile anlamlr ilgikisi vardir. Turizmi anlayabilmek igin
oncelikle insan1 anlamak gerekir. Bu diisiince asagidaki bilgiler 1s18inda
desteklenmektedir.

Abraham Maslowun kendi adiyla anilan, 1943 yilinda ortaya attigi
Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi” veya “Maslow Piramidi” kuramiyla ihtiyaclar
piramidinde bes ana grupta ( pramitin alt basamaklarinda fizyolojik, giivenlik, ait
olma, sevgi-saygi ihtiyacindan, en iist basamakta kendini gergeklestirme ihtiyact
olarak agiklamistir (Ciiceloglu, 2010). Buna gore insanlar, ilk iki basamaktaki
fizyolojik ihtiyaglarini karsiladiktan sonra, psikolojik ihtiyaclarindan karsilamak
ister. En son basamakta kisi kendini gerceklestirme asamasina bilgiye ulagmada
okumak eylemi kadar gezmek eylemi de kisesel deneyimlerini olusturmada, kisinin
kendisini gelistirilmesinde katki saglamaktadir.

Diger bir deyisle, Insanoglu (sapiens) barmma, korunma, yemek, neslini
idame ettirmek gibi oOncelikli ihtiyaglarini karsiladikta sonra gogebe hayattan,
tarimsal devrimle birlikte yerlesik toplum diizenine gegmesiyle birlikte, ihtiyacindan
fazla irettigi mamulleri elden ¢ikarma yoluna gitmis. Biitiin bu ticari hareketlilik
sonrasinda turizm hareketlerini de dogurmustur baska bir deyisle, ¢ogu kez ticari
amag tasiyan bu seyahatlere, insanin merak duygusu Ve c¢evresindeki kesfetme
arzusu da eklenince turizm olgusunun olusup gelismesine yardimer olmustur (Harari,
2012).

Teknolojik gelismelere paralel olarak stirekli degisen, gelisen ve kiiresellesen
Diinya {lizerinde yasayan insanlarinda yasayis bicimlerini ve hayat1 algilayis

bi¢imlerini degistirmistir (Akbulut, 2009).



Turizm kavramu, literatiirde farkli tanimlamalarla karsimiza ¢ikmaktadir.

Buna gore ¢ogu kavram gibi turizm kavrami’nin giiniimiizdeki anlamini Il.
Diinya Savasi’ndan sonra kazandigi iddia edilmekte ve arastirmacilar tarafindan
ortak bir bakis agisina gore tek bir tanimlamasi yapilamamaktadir.

Turizm kavrami, 19. yiizyilin sonlarindan itibaren turizmde kaydedilen
gelismeler ile birlikte, turizm ¢alisma alani1  bilim adamlarimin da ilgisini ¢gekmeye
basglamistir.

1905 yilinda, E. Guyer-Freuler tarafindan yapilan tanim ayni zamanda
literatiide ilk tanim olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve soyle ifade edilmistir: ““ Turizm:
ticaret, endiistri ve kiigiik sanatlarin gelismesi ve ulastirmanin miikellesmesi tizerine,
ozellikle halklarin ve toplumsal siniflarin daha ¢ok kaynasmasimin sonucu olarak
artan dinlenme ve hava degisikigi ihtiyaci ve c¢evre giizelligine uyanan egilim,
dogadan zevk almaya dayanan yakin zamanlarin bir olayidr” ( Akkilig, 2002: 5.18).

Bu tanimda, diger tanimlamalarda siklikla karsimiza cikacak olan kisilerin
dinlenme ve hava degisimi ihtiyaglari tizerinde durulmustur.

Kozak, 2001°de, Guyerin tanimlamasinin dénemin halklarinin ve sosyal
smiflarun turizme olan bakis agist hakkinda fikir vermekte oldugunu belirterek
“Ozellikle ticaret ve sanayinin gelismesi ve ulasim araclarinin kusursuz hale
gelmelerinin bir sonucu olarak uluslarin ve topluluklarin birbirlerine daha ¢ok
yaklagsmasina olanak veren modern ¢aga 6zgii bir olgu” seklinde agiklar.

Diger bir arastirmaci Burkart, 1981 de yanimlanan “Turizmin gegmisi,
bugiinii ve gelecegi” adli kitabinda Turizm temel fonksiyonlar1 su ifadelerle
aciklamaktadir: Birinci “Turizm: insanlarin siirekli yasadiklari yerlerden turizm
merkezlerine dogru yaptiklari seyahatler ve katildiklar faaliyetlerdir”. ikinci “Genel
olarak turizmde iki islev vardir: bunlardan birincisi turizm yerlerine yapilan
seyahatler ve digeri turizm yerlerinde yapilan aktivitelerdir”. Ugiincii fonksiyon
“Kisilerin seyahatlerini normal c¢alistiklart ve ikamet ettikleri yerlerin disina
yapmalaridir” ve son olarak” Turizm yerine yapilan hareket birkag giin, hafta ya da
ay gibi kisa siireli ve geri doniis niyeti tasimalidir. ¢
(Akkilig, 2002; 5.18).

Burkert’in tanimina destekleyici diger bir tanimlama ise “Turizm: tiiketici

¢ seklinde alt alta siralanmistir

olarak, eglenme, dinlenme, gibi tatil ihtiyaglarin giderilmesi amaciyla devamli

yasanan yer disina yapilan yapilan seyahat ve konaklama hareketlerinin biitiini”
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seklindedir (Bayer, 1992).

Buna ek olarak, turizmde bulunmasi gereken oOzelliklere gore sOyle
tanimlamiglardir. “Siirekli kalisa doniismemek ve gelir saglayici hi¢bir ugrasida
bulunmamak kosulu ile yabancilarin gecici siire konaklamalarindan dogan olaylarin
tiimii turizm”dir (Urger, 1992).

Yukarida belirtilen tanimlamalardan ¢ikan ortak ifade uyarinca, seyahatin
turizim olarak adlandirilabilmesi i¢in eglenme, dinlenme amaclarini tagimasi
gerekmektedir. Bunun yani sira yapilan seyahatler siirekli kalisa dontismemelidir ve
seyahatin temel amaci gelir elde etmek olmamalidir.

Onceki ¢aligmalarda ifade edilen, Seyahat ve Turizm kavramlarin birbirinin
yerine kullamldigr dikkat ¢ekmektedir. Bu goriisii destekleyen Giizel 2006’da
Turizm tanimlamalart yapilirken, “turizm” genellikle “seyahat” kavramlarin
esanlamli kabul edilmekte olduguna ve turizm kavraminin seyahat kavrami yerine
kullanilmakta olduguna ve bu durumunda bir kavram kargasasi yarattig1 noktalarina
dikkat ¢ekmistir. Bu goriisiinii yine literatiirdeki bazi goriis ve tanimlamalarla
desteklemektedir. “Lundberg, Krishnamoorthy ve Svenga’ya gore “turizm bir
semsiye kavramudur ve bu yiizden tanimi degismeye devam etmektedir”. Middleton bu
tanima su sekilde ekleme yapmaktadir; “ Her cesit turizm bir seyahati icerir fakat
her seyahat turizm degildir” Bu bakis agistyla siradan ev ile is arasinda gidis
gelisler ve tamamen yerel seyahat turizm ag¢isindan dikkate alinmamaktadir
(Aktaran Giizel, 2006; s.4).

Sonug olarak, giiniimiizde en kabul géren Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO)
tanimina gore; “Turizm: Sosyal, kiiltiirel ve ekonomik bir fenomen, bireylerin olagan
cevrelerinin disinda gerceklesen, kisisel, is/profesyonel amaclarla iilkeler veya
yerler arasindaki insan hareketleridir. Stirekli kalisa doniismemek ve gelir getirici
hi¢bir ugrasida bulunmamak sarti ile bireylerin gecici siire konaklamalarindan
dogan  olay  ve iligkilerin  tiimiidiir”  seklinde ifade edilmistir.
(http://www2.unwto.org/ erisim 05.08. 2018.)

Seyahat olgusundaki bu farkliliklar ve biitiinlesik ifadeler kavramin
anlasilmasini  giiclendirmektedir. Ornegin basta dinlenmek ve gezmek amaciyla
yapilan bir seyahat, is gelistirme anlaminda baglantilar kurulmasiyla is seyahatine

doniisebildigi gibi; tam tersi is seyahati yapmak amaciyla bir iilkeye giden bir kisi



bos zamanlarinda gezmek amaciyla, sehir tanitim turlarina katilmasi turizm hareketi

olusturabilir.

1.1.2. Turistik Uriin

Pazarlamada talebi olusturan faktorler, ihtiyaglar, istekler ve talepler iken,
arz1 olusturan faktorler drilinler, hizmetler, bilgi ve deneyimlerdir. Pazarlamanin
genel olarak 10 ¢esit varligmi icerdigi bilinmektedir, bunlar; triinler, hizmetler,
deneyimler, olaylar, kisiler, yerler, gayrimenkuller, organizasyonlar, bilgiler ve
fikirler olarak siralanmistir. Pazarlama en genel tanimiyla arz ve talep arasinda
dengede karli miisteri iligkileri yonetimidir (Kothler, 2004).

Somut {irtinler kadar, hizmet {iriinleri de pazarlamanin ¢alisma konularini
olusturmaktadir. Turizm pazarlamasinda hizmetler bir iiriin olusturmaktadir.

Turistik {iriin literatiirde su sekillerde tanimlanmaktadir:

Turistik {irtin: “Bir turistin seyahatinin baslangicindan bitimine kadar gegen
zaman donemi igerisinde gereksinimlerini karsilamak amaciyla elde ettigi ve turizm
arzint olusturan unsurlar tarafindan servisi yapilan nesnel ve oéznel degerlerin
biitiintidiir' (Kozak vd. 2001; s.46).

Bu tanimlama da seyahat siiresinin sinirlari, seyahatin baslangicindan
bitiminde kadar olarak belirtilirken, ¢oklu mal ve hizmetler karigimi seklinde bir
tanimlama ise seklinde Olali ve Timur, (1988: 421) tarafindan yapilmistir. Buna
gore: “Turistik iiriin, turistlerin ihtiyaclarint karsilayabilecek nitelikteki mal ve
hizmetler veya mal ve hizmetlerin karisimi ya da ¢oklu mal ve hizmetler karisimindan
olusan bir pakettir. *

Olal1, 1990: s.139) tamimlamasina dogrultusunda; ““ Turistik diriin, turistin
seyahat ve gegici konaklamasindan dogan ihtiyaglarini karsilayabilecek nitelikte
olan mal, hizmet veya mallar ve hizmetler karisimi veya her ikisinin birden
karisimindan olusan tim kapasitedir. Ciinkii satilacak mal ve hizmet yoksa
pazarlamadan da soz edilemeyecegi bir gercektir” seklinde ifade edilmistir.

Bu tanimlamalardan da anlagilacag: iizere, turistik iiriin turistik tanitma ve
pazarlamanin temel Ogesi olarak degerlendirilmektedir. Turistik iirlinlerin aym

zamanda seyahat amacini belirdigi ifade edilmektedir. Bardakoglu, 2011°e gore



“Turistlerin turizm olayma katildiklar: siire iginde tiikettikleri her tiirlii mal ve hizmet
turistik viriin kapsamina girmektedir”.

Turizm hizmetler tiriinlerinden konaklama ve turizm tirtinleri tatil gezileri gibi
satin almir, tiiketilir ve degerlendirilir. Somut ftriinlerden farkli olarak, bunlarin
tiretim, tiiketim ve degerlendirmeleri: ¢ogunlukla soyut, heterojen, ayrilamaz ve
dayaniksiz olma Ozellikleriyle degerlendirilir. Bu nedenle hizmetlerin satinalma
siirecinin ve tiiketicinin katiliminin dayanikli mallarinkinden farkli olmasi olasidir
(Gursoy ve Gavcar, 2003: 5.908).

Tiiketicilerin degerlendirmelerinde {irtin algisi, tiiketicilere gore ¢ok
degiskenlik gostermektedir (Hacioglu, 2000: s.39).

Tiiketicilerin degerlendirmeleri turistik {riinlerin, irlin yasam egrilerini
tamamlamasinda, basarili olma kriterinde degerlendirilmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Petrick ve digerleri, 2004’de turistik iiriiniin algilamasinin turistin ruh
haline gore degisebilecegini ifade etmislerdir. Ruh halinin yan1 sira tiiketicinin yasam
memnuniyeti, ¢cevresel degiskenler, tutumlar ve yas turistik {iriiniin degerlendirilme
stirecini olumlu olumsuz etkileyebilir (Peterson ve Wilson, 1992).

Turizm pazarlamasinda talebi olustruran turistin amaci en 6nemli olani, en
iyisini, en ucuzunu, en hosa gideni segebilmek iken; turizm isletmelerinin amaci bir
yandan tiiketici taleplerinde deger katarak tatmin ve memnuniyeti saglamaya
calisirken, diger yandan arz tarafindaki iireticilerin optimal bir kar saglama amaci
arasinda birlestirici, bir denge kurmaktir (Hacioglu, 2000: s.40).

Bagka bir deyisle pazrlamadaki (win-win) kazan-kazan prensibini saglamak
olarak ifade edilebilir.

Turizm  isletmeleri genelde bir turistin  ihtiyacitm  tek  basina
karsilayamamaktadir. Bu baglamda sadece, konakama ve ulastirma unsuru dikkate
alinmaktadidir. Turistik {iriiniin gergeklesmesi i¢in, bu bu unsurlara bilgi ve
haberlesme unsurlarini da eklemek gerekmektedir. Bu nedenle, turizm pazarlamasi,
cesitli unsurlariyla bir araya getirilmis bir iiriin esasina dayanmaktadir (Hacioglu,
2000). Bahsedilen unsurlarla biraraya getirilen ftriin literatiirde turistik {iriin

kavramiyla aciklanmaktadir.



1.1.3. Turistik Uriiniin Karakteristik Ozellikleri

Turistik {iriini diger iriinlerden ayiran bazi ayirtedici 6zellikleri vardir. Bu
ozellikler su sekilde siralanabilir (Olali ve Timur,1988;S.421, Olal1,1990;S.140,
Hacioglu, 2000;5.42):

* Turistik iiriin iiretildigi yerde tiiketilmelidir. Turist, turistik mal ve hizmetin
retildigi yere gitmek zorundadir. (Kruvaziyer turizm friinii, varigs yerinde
destinasyonda tiiketilir).

* Turistik {iriin stoklanamaz. Bu nedenle, hizmet veya iiriin iiretildigi zamanda
satilmas1 gerekmektedir.

* Turistik {iriin, Giriinii yaratan veya hizmeti veren kisi ve kuruluslar arasinda
¢ok sik1 bir isbirligi dogrultusunda ortak ¢alismay1 zorunlu kilmaktadir. (Kruvaziyer
turizmde, turistik {riin ve hizmet saglayicilar arasinda bir deger zinciri
bulunmaktadir.)

* Turistik iirline olan talep, cogunlukla kisisel gelir diizeyine, yeterli bir bos
zamana ve insanin seyahatten zevk alacak kadar kiiltiir diizeyine sahip olmasina
baglidir. Bu ii¢ temel fonksiyonu iginde barindiran turizmde, turistik iriiniin de
tilketicilere maksimum fayda saglayacak kalitede olmas1 gerekmektedir. (Turistlerin
demografik ozellikleri ile turistin kiiltiirii, vizyonu, bakis acis1 gibi algisal 6zellikleri
turistik tiriin algisinin yaratilmasinda 6nemli bir yere sahiptir).

e Turistik {riinin kullanominda turistik  driin  tiiketici, {reticiyle,
hizmetsaglayiciyla dogrudan karsi karsiya gelmektedir. (Bu anlamda, kruvaziyer tatil
triinii  degerlendirilirken hizmet saglayicilarin, tur operatorleri ve seyahat
acentelerinin marka ve imaj algis1 6nemsenmektedir.)

« Turistik iiriinde, standartlasma cok azdir, kisiye dzeldir. Ozellikle verilen
hizmetlerin tek diize, standart bir kalip altinda olmasi pek miimkiin degildir.
(Kruvaziyer turizmde 6zellikle iiriin ve hizmet farklilagtirmasi yapilmaktadir).

* Turistik triin degerlendirmelerinde, ¢ekicilik, yararlilik (fayda) ve kolay
elde edilebilirlik 6zelliklerine bakilir. (Kruvaziyer turizm, destinasyon g¢ekiciligi,
fayda ve maliyet faktorlerine gore degerlendirilir).

* Turizm {riinleri insan faktiirliniin baskin oldugu emek-yogun iiretim

seklinde oldugundan, otomasyon azdir.



* Turistik trlinlerde subjektif degerlendirme daha fazladir ve herkese uygun
genel gecer bir turistik tirtin meydana getirmek giigtiir. Degerlendirmeler kisiye gore,
algi, deneyim ve diisiincelerden yola ¢ikilarak yapilmaktadir.

» Marka ve imaj bagimliligi, diger iiriinlere gére ¢ok azdir. Turistik {liriin bir
tilke veya bir yore olabilmektedir. (Kruvaziyer turizmde, imaj kavrami 6nemlidir).

* Turistik tirtinler birbirlerini tamamlayan tiriinlerdir.

1.1.4. Turistik Uriiniin Olusmasidaki Faktorler

Yukarida belirtilen turistik {iriiniin tanimlamalarinda oldugu gibi turistik
iriini olusturan faktorler konusunda da ortak bir kami bulunmamaktadir. Genel
kabul gormiis haliyle turistik {irlinii olusturan faktorler; ulasilabilirlik, imaj,
cekicilikler ve fiyattir (Witt ve Mountinho1989: 5.573)

Cekicilikler Lee ve Taylor 2005; S.595-603° a gore genel olarak iki
kategoride belirtildigi iizere: yer ¢ekiciligi: ziyeretin ana nedeni, turistlere gitme,
gorme karar1 verdiren faktorler; olay cekiciligi ise turistleri bir nedenle ¢eken bitmis
veya siiregelen olaylar olarak ifade edilmistir.

Olanaklar yer ¢ekiciligi olabildigi gibi, konaklama olanaklari, yeme-igme
olanaklari, varis yeri ulasim olanaklari, spor aktiviteleri, aligveris merkezleri, diger
solanak ve servisler olmak tizere baz1 baliklar altinda degerlendirilebilir (Middleton,
2001: s. 87).

Ulagilabilirlik ise destinasyona en etkili ve uygun sekilde ulasabilmesini ifade
eden mesafe, zaman ve ulasim maliyetleri olarak tanimlanir (Bardakoglu, 2011).

Turistik {irtiniin diger bir tamamlayici 6zelligi ise turistik lriiniin veya
destinasyonun bdlgesel, ulusal ve uluslararasi alandaki imajidir, genel olarak iki
grupta toplanir. Bunlar: Algilardan, giidiilerden, diger sosyal, psikolojik, ekonomik
ozelliklerden etkilenen imaj faktorleri ve pazarlama, tanitim, reklam, medya gibi arz
faktorlerinden etkilenen tiiketici faktorleridir. ~ Bunlara ilaveten son olarak
tilketicilerin karar verme siireclerinde etkili oldugunu bildigimiz fiyat faktori
gelmektedir. Turistik mal ve hizmetlerdeki {irlin ¢esitliligi ve yerine gecen iiriinlerin
fiyatlandirmasi, ulagtirma maliyetlerine eklenen diger ekonomik etkiler, sektorel baz
da etkiler, doviz kurlar1 dalgalanmalar1 gibi fiyat1 etkileyen faktorler dolayisiyla
talebi de etkilecektir (Olali ve Timur, 1988: 5.245).



1.2. TURIZMIiN SINIFLANDIRILMASI

Turizmin gesitli kriterlere gore asagidaki basliklardaki gibi siniflandirilmistir.

1.2.1. Turist Sayisina Gore

Turizm hareketlerine katilan kisilerin sayis1 dikkate alinarak bir siniflandirma
yapilmistir. Literatiirde ii¢ ketagoride tanimlanmustir. Bunlar, Bireysel Turizm
(Individual Tourism), Grup Turizmi (Group Tourism) ve Kitle Turizmi (Mass
Tourim) olarak tanimlanir.

Bireysel turizm: kisilerin seyahat ve konaklamayi kisisel bireysel olarak
diizenlemesidir (Barutgugil,1982; s8). Son zamanlarda yaygin olarak tercih edildigi
izere yurtdisinda bir iilkeye gitmek amaciyla ¢esitli dagitim kanallarindan higbir tur
siketini  kullanmadan kendi seyahatlerini kendileri diizenleyen turistlerin
gerceklestirmis olduklari turizm hareketleri bireysel turizm olarak tanimlanir. ikinci,
grup turizm: bir grup dernek veya Orgiit tarafindan diizenlenen seyahetlere
denmektedir. Bir grup emekli turistin kurvaziyer tatil satinalma aktivitesi buna érnek
olarak verilebilir. Son olarak, seyahat ve konaklamanin birbirleriyle iligkili olmayan
gruplar tarafindan Kkitleler halinde kollektif bir sekilde gergeklestirilmesine Kitle
turizmi denilmektedir. Kitle turizminin, bireysel turizme gore daha cok tercih
edildigi gortilmektedir (Denizer, 1992: s.5-6 ). Kruvaziyer turizm Kitle turizminin en

glizel orneklerindendir.

1.2.2. Katilanlarin Yas Gruplarina Gore

Turizme katilanlarin yas gruplarina gore katilmada ii¢ farkli turizm ¢esidi
karsimiza ¢ikmaktadir. 15-24 yas grubuna dahil bireylerin anne, baba ve diger aile
yakinlar1 olmaksizin turizm aktivitelerine katilmalan ile gerceklesen turizm bigimi
“Genglik Turizm”idir. Genel olarak gelir diizeyleri bir turizme katilmasina imkan
vermeyecek, genellikle Ogrencilerden, sporculardan ve onlara nezaret eden
O0gretmenlerin toplu bir sekilde olusturduklari turizm Ornek olarak verilebilir.
(Erginel, 1997:..13). 25-60 yas grubundaki turistlerin katildiklart turizm
etkinliklerine “Orta Yas Turizm”i denilmektedir. Genglik turizmine kiyasla, kendi

ekonomik diizeyleri ve karar verme yetilerine sahiptirler (Erginel, 1997: s.13). 60 ve
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lizeri yas grubundaki turistlerin katildiklar1 turizm etkinliklerine ise “Ugiincii Yas
Turizm”i ad1 verilmektedir (Erginel, 1997: s13).

Uciincii yas turizme dahil olan belli bir yas skalasinin iizerinde ¢ogunlukla
calisma hayatin1 sonlandirmis (emekli) bireylerin, seyahatin yapilacagi bolgeye
uygun iklim kosullari, ucuzluk, saglik hizmetlerinin iyi olmasi, bolgeye ulagimin
kolaylig1 gibi olanaklarin iyi olmasma dikkat ettigi bilinmektedir (Yilmaz, 2007;
s.15).

Orta yas ve licilincii yas turizmi katilimeilari bireysel, grup ve kitle turizmi de

gerceklestirebilirler.

1.2.3. Katilanlarin Sosyo-Ekonomik Durumuna Gore

Turizme katilmada diger bir 6nemli bir unsur da sosyo ekonomik unsurlari
yani turistlerin nitelikleri meslekleri, sosyal statii ve gelir diizeyleridir. Tiiketicilerin
sosyo ekonomik kosullarina goére turizmi: geleneksel, likks turizm ve sosyal turizm
olarak ii¢ kategoride degerlendirmek miimkiindiir (Erginel, 1997: s.14).

Sosyal turizm, belirli bir gelir diizeyinin altinda bulunan ve turizm faaliyetine
katilmak icin yeterli gelire sahip olmayan kisilerin turizm faaliyetlerine
katilmalarinin  kolaylastirilmas: ile ortaya c¢ikan turizm seklidir. Bir bakima
ucuzlatilmig turizmdir, burada amagc turistlerin dilenmelerin saglamak ve dolayisiyla
verimi arttirmaktir (Denizer, 1992: s.7).

Liikks turizm ise, gelir seviyesi yiiksek Kkisilerin bireysel veya kiiglik
ziimrelerle olusturduklar1 yiiksek zevk ve pahali iirlinlerden olusan turizm bigimidir
(Aykm, 2001). Diger bir ifade ile isletmelerinin liretmis oldugu hizmeti alan gelir
diizeyi yiiksek kesimin gergeklestirdigi turizm olarak ifade edilmektedir (Denizer,
1992: s.7).

Son olarak, geleneksel turizm tiiketim olanaklari normalin tizerinde bulunan
ve seyahat ve konaklama isletmelerinin hizmetlerinden yararlanarak seyahat eden
kisi ve ailelerin yarattig1 turizm olayr olarak tanimlanmaktadir(Aykin, 2001).
Tursitlerin vatandasi olduklar1 iilkelerin sosyo kiiltiirel kosullarina ve gelir
diizeylerine bagli olarak, kruvaziyer turizmin bazi iilke tursitlerine gére genel turizm,

bazi iilke tursitlerine gore liiks turizm olarak degerlendirildigi sdylenebilir.
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1.2.4. Katilanlarin Amaclarina Gore

Turizm faaliyetine katilimda turistlerin  Oncelikli amaglar1  6nemlidir.
Amagclarina gore turizmi dinledirici, sosyal, kiiltiir, spor, saglik, dinsel, is, politik,
ailesel, 6zel hobi turizmi gibi alt bagliklara ayirmak miimkiiniir. Insanlarin yasam ve
calisma kosullarindan uzaklagmak ve dinlenme, eglenmek amagh turizm
etkinliklerine dinlenme diger bir ifadeyle (rekreasyon) denmektedir (Denizer, 1992:
s.7).

Turizmden bir O6nemli bir faydast da tursitlerin bedensel ve ruhsal
yorgunluklarini atarak kendilerini yenilemelerdir. Bu anlamda dinlenme amaciyla
sakin yerlerin aranmasi énem kazanmakta ve son zamanlarda turizm, deniz-kum-
glines turizmine alternatif turizmlerden dogayla basbasa olunan kamp, yayla turizmi
gibi degisik goriiniimler almaktadir. Dinlenme amacinin yaninda diger bir talep
edilen bir fayda da sagliktir. Bu amag saglik turizmi alternatifinin olusmasinda rol
oynamakta ve termal turizmi (kaplica turizmi) gibi alaninda 6nemli yatirimlarin
gerceklesmesinde neden olmaktadir (Aykin, 2001).

Diger yandan, her yil diizenlenen spor karsilagmalar1 ve olimpiyat oyunlarin
katilmak amagli ziyaretler gergeklesmektedir, bunlar sportif turizme 6rnek verilebilir
(Denizer, 1992: s.9). Sportif turizme dagcilik, doga yiiriiylisii sporu, akarsu sporlari,
su alt1 sporlari turizmi gibi bireysel hobilere ve yeteneklere ve zevklere gore
¢esitlenen turizm aktivelerinden ornek olarak verilebilir.

Sosyal ve kiiltiirel turizm ise insanlarla birarada sosyal iligkiler kurmak, bilgi
diizeyini arttirmak amactyla yapilan turizm faaliyetleridir (Barutgugil, 1982: 5.8).

Saglik turizmi, sagligi bozulmus kisilerin bu sorunlarimni gidermek igin yapmis
olduklar1 turizm hareketidir, kaplica turizmi en yaygin orneklerindendir (Denizer,
1992: 5.9).

Is turizmi, kisilerin is goriismelerinde bulunmak ve ticari baglantilar kurmak
amaciyla gergeklestirilen turizm olarak tanimlanirken, Politik turizm ise diplomat ve
kamu da gorevli kisilerin, devlet adamlarinin politik gorevleri i¢i katildiklar1 turizm
¢esidi olarak tanimlanmistir (Barutgugil, 1982: 5.8-9).

Aile turizmi, aile ve akrabalik iligkileri nedeniyle yapilan turizm gezileridir
(Denizer,1992: s.9).
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Kiltiir turizmi, antik eserleri, ge¢mis uygarliklara ait tarihi kalintilarin
bulundugu miize ve 6ren yerlerini ziyeret etmek, genel kiiltiirii arttirmak, medeniyet
tarihleri, kisi ve toplumlarin yasayislari konusunda bilgi diizeyini arttirmak amach
yapilan turizm olarak tanimlanir (Barutgugil, 1982: s.8-9). Kiiltiire dayali turizm
gesitlerinden kiltiirel miras turizmi, korku, hiiziin turizmi, etnik turizm, festival
(etkinlik) turizmi, tiglincii yas turizmi, inang turizmi, ipekyolu turizmi kiiltiir turizmi
bashig: altinda incelenebilir (Tiirker ve Celik, 2009: 5.89)

Son olarak o6zellikle son yillarda gelisme gosteren diger bir turizm ¢esidi ise
kongre turizmidir. Giingectikce Onemi ve etklinligi artan bu turizim kapsaminda
diinyanin pek c¢ok bolgesinde, ¢esitl calisma alanlarinda uluslararasi konferans,

kongre ve toplant1 organizasyonlari diiziinlenmektedir (Aykin, 2001).

1.2.5. Ziyaret Edilen Yere Gore

Litertiirde talep yonlii turizm tanimlamalari Witt, Brooke ve Buckley
tarafindan yapilmistir. Bunlar: i¢ turizm, Gelen turizm, Giden turizm ve Uluslararasi
Turizm dir. I¢ turizm: domestik, yerli turizm olarak da ifade edilen iilke
vatandaslarinin  kendi yasadiklar1 {ilke icinde turizm olaymna katilmasi olarak
tanimlanir. Turistlerin sadece kendi iilke smirlart igerisinde yaptiklar1 seyahatleri
kapsamaktadir. Giren turizm olarak da adlandirilan Gelen Turizm ise: s6z konusu
tilkede seyahat eden yabancilarin seyahatini kapamaktadir (Giizel, 2006: S.5)

Diger bir ifadeyle, ziyaret edilen yere gore turizm faaliyetleri i¢ ve dis turizm
olarak iki kategoride tanimlanmaktadir. Milli gelirin bolgeler arasinda dengeli
dagiliminda onemli katkilart olan i¢ turizmin, ekonomiye doviz getirici etKisi
bulunmamaktadir. Dis turizm ise, yurtdisindan gelen yabancilarin bir ilkeyi
ziyaretlerini diger bir yoniinle lilke vatandaslarinin yabanci bir {ilkeye seyahatlerini
ifade etmektedir. Dis turizm, i¢ turizmin tersine, pasaport, vize, doviz gibi iglemleri
gerektirmekte ve doviz getirici bir etkiye sahiptir (Denizer, 1992: s.4).

Dis turizm, doviz getirici etkisi yoniiyle incelendiginde kendi iginde dis aktif
turizm ve dis pasif turizm olarak ikiye kategoride incelenmektedir. Dis aktif turizm
veya gelen turizm yabancilarin bir ilkeyi ziyaretlerini ifade eder. Burada iilkeye
doviz girisi sagladigindan, o iilkenin 6demeler dengesi iizerinde olumlu etkisi vardir.

Dis pasif turizm yani giden turizm ise, iilke vatandaslarinin yabanci bir iilkeye
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seyahatlerini ifade etmekte olup, doviz ¢ikisina sebep olmaktadir. Bu yoniiyle giden
turizm tlkenin 6demeler dengesi tizerinde olumsuz etki yapmaktadir (Barutgugil,
1982:s.4).

Dis turizm bagka sekillerde giden turizm, ¢ikan turizm olarak da adlandirilir.
Buna ek olarak gelen ve giden turizmin bileskesi ise uluslararasi turizmi olusturur

(Gtizel, 2006: s.5)

1.2.6. Konaklanan Siireye Gore

Konaklama siiresine gore bakildiginda turizm, kisa siireli ve uzun stireli
olarak ifade edilmektedir. Kisa siireli turizmden kasit gidilen yerdeki bir- ii¢ giinliik
konaklamala siiresince; uzun siireli turizm ise minumin dort giinliik konaklama

stiresince turizm aktivitelerinde bulunulmasidir (Denizer, 1992: s.9).

1.2.7. Secilen Siireye Gore

Secilen zaman agisindan turizm hangi mevsim segildigine bakilarak yaz
turizmi ve kis turizmi olarak siniflandirabilir (Denizer, 1992: s.9).

Yaz turizmine yat turizmi ve deniz kum gilines turizmi, kis turizmine kis
sporlarinin yapilabilecegi yerlere gergeklestilen kayak turizmi 6rnek verilebilir.

Bunun yanisira turizm hareketlerinin yogunluguna goére sezon i¢i turizm ve

sezondisi turizm olarak da siniflandirilabilir (Barutgugil, 1982: s.9).

1.2.8. Ulasim Araclarina Gore

Ulasim araglarina gore turizm, havayolu, denizyolu, demiryolu ve karayolu
turizmi olarak karsimiza cikar. Bunlardan denizyolu ve havayolu daha aktif bir
turizm sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Erginel, 1997: s.31). Ulasim ara¢larinin
destinasyon bazinda kombinasyonlariyla olusturulan karayolu ve havayolu veya
denizyolu ve havayolu...gibi turlar da karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlarin yaninda
Inter-rail gibi, Avrupa’yr trenle gezmek gibi alternatif turizm turlarina da

rastlanmaktadir.
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1.3. TURIZM ENDUSTRISININ TARIHSEL GELISiMI VE OZELLiKLERI

Turizmin tarihsel gelisimine bakildiginda, ticaretin gelismesine paralel olarak
Insanlik tarihi kadar eski oldugu disliniilen turizm tarihi, Stmerlere kadar
dayandirilmaktadir (Kozak, 2010).

Bagka bir kaynaga gore, giiniimiiz turizmin temellerinin, Akdeniz ¢anaginda
ilk kez Roma uygarlig1 tarafindan atildig: bilinmektedir. Ik ¢agda yasayan, iist gelir
seviyesindeki Romalilarin merak, eglence amagclariyla yilin belli dénemlerinde
ikamet ettikleri yerlerin disina seyahetler gerceklestirmis olduklar1 bilinmektedir
(Erdogan,1996). Diinya turizm tarihi akiginin baslangicinda, Eski Yunan’da
diizenlenen “Olimpiyat Oyunlar1” (M.O. 700), insanlarin ticaret, din ya da saghk
disinda bir amag i¢in seyahat etmelerini saglayan ve turizmin bugiinkii anlamda
gelismesine yon veren en 6nemli olay olarak kabul edilebilir (Bulut, 1998).

Bunlarin yanisira, turizmin tarihsel gelisim siirecini dikkate alarak, turizmin
sosyal yapisiyla baglantili olarak dort evrede tanimlanmistir: (Williams ve Shaw
(1998).

Birinci Evre- Biiyiik Tur (Grand Tour): bu dénemde turizme erisim sosyal
olarak biiyiik Ol¢iide kisitlanmasindan ve kisitli bolgelere dogru akimlardan soz
edilmektedir.

ikinci Evre - 19. Yiizyil: turizmin sosyal tabami orta smifa dogru
yayginlagmasiyla, sanayilesmis sehirlerden kagis amaclariyla olusan harekettir.

Uciincii Evre - Modern Kitle Turizmi: ikinci Diinya Savasi’ndan sonra
hemen hemen tiim sosyal siniflar1 kapsayan seyahatlerdir. Bunlar belirgin kiiltiirel
farklilik yaratmak icin yapilan bir etkinlik olmanin 6tesinde, piyasa yonelimli
toplumun bir pargasi haline gelmistir.

Dordiincii Evre - Yesil Turizm: bireysel turizme ve gevrecilige dogru bir
yonelme olmus, Kuzey ve Orta Avrupa’nin daha az sanayilesmis cogu bolgesi biiyiik

ilgi gérmiistir.
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Sekil 1. Turizm Tarihinin Akis Icinde Gosterilmesi

Kaynak: Yazar

Islamiyet ve Hristiyanligm yayilmasi ile birlikte, Ortacagda en 6nemli
seyahat nedeni yine din faktorii olmustur. Yenicagda ise Ronesans — yeniden dogus
ve reform hareketleri ile tutucu, konservatif anlayislar sanatta, bilimde, dinde ve
yonetim sekillerinde yerini yenilik¢i yaklasimlara yeni arayislara, yeni big¢imlere
birakmistir. Ronesans ile birlikte, sanatsal ¢alismalarin artmasi, insanlari bu sanat
eserlerini gérmek igin seyahat etmeye yoneltmistir (Kozak, 2010). Kiiltiir turizminin
baslangici olarak da ifade edilebilir.

Birinci evrede, en oOnemli gelisme “Biiyiik Tur (Grand Tour)” olarak
adlandirilan ve geng Ingiliz aristokratlarin sanat, kiiltiir ve medeniyeti tanima gibi
amagclarla Avrupa iilkelerini standart bir tur programina bagh kalarak gezmelerini
kapsayan ve standartlagtirllmis ilk tur organizasyonudur. Bu tur organizasyonu
nedeniyle Biiyiik Tur, kitle turizminin giinlimiizdeki anlamiyla olmasa da, baslangici
olarak kabul edilmektedir.

Ikinci evrede, tarihte buhar devrimi olarak bilinen, 1830’lu yillarda rayl
sistemlerin ulagtirmada gelismesi ve demiryolu tasimaciligin yaninda ulastirmada
buhar giicii ile caligan dev gemilerin kullanilmasi denizyolu tasimaciliginin
gelismigtir. Ulagtirmadaki gelismeler ve bir yerden bir yere seyahat maliyetlerinin
diismesi sonucunda diigiikk gelir seviyesine sahip bireyler de turizm etkinliklerinde
yer almigtir. Turistik gezi ve seyahat kavramlarmm genis kitlelerce
yayginlagsmasinda, seyahat talebinin olugsmasinda 6nemli rol oynamuistir.

Ulastirma alanindaki bu degisimlerin yanisira diger bir 6nemli olay ise 1841
yilinda Ingiltere’de Thomas Cook’un, biiyiik bir gezgin grubu icin gidis-doniis
ulagimi, etkinliklerin ve aktivitelerin organize edildigi bir seyahat diizenlemis ve
ticari amaglarla yapilan ve reklam yoluyla halka duyurulan ilk toplu tren seyahatini

gerceklestirmistir (McIntosh vd, 1995).

16



Bu organizasyon ayni zamanda gilinlimiizdeki anlamiyla modern Kkitle
turizminin ve paket tur kavramimnin dogusu olarak kabul edilebilir. Bu noktada
seyahat kavraminin siniflar aras1 yayilmasinin da bir gostergesidir.

Ucgiincii evre: Diinyada kitle turizmi 1950 ve 1960’11 yillardan itibaren dnemli
bir gelisme hiz1 yakalamis, ulastirma ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin yani
sira Ozellikle paket tur pazarlama yontemiyle birlikte, baskin turizm tarzi olarak
giiniimiize kadar gelisimini siirdirmiistiir. Tirkiye gibi, kitle turizminin olumlu
ekonomik etkilerinden faydalanmay1 hedefleyen iilkeler ise, tesvik etmeye yonelik
politikalar ve kalkinma planlar1 olusturmustur. Ozellikle Akdeniz ve Ege gibi kiy1
bolgelerine yonelen bu politikalar kapsaminda, Tirkiye gibi gelismekte olan
iilkelerde kitle turizmi biiyiik Ol¢lide zengin gelismis iilkelerin talep yapilari
tarafindan bigimlendirilmektedir (Soyak, 2011).

Uluslararas1 turizm arz ve talebinin daha ¢ok gelismis tilkeler arasinda oldugu
bilinse de, ozellikle son zamanlarda uluslararasi turizm trafiginde ortaya ¢ikan
potansiyel turist hareketleri su yonde gergeklesmektedir: Gelismis Ulkelerden
Gelismis Ulkelere; Gelismekte Olan Ulkelerden Gelismis Ulkelere; Gelismis
Ulkelerden Gelismekte Olan Ulkelere; Amerika’dan Avrupa’ya; Kuzey ve Bati
Avrupa’dan Akdeniz Bolgesine; Sanayi Bolgelerinden Dogu Asya ve Pasifik
Bolgesine ( Hacioglu, 1994; s.30, Ceken, 2003; 5.121).

Modern kitle turizminin gelismesinde, II. Diinya Savasi’na kadar olan
donemde Sanayi Devrimi’nin etkileri ile teknik, demografik ve sosyal politika
alanlarindaki ilerlemeler rol oynamistir (Giirdal, 1990). Sanayi iiretimine gegisle
birlikte artan isgilicii talebini karsilamak i¢in insanlarin kirsal kesimden sehir
merkezlerine go¢ etmeye baslamalari, calisma sartlarinin iyilestirilmesi ve sosyal hak
ve giivencelerinin edinilmesi turizmin gelisim hizini arttirmistir.

Diinya turizm hareketlerinin 6zellikle II. Diinya Savasi’nin sona ermesinin
ardindan hizli bir ivimeyle gergeklesen gelisim siirecine etki eden faktorler soyle
stralanabilir (I¢6z, 2001):

- Giden turizm {ilkelerindeki ekonomik biiyiimenin olumlu etkisiyle milli
gelir ve harcanabilir gelir diizeyinin artmasi,

- Calisma saatlerinin azaltilmasi ile bog zamanin artmasi ve seyahate daha

cok zaman ayrilmasi,
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- Ulkeler arasindaki biirokrasi ve siyasi engellemelerinin kaldiriimasi ve
kisisel seyahat 6zgiirliigliniin artmasi,

- Havayolu firmalarmin sayisindaki artis ve bu firmalar arasindaki rekabet
sonucunda uluslararasi seyahatlerin daha ucuz hale gelmesi,

- Belli sayida uluslaraars1 destinasyonu kapsayan olusturulmus paket turlarin
sayisindaki artis, arz ¢esitliligi

- Yasam standartlarinin iyilesmesi ile birlikte, tursitlerin tatile bakis agilarinin
degismesi, tatili yasam rutinlerinin bir parcasi ya da beklentisi olarak gérmeye
baslamalari,

- Ulagtirma teknolojileri alanindaki olumlu degisimler sayesinde, yolda
gecilirilen  siirenin  azalmasi, kullanilan ulasim araclarinin  6zelliklerinin,
donanimlarinin ve kalitesinin artmasi Ve yolculara giiven vermesi,

- Hayat kalitesinin ve ortalama yasam siiresinin uzamasi ve buna bagli olarakl
emeklilik yasinin uzamasi, aile bireylerinden kadinin da is hayatinin 6nemli bir
pargasi olmas1 gibi demografik etkilesim ve degisimler,

- Internetin tiim diinyada yaygilasmas1 ve kullanici sayisinin artmast ile bu
rezervasyon aglarini kullanarak yapilan rezervasyonlarin ve seyahatlerin artmasi.

1960’lar oncesinde sosyo-kiiltiirel hareketlilikler olarak bi¢cim bulan, gelir
diizeyi yliksek veya daha ¢ok bos zaman olan turistlerin gergeklestirdikleri turizm
aktiviteleri, 1960’lardan sonra o6zellikle gelismis iilkelerde farkli gelir diizeylerinden
ve sosyal ¢evrelerden bireyler i¢in bir hayat tarzi, vazgegilmez bir aliskanlik seklini
almistir (Bahar ve Kozak, 2005).

1990’11 yillar Diinya turizm hacminin artan bir ivme ile degistigi, bunun
sonuca olarak da pazardaki rekabet kosullarinin daha sertlestigi yillar olmustur. Bu
yillarin sonuna gelindiginde, turizm sektorii hizmetler sektorleri arasinda 6nemli bir
yere sahip olmustir. Turizmin bu hizli artig1 ve rekabet kosullart Uluslararasi alanda
kiiresellesme siirecinin baslangici olan ve 1980 sonrasinda yasanan piyasalarda
serbestlesme ve Dogu Avrupa iilkelerindeki siyasi rejimlerin hizla liberal yapilara
dontiserek, seyahat ozgiirliigli oniindeki engellerin kalkmasi gibi temel siyasi ve
ekonomik tercihlerdeki degisiklikler belirleyici etkiye sahiptir. Bu degisimler ile
birlikte, 6zellikle iletisim ve ulastirma teknolojilerinde yasanan hizli degisim,

ekonomik ve siyasi nedenlerle genislemis olan seyahat talebi icin rekabet ortami
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yaratmis, farkli gelir gruplarindaki potansiyel tiiketicilerin seyahat talebini aktif
talebe doniistiirmiistiir (TUBITAK, 2003).

Diinyanin ¢esitli bolgelerindeki ekonomik belirsizlikler ve krizler, iilkelerdeki
sosyal calkantilar ve savaslar, salgin hastaliklar ve dogal afetler turizmin biiyiime
hizin1 yavaglatsa da durduramamistir. 2008 yili sonunda ortaya ¢ikan kiiresel finans
krizinin etkileri de sliphesiz biiylimeyi yavaslatmistir. Ancak turizm enddistrisi giiglii
yapist ile bu olumsuzluklari atlatacaginin isaretlerini 2010 yili itibariyla géstermeye
baslamistir (TUBITAK, 2003).

Turizm ve kiiresellesmenin  baglantisina  bakildiginda, kiiresellesme,
globallesme ve bolgesellesmenin diger sektorler gibi turizm endiistrisi lizerinde de
ekonomik etkilerinden s6z edilebilir. Kiiresellesmenin ve bolgesellesmenin etkisiyle
cografi smirlarin yakinlagmasi ile turizm olgusunun kapsaminin diinyada genis hizl
bir sekilde genislemesine yol agmistir. Bu anlamda talebi karsilayacak iiriin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, stratejik planlamalarin yapilmasi gerekliligi gelismis ve
gelismekte olan ekonomiler agisindan 6nem kazanmasina yol agmaktadir (Emekli ve
digerleri, 2007).

Turizme siirdiirilebilir turizm agisindan bakildiginda turizm faalliyeti iki
temel kategoride degerlendirilmektedir. Geleneksel turizm ve 3 S turizm (deniz,kum,
glines) ve Kitle turizmi siirdiriilebilirlik 6zelligini yitirirken; g¢evre dostu yeni turizm
tarzlar1 olarak bilinen alternatif turizm g¢esitlerinden agroturizm, ekoturizm, kiiltiir
turizmi, trekking ve doga turizmi, 6zel merak turizmi, kongre ve konferans turizmi,
is turizmi, denizyolu turizmi, din turizmi, saglik ve spa turizmi, egitim turizmi, spor
turizmi ve macera turizmi gibi siirdiiriilebilirdir turizm gesitleri giderek etkinliklerini
arttirmaktadir (Soyak, 2013: s.8-9)

Yukarida belirtilen siirdiilebilir turizm ¢esitlerinden Kitle turizminden farkli
bir lirlin sunumu ve gelisen bir turizm hareketliligi olarak ifade edilen “Alternatif
turizm”  driindi, optimum karliligin géz 6niinde bulundurulmasini, uzun vadeli
programlarla turistik gelismenin saglanmasini, degisime kars1 direnci, c¢evre
degerlerine saygiy1 ve ¢evreyle biitiinlesmeyi ifade etmektedir (Kozak, 2001).

Alternatif turizm kavraminin, degisen toplum yapilarina Kitle turizminden
daha iyi adapte edebildigi bilinmektedir. Tiim turizim faaliyetlerinin ¢evre ile iligkisi
g6z Oniinde bulunduruldugunda, ¢evrecilik olgusu her zaman 6n planda tutulmasi ve

ekosistemin bozulmamasi igin her tiirlii gayret gosterilmelidir. Alternatif turizm ve
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striidiiriilebililik  kavrami dogaseverler ve c¢evre duyarlilifi olan turistlerin
hareketlerinden daha genis kapsamli bir oldugu ve alternatif turizm olgusunun
gevresel, ekonomik ve sosyal iliskiler biitiinii olduguna dikkat ¢ekilmistir (Orug,
2004: s.6).

Son olarak, ayni zamanda {ilkelerin gelisim ve kalkinmalarinda kullanilan bir
arag olarak kullanilan turizm bir sanayi dali olarak kabul edilmektedir. Bu anlamda
turizimde diger kaynaklarin oldugu kadar, ¢evresel kaynaklarin yonetimi konusu
onem teskil etmektedir. Cevresel kaynaklarin ve kapasitesinin kaldiramayacagi
Ol¢iide gelismesi halinde turizm artik yenilenebilir bir sanayi kaynagi olmaktan ¢ikar.
Kontrol ve sorumlulugun olmadigi yerde, kapasite simirlarinin asilmasi halinde
cevreye olumsuz etkisininin yaninda insani Ogeleri de igeren turizm {iriiniin
niteliginin bozulmasinin, azalmasinin ve degismesinin kaginilmaz olacagin

soylenebilir (Avei, 2011: 5.31).

1.4. TURIZMIN ULKE EKONOMILERI ICINDEKI YERi VE ONEMi

Ekonominin en temel konusu arz ve talep arasindaki dengenin saglanmasidir.
Bir {irliniin arz ve talebini; o tiriiniin fiyati, ikame ve destekleyici iiriinlerin fiyati da
etkilemektedir. Hizmetlerin fiyatlarini, teknoloji diizeyi, hizmetkalitesi ile tiiketici
tercihleri ve gelirleri gibi faktorler etkilemektedir. Buna karsin turizm arzi ve talebi
i¢in temel ekonomik davranislarla birlikte sosyo kiiltiirel, politik ve yasal faktorlerle,
gelenek/gorenekler, din, inanig, moda gibi unsurlar da 6nemli rol oynamaktadir. Bu
nedenle turizm amaglh tiiketimin, ekonomiyi etkileyen diger tiiketim tiirlerinden
farkli oldugu ifade edilebilir (Olali ve Timur, 1988):

Turizm talebi, liks tiiketim kapsaminda degerlendirilmektedir. Bu sebeple
fiyatlarin, kur dalgalanmalar1 ve gelir degisimleri karsisinda talep esnekligi
yiiksektir. Diinya’da yasanan teknolojik gelisim ve degisimler ile tiiketici
tercihlerindeki farklilagsma, yliksek rekabet kosullar1 turizm endiistrisinde énemli rol
oynayan kamu ve 0zel sektor kuruluslarinin dinamik olmasini, degisimlere hizl
yanit vermesini gerektirmektedir. Tiiketici beklentilerini karsilayabilmek adina,
turizmde de iriin farklilastirmalarina ve hizmet dagitim kanallarinda 6nem

verilmektedir (Olal1 ve Timur, 1988):
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Turizmin {ilke eckonomisi iizerinde istihdama, O6demeler dengesine,
yatirimlarin gelismesine ve kalkinma gibi etkileri bulunmaktadir. Istihdam tanm
itibariyle, genel olarak emek faktOriiniin  {iretime katilmasi olarak ifade
edilmektedir. Konaklama, yiyecek igecek ve seyahat acenteleri gibi birincil turizm
isletmelerinin faaliyetleri, emek yogun bir sektor olarak turizm endiistrisine yonelik
dogrudan istihdam yaratmaktadir. Birincil isletmelerin yaninda, turizm endiistrisine
tedarik saglayan ikincil isletmelerde yer alan dolayli istihdam yaratmaktadir. Son
olarak turizm endiistrisinin ¢arpan etkisi nedeniyle uyarilmig istihdam ortaya
cikmaktadir. Gelen turist sayisinin istthdam yaratilmasina yonelik biiyiik 6nem
tasidigi ve istihdamin yapisi tizerinde etkili oldugu ifade edilmektedir (Sit,
2014:5.56).

Dis oOdemeler dengesindeki acgiklar, fazlaliklar ve degisimler ilke
ekonomilerini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Odemeler dengesi bilangosu, yabanci
turistlerin iilkede yaptiklar1 harcamalar1 (déviz girisi) ve iilkeden yurtdisina ¢ikan
iilke vatandaglarinin yapmis oldugu harcamalarin (doviz cikisi) katkisini yani
turizmin ekonomiye olan net katkisini gostermesi agisindan 6nem arz etmektedir.
Ulkelerin milli geliri ve ¢alisma diizeyi, kalkinma hiz1, déviz kurlari, enflasyon orani,
ticret artislari, gelir dagilimi ve dis borglar gibi temel ekonomik de giskenlerin dis
odemeler dengesiyle siki sikiya iligkili oldugu bilinmektedir (Sit, 2014; s.56).

Bunun yaninda eger gelen turistlerden elde edilen doviz girdisi o iilke
insanlarmin yurt disinda yaptigi harcamalardan fazla ise turizmin cari islemler
bilangosu tizerindeki pozitif yonde etkisi beklenmektedir (Mathieson ve Wall, 1993;
s.54).

Turizm sektoriiniin belkide en 6nemli ekonomik etkisi milli gelire arttirict
etkisi olmasidir. Bu etki, turizm sektoriiniin birlestirici bir 6zelliginin olmasindan
kaynaklanmaktadir. Gelen turistler sadece konaklama ve yeme-igme icin degil;
aligveris, ulastirma, eglence, miize, sanat galerileri, spor merkezleri, tarihi eserler i¢in
de para harcayacaktir bu da diger sektorlerle birlikle milli geliri arrtirmaktadir (Sit,
2014; s.57).

Bunun yaninda, turistlerin yaptiklar1 harcamalar, turizm sektoriinde
calisanlarin tcretlerini ve sektore iliskin diger gelirlerler, etkilemektedir. Turizm
sektorll, ayn1 zamanda diger sektorlerle iliski i¢inde olup, turizm gelirleri de buna

paralel olarak diger bir¢ok mal ve hizmetlerin iiretimine ve tiiketimine de olanak
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saglamaktadir. Bir turist bir iilkeye geldiginde, o lilkede yaptig1 her harcama sadece
turizmle ugrasan kisilere degil, turistlerin harcama yaptiklar1 diger sektorlere de gelir
saglamaktadir (Kar vd, 2004; s.90).

Turizmin ayn1 zamanda bir ithalat ve ihracat sekli olmasindan kaynaklanan
doviz arz ve talebine etkisinden s6z edilebilir. Dogrudan ithalat ve ihracat ile turistik
aktivitelerin sonuglar1 kiyaslandiginda, uluslararasi borg ve alacak, diger bir ifade ile
doviz talep ve arz dengesi acisindan dnemli bir farklilik bulunmamaktadir. Ulkeyi
ziyeret eden turistlerin harcamalarindan elde edilen doviz arzi, buna karsilik dis pasif
turizme katilan {ilke vatandaslarinin gittikleri iilkelerde bazi mal ve hizmetleri
satinalmalari, sektorel liretim i¢in gerekli mal ve hizmetlerin ithali ise mal ithalatinda
oldugu gibi déviz talebi olusturmaktadir (Oztas, 2002: s.61).

Turizm sektoriinde enflasyon olusmasinin nedeni de, tilkedeki turizm
gelirleriyle giderleri arasindaki farktir. Ulkede pasif dis turizm bilangosu durumu
varsa ve eger dis turizm giderleri gelirlerden biiyiik ise, artan doviz talebi nedeniyle
doviz yiikselirken, {ilkenin ulusal parasinin degeri azalacaktir. Bu durumun
enflasyonist fiyat artislarina neden olacaginda bahsedilebilir. Diger bir ifade ile bu
enflasyonist artislar, bu mal ve hizmetlerin maliyetini arttirarak fiyatlarin artmasina
sebebiyet verebilir. Ayrica turizm sezonunda, genel fiyat artsina paralel olarak
gayrimenkul ve arsa fiyatlar tizerinde bir artisa sebep olacagi, gayrimenkul degerinin
artmasi nedeniyle kisilerin fazla daha yiiksek kira 6demeye, daha ¢ok oranda vergi
O6deme zorunlugunu dogrucagi ve piyasa lizerinde bu enflasyon baskisinin artmasi
seklinde 6n goriilmektedir (Bahar ve Kozak, 2012: 5.183).

Turizm endiistrisinin devlet biit¢esine etkisinden de bahsedilebilir. Ulkelerin
kamu kurumlar1 i¢ ve dis turizm hareketlerinden gelir elde etmektedir. Bu gelirler
turizm yatirimlarindan ve turistik tesislerde ¢alisanlarin kazanglarindan elde edilen
gelirler vergisi ve turizm isletmelerinden alinan kurumlar vergisi gibi dogrudan
vergiler, bunlara ek olarak, turistlerin tiiketmis olduklar1 mal ve hizmetlerden alinan
dolayli vergiler, turizm sektoriine verilen kredilere ait faizler, iilkeye gelen
turistlerden alinan ayakbast1 parasi, vize uygulayan iilkelerde alinan vize parasi gibi
glimriik resimleri ve harclar vergi gelirleri... seklindedir. Ayrica kamu miilkiyetinde
ve ortakliginda olan tesislerden elde edilen gelirler de kamunun turizm sektoriinden

elde ettigi gelirler arasindadir (Unliiénen vd. 2011: 5.162)

22



Turizm gelirlerinin ¢ogaltan ve katma deger etkisi nedeniyle, turizm
sektoriinden elde edilecek bir birimlik gelir, diger sektorlerin gelirlerine de etki
etmektedir, bu anlamda turizm sektorin diger sektorlerin  etkinliklerinin
stirdiiriilmesin ve gelismesinde 6nemli etkileri oldugundan bahsedilmektedir (Sit,

2014).

1.4.1. Turizm Sektoriiniin Tarim Sektoriine Etkileri

Tarim sektorii turizm sektoriiyle en yakindan iligkisi bulunan ana sektordiir.
Ciinkii turizm temel yiyecek ve iceceklerin yogun olarak tiiketildigi bir hizmet
sektorii olarak bilinmektedir. Turizm sektorii yerli veyabanci turistlerin temel yeme
igme ihtiyaglarinin giderilmesi igin tarim sektoriine basvurur, iilkenin tarim
tiriinlerinin ¢esitlilik arz etmesi ayni zamanda o lilkeye yonelik turizm talebini
olumlu olarak etkileyebilmektedir. Bu Iki sektoriin de biiyiik dl¢iide iklim ve dogal
kaynaklara bagimli yapisi, bu etkenlerin dikkate alinarak gergeklestirilmesini
gerektirmektedir (Cikin vd, 2009: s.4).

Kirsal kesimlerde ise bir bolgeye gelen turist sayist yerli halkin niifusuna
oranla oldukc¢a diisiiktiir. Buna bagl olarak turistlerin yapmis oldugu harcamalarda
toplam tutara oranla disiiktiir. Bu talep nedeniyle tarimsal driinlerin fiyatinda bir
artis olur. Fiyatin artisinin yaninda tarimsal {iriinler, turistlere sunulacagi i¢in daha
kaliteli olmas1 beklenmektedir. Bu da turizm sektortiniin gelismesinden dolay1 tarim
sektoriinde kalitenin artmasina, standardizasyonun saglanmasina ve kaliteli iiriiniin
gercek degerinin bulunmasina neden olur. Boylece tarimla ugrasan kisilerin hem

gelirlerinde hem de refah seviyelerinde bir artis olur (Igoz ve Kozak, 2012: 5.253).

1.4.2. Turizmin Sanayi Sektoriine Etkileri

Imalat sanayi iiretimi tiiketim mali, ara mal ve yatirim mallar1 {iretimi olarak
ti¢ alt sektdre ayrilmaktadir. Bu ayrim g6z Oniine alinirsa imalat sanayi iiretiminin alt
sektorlerine gore degisiklik gosterdigi goriilmektedir. Bundan dolay: da turizmin bu
alt sektorler tizerindeki etkisi de farklilik gostermektedir. Gida ve icki sanayileri gibi
tilketim mallar1 {ireten sanayi kollarinda, turistik ihtiyaglarin yonlendirdigi talebe

uyum saglanmasi amaciyla, liretilen mallarin turistik standartlarina uygun olmasina
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calistlmaktadir. Bunun yaninda yalniz turistik tiiketime yonelik {iretimde
bulunuldugu da gézlemlenmektedir. Ayni durum tiitiin sanayinde de s6z konusudur.
Dokuma ve giyim sanayisinde ise 6zellikle tilke 6zelliklerini yansitan, turistin ilgisini
¢eken, triinlerin ihracatina doniik tiretimde bulunulmaktadir.

Bunlarin yanisira, agir sanayi iiriinleri basta olmak {izere, ¢imento, demir-
celik, bilgisayar teknolojileri, kara yolu, deniz ve hava limanlar1 gibi altyap1
olanaklar1 ile insaat, orman ve seramik gibi diger sanayi triinleri de dikkate
alinmalidir. Bu destekleyici sektorler ayn1 zamanda turizme gerekli alt ve st yapiy1
saglayan sektorlerdir. Ozellikle turizm sezonuyla birlikte, artan talep sonucunda bu
tiretim sektorlerinde de arz atis1 soz konusu olmaktadir (Bahar ve Kozak, 2012:

5.180-181).

1.4.3. Turizmin Hizmetler Sektoriine Etkileri

Turizm, hizmetler sektoriiniin gelisminine de degisik sekillerde katki
saglamaktadir.

Turizmin hizmet sektorii tizerindeki niteliksel ve niceliksel etkileri asagidaki
sekilde siralanabilir (Cakir, 1999; 5.79-80) :
- Cari tiiketimle ilgili tiglincii tiretim sektoriiniin gelismesine yardimet olur.
- Donatim sanatlar ile ilgili tiglincii tiretim sektdriiniin gelismesine yardimci olur.
- Konforla ilgili {igiincii iiretim sektdriiniin gelismesine yardimer olur.
- Yardim ve giivenlik hizmetleri ile ilgili tiglincii tiretim sektdriinlin gelismesine
yardimci olur.
- Toplum arasinda liikks olarak kabul goren hizmetlerle ilgili iiglincii iiretim
sektorliniin gelismesine yardimci olur.
- Tatil ve turizme yonelik hizmetlerin yerine getirilmesine destek olur.
- Bir bolgede turizmin gelisimi ile birlikte o bolge kapsamindaki kamu hizmetleri de

gelisir.

1.4.4. Turizmin Diger Sektorlere Etkileri

Turizm endistrisi, hizmetler sektorii olarak degerlendirilmekle birlikte

faaliyet alan1 geregi diger sektorlerle de iliski i¢inde oldugu bilinmektedir. Turizmin
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tanimi ile birlikte ele alindiginda, turizm endiistrisini diger endiistrilerden ayiran
ozellikler su sekilde siralanabilir (Timur, 1996):

-Turizm tirtinii diger endiistrilerde oldugu gibi fiziksel ve taginabilir bir iirlin
olmadig i¢in Turizm gériinmez bir ihracat endiistrisi olarak tanmimlanabilir. ihracata
tirlintin tiretildigi yerde tiikketilmesi gerektiginden malin tiiketicinin bulundugu ilkeye
tasinmasi gerekir. Turizmde ihracattan farkli olarak turizm endiistrisinde hizmetin
iiretildigi iilkenin yerel piyasalarinda tiiketilmesi gerekmektedir

-Turizmin varhigr dogal, tarihi ve kiiltiirel ¢evre ile toplumsal degerler
sayesinde ekonomik anlamda mal 6zelligi kazanmaktadir. Bu durum, 6zellikle az
gelismis ya da gelismekte olan {ilke ekonomileri icin biiyiik 6nem tasimaktadir.
Turizm endiistrisi, siyasal, politik ve ekonomik istikrarsizliklardan, siyasi
bunalimlardan ve bunlara benzer olumsuz olaylardan ¢ok ¢abuk etkilenen bir
endiistridir. Ornegin savas zamanlarinda mal ve hizmetlerin iiretimi tiiketimi ya da
ihracat1 belli oranda devam ederken, bu devamlilik turizm tiriini i¢in bu s6z konusu
degildir. Bu yoniiyle turizm diger endiistrilere oranla daha biiyiik risk tasimaktadir

(Olali ve Timur, 1996).

1.5. TURIZMIN TEMEL BILESENLERI

Kapsaminin genisligi ve karmasik yapist nedeniyle turizm olgusuna tam
anlamiyla hakim olmanin 6niinde baz1 giicliikler ve sorunlar s6z konusudur. Ancak
yine de turizm olgusu anahtar role sahip bilesenlerine ayrilabilir. Bu agidan
bakildiginda, turistik yer (cazibe unsuru), konaklama, aracilar, ulasim, kamu sektorii
ve destinasyon (varis yeri) turizm olgusunun temel Dbilesenleri olarak
degerlendirilmektedir (Cooper vd., 2008).

Turizm enddistrisi kapsaminda degerlendirilen isletmeleri temel olarak (Olali
ve Timur, 1986);

- turizm tesisleri,
- turizm endiistrisini tamamlayici olanaklar ve
- turizm endiistrisine yardimci hizmetler seklinde {i¢ ana grup altinda toplamak

miimkiindiir. Bu isletmeler Tablo 1’°de siralanmustir.
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Tablo 1: Turizm Endiistrisinde Isletmeler

Turizm Turizm  Endiistrisini Tamamlayici| Turizm Endiistrisine
Tesisleri Olanaklar Yardimci Hizmetler
- Hatira esyas1 ve benzeri kiiciik el
- Konaklama | sanatlar1 ile kiigiik sanayi kollar1 (ticari
tesisleri turizm kuruluglari) Genel kamu hizmetler
- Turistik degerlerin korunmasi ve
Otel degerlendirilmesi faaliyetleri Mabhalli hizmetler
- Dogal giizellikler, rekreasyon
Motel imkanlari-milli parklar Ulastirma hizmetleri
Tatil koyii - Kiiltiirel degerler (folklor, sanat) -
Kamping - Tarihi ve arkeolojik degerler -
Pansiyon - -

- Lokanta ve
eglence yerleri

- Turizm
ulastirma
isletmeleri

- Seyahat
organizatorleri
ve

seyahat
acentalar1

- Tibbi turizm
ve tesisleri

Termal tesisler

Klimatizm
tesisleri

- Tanitma ve
enformasyon
Faaliyeti yapan
kuruluglar

- Diger turizm
tesisleri

Kaynak: Olali ve Timur (1986); S.13-14

Endiistrinin bu genis alan1 ve dagilimi1 nedeniyle bazi alt sektorler ile

birlikte bir siniflandirmasini agagidaki sekilde yapmaistir:

- Ulastirma araglar1 — turistin seyahati i¢in gerekli her tiirlii ulasim araci

(havayolu, denizyolu, karayolu, demir yolu isletmeleri),

- Konaklama — turistin geceleme yapabilecegi her tiirlii konaklama tesisi

(otel, motel, pansiyon, tatil kdyii vb.),
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- Insan yapis1 gekicilikler — toplumun kullanimina agik hale getirilmis, dogal
cekicilikleri de kapsayan tesisler (6rnegin kayak merkezleri),

- Ozel sektor destek hizmetleri (seyahat saglik sigortasi gibi),

- Kamu sektorii destek hizmetleri — seyahat ve turizm ile ilgili kamusal
diizenlemeler (yol, havaalani gibi),

- Seyahat aracilar1 — seyahat acenteleri, tur operatorleri gibi aracilar. Olali ve

Timur, 1986.

1.5.1. Turistik Yer

Turistik yer, varis yerine dinlenme turizmi i¢in en 6nemli tekil nedeni saglar.
Turistik yer tiirli ve smiflamasi sahiplik, kapasite, pazar bolgesi, devamlilik gibi
farkli boyutlarda yapilabilir. ilk smiflama girisimleri turistik yerin tiiriine gore
olmakla birlikte, turistik yerler dogal kaynaklar ve yapay insan yapimi unsurlar
olarak ikiye ayrilmistir. Dogal kaynaklar kendiliginden sahip olunan turizm yerlerini
temsil ederken; insan yapimi unsurlar dini yapitlar, miize, sanat galerisi, arkeoloji
merkezi gibi kiiltiirel, festival ve folklor gibi geleneksel, spor ve kiiltiirel faaliyetler

gibi organizasyonel unsurlar1 kapsamaktadir (Fyall ve Wanhill, 2008).

1.5.2. Konaklama

Konaklama turizmin yerel ve ulusal ekonomik katkilar1 agisindan énemli bir
role sahiptir. Ortalama bir deger hesaplanmasi miimkiin olmasa da genel anlamda,
konaklama harcamalarinin toplam turist harcamalarmin 1/3’iline tekabiil ettigi
sOylenebilir. Oteller, konuk evleri, apartlar, yazlik daireler, kampg¢ilik ve karavan
alanlar1, tibbi tesisler, yolcu gemileri ve feribotlar ve trenler konaklama sektoriiniin
alt bilegsenleri olarak degerlendirilmektedir (Baron ve Baum, 2008).

Hi¢ stliphesiz otelcilik sektorii konaklama sektorii icerisinde en anlamli ve
gbze carpan alt sektordiir. Birgok iilkede otelcilik sektorii istthdam ve gelir yaratma
acisindan en fazla paya sahip alt sektordiir. Konaklamanin hanlarda yapildig:
donemlerin ardindan ortaya ¢ikan modern otelcilik, ilk olarak 18. yiizyilin ikinci

yarisinda kullanilmaya baslanmistir. Ulagim sektoriinde meydana gelen gelismelere
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paralel olarak otelcilik sektorii de gelismis ve biiyiikk kentlerin disina tagmaya
baslamistir (Evliyaoglu, 1989).

Savas donemlerinde kesintiye ugrasa da 20. yiizyilda otelcilik sektorii biiyiik
asama kaydetmistir. Bu yillarda kiigiikk ve aile isletmesi olarak gelisen otelcilik
sektorli genel olarak 30 odali turistik tesis olarak ortaya ¢ikmistir. Son yillarda ise bu
tiir kiiciik isletmeler 6nemini yitirmis, yerini markali, cok uluslu isletmelerin finanse

ettigi, yiiksek biitgeli, liikks turistik tesisler almistir (Baron ve Baum, 2008).

1.5.3. Araci Kuruluslar

Tiim endiistrilerde aracilarin ana amact mal ve hizmetlerin bigimini tiiketici
istekleri dogrultusunda degistirmektir. Turizm endiistrisinde ise durum biraz
farklidir. Ciinkii turizm {riiniiniin bilesenleri tiiketiciler tarafindan iireticilerden ayri
ayr1 satin almabilir. Bu asamada tiiketici ile iiretici arasindaki baglantinin saglam ve
diizgiin olmadig1 durumda araci kuruluslar devreye girer ve tiiketiciye c¢esitli turizm
iriinii pazarlarlar. Aract kuruluslarin faydalari oldugu gibi, iretici ve tiiketici
acisindan bakildiginda zarar1 da olabilir.  Uretici agisindan bakildiginda, araci
Kuruluslarin devrede olmasi fireticilerin kar paylarini, pazarlama kontrollerini ve
dagitim siirecindeki etkilerini azaltacaktir. Tiiketici agisindan bakildiginda, tiiketiciyi
kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda yonlendirme yetenegine sahip olacaklar ve tercihleri
azaltarak fiyatlar yiikseltme girisiminde bulunabileceklerdir. Varig yeri agisindan
bakildiginda ise, aracilara bagimli bir turizm endiistrisine sahip olma gibi her an
kirllganliga ya da krize agik bir risk durumu ile karsi karsiya kalinir (Fyall ve

Wanhill, 2008).

1.5.4. Ulasim

Ulagim turistik Uriiniin ti¢ yolla temel bileseni haline gelir. Birincisi varis
yerine ulagmak yoluyla, ikincisi varis yerindeki gezintiler yoluyla ve iicilinciisii daha
az oranda kendi basina turizm faaliyeti sayilmasi yoluyla turizm agisindan 6nemli
hale gelir. Kara, rayli, SU ve hava yolu olmak iizere dort ana ulasim yontemi séz
konusudur. Tiiketicinin hangi ulasim yontemini segecegi ise seyahatin amacina gore

degiskenlik gosterir. Uzaklik ve zaman, konfor, giivenlik, hizmet cesitliligi,
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hizmetler arasi rekabet, hizmetin sikligi ve esneklik gibi faktorler tiiketicinin ulagim

yontemi se¢iminde etkili olan faktorlerdir (Westlake ve Robbins, 2008).

1.5.5. Kamu Sektorii

Turizmi diger birgok kalkinma aracindan ayiran en temel Ozellik turistik
irlinlin boliinmezligi, bir baska deyisle iiretildigi yerde tiiketilmesidir. Bu yiizden
turizm beraberinde ev sahibi toplumu, gelenekleri, deger yargilarimi ve kiiltiiri de
barmdirir ve etkiler. Varig yeri cazibesini ve ev sahibi topluluga olan etkileri kontrol
altina alabilmek i¢in yiiksek diizeyde kamu miidahalesine ihtiya¢ duyulur. Turizm
sektorliniin  ekonomi icerisindeki 6nemi ne kadar yiiksekse kamu sektoriiniin

miidahale diizeyi de o kadar yiiksek olmalidir (Wanhill, 2008).

1.5.6. Varis Yeri (Destinasyon)

Varis yeri, turistlere yonelik biitiinlesik turistik iiriin ve hizmetler biitiinlinden
olusmus cografi bir yeri veya bolgeyi temsil etmektedir. Varig yeri, Ozellikle
dinlenme turizmi agisindan, tiiketici tercihlerinin ve beklentilerinin arkasinda ana
motivasyon unsurudur. Varis yerleri en temel olarak sahil boyu, kentsel ve kirsal
olarak iiclii siniflamaya tabi tutulmaktadir (Fyall ve Wanbhill, 2008).

Varis yerini diger yerlerden ayiran belli bash 6zellikler s6z konusudur. Varig
yeri, dogal veya insan yapimi eserler olarak cekicilik, ¢esitli ulasim hizmetlerini
icermesi ile ulasilabilirlik, turistik hizmetler sunmasi ile olanaklar, aracilar veya
otoriteler tarafindan 6nceden diizenlenmis tur ya da gezi paketlerini igermesi ile
uygun paketler, turistlerin katilabilecegi etkinlikler icermesi anlaminda aktiviteler,
turistlerin her an ihtiya¢ duyabilecekleri hizmetleri icermesi anlaminda yardimci

hizmetler bakimindan diger yerlerden ayrilir (Kozak ve Bahar, 2012).

1.6. DUNYADA TURIZM HAREKETLERI

Turizm tarihinde dort evrede turizm hareketlerinin olustugu goriilmektedir.
Sosyo-ekonomik etkilerin basrol oynadig: turizm sektorii, dzellikle Ikinci Diinya
Savagi’ndan sonra bir rahatlama ortami1 saglandiktan sonra daha ¢ok insanin

bulunduklar1 yerlerden baska tilkelere gitmesi turizm hareketligini olusturmustur.
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Turizm, gelismis {ilkelerin yanisira, gelismekte olan iilkelerin &zellikle
enflasyonist ve dis ticaret agiklarina ve issizlik sorununa care arayan iilkelerin
onemle dikkate aldigi bir alandir. Diinya turizminde uluslararasi rekabet hizi da
diisiniirse, turizm sektoriinde gelen turist sayisi ve turizm gelirlerde siireklilik arz

eden bir yiikselis egiliminde oldugu goriillmektedir (UNWTO, 2018).

Tablo 2: Diinya Turizminde Y1llik Biiyiime Hizlari

N TURIST SAYISINDA YILLIK | TURIiZM GELIRLERINDE
DONEMLER ORTALAMA (%) 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

Kaynak: WTO, Statistical Outlook, 2018 verileri baz alinarak olusturulmustur.
https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876, (20.08.2018).

Tablo 2’ye gbre Diinya turizm gelirlerinde ve turist sayisindaki artis
miktarlar1 incelendiginde, en biyiik artisin %11,6 lik turizm gelir oran1 ve turist
sayisindaki yillik ortalama %09,9 artis ile ikinci Diinya savasinin bitimindeki donem
yani 1950-1970 yillar1 arasinda goriiliirken, 1970-1990 doneminde 6nemli derecede
azaldigi, 6zellikle 1990-2010 doneminde %3,7 lik turist sayis1 ve %8,6’lik biiyiime
oranlariyla en diisiik seviyede oldugu soylenebilir.

1950- 1970 yillar1 ve 1970-1190 yillar1 arasindaki donemler kiyaslandiginda,
1970 — 1990 yillar1 arasinda turist sayisindaki artig orani diismesine ragmen, turizm
gelirlerinde artis gozlenmektedir.

Bu dénemde ve devam eden yillarda bu artig nedeniyle turistlerin gittikleri
tilkelerde daha yiiksek miktarlarda gelir birakmasi beklenmektedir. Bunun yaninda
gelir seviyesi yiiksek kisilerin turizm faaliyetlerine katilacagi ve turizm gelirlerinin

arttrilmasinda pozitif yonde etki saglayacagi one siiriilmiistiir (UNWTO, 2018).
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1.6.1. Turist Sayis1
Sekil 2: Diinya Turist Sayis1 Gelisimi

Diunya Uluslararasi Turist Sayisi (milyon)
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Kaynak: WTO, Statistical Outlook, 2018 verileri baz alinarak olusturulmustur.
https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876, (20.08.2018).

UNWTO 2018, rapor sonuglarina gore diinyadaki turist sayisinda 2017
yilinda 2016’e kiyasla %6,8 oraninda artis saglanmis ve 1.323 milyon turist sayisina
ulagilmistir. Boylece 2009 yilindaki daralmaya ragmen, ilerleyen yillarda istikrarli
bir sekilde biiyiimeye devam eden turizm sektorii 2005-2017 yillar1 arasindaki on
yillik doneminde yillik ortalama %4,2’lik bir biiytime hiz1 yakaladig1 gortilmektedir.

Gelismekte olan iilkelerin 2017 deki truzim sektér pazar payr %55 iken,
gelismekte olan tilkelerin %45°tir. Gelismekte olan ilkelerin 2016 ve 2017 yilllar
arasinda gelen turist sayisinda %7,8’lik bir artigla gelismekte olan {ilkelerden daha
yiiksek bir oranda degisim sagladigi gortilmektedir.

Diinyada turistlerin toplam sayimin yaklagik %60’1 destinasyon olarak Avrupa
Kitas1 Ulkelerini tercih ve ziyaret etmektedir. 2017°te yaklasik 671 milyon kisinin
ziyaret etti§i Avrupa Kitas1 Ulkelerini, yaklagik 371 milyon turist ile Asya-Pasifik
bolgesi iilkeleri ve yaklasik 209 milyon turist ile Amerika Kitast Ulkeleri takip
etmektedir.

Bolgeler itibariyle tercih edilen destinasyonlara bakildiginda Avrupa kitasi
icinde 2017 yilinda bir 6nceki yila gore turist sayisinda 12,3’liikk degisim oraniyla
Giiney Avrupa ve Akdeniz Ulkeleri, Kuzey Avrupa ve Bati Avrupa Ulkelerini
siralamada geride birakmaistir.

Diger bir bolge Asya-pasifik bolgesinde, 2017 yilinda bir onceki yila gore
turist sayisinda 8,6 1K artis kaydeden Giiney Bat1 Asya Ulkeleri gelmektedir.
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Amerika kitasinda ise 2016 ve 2017 yillar1 arasinda gelen turist sayisindaki %
10’luk degisim orantyla Kuzey Amerika en son turist alan destinasyonlardir.

Son olarak Afrika kitasinda ise %14,4 liik artis oraniyla Kuzey Afrika, Gliney
ve Orta Afrika iilkelerine kiyasla daha ¢ok turist ¢ektigi goriilmektedir. Ozellikle din
turizmi kapsaminda degerlendirildiginde Misliiman iilkelerin vatandaslarinin hacca
gitme gorevlerini tamamladiklar1 Arap Ulkelerinin bu oranda énemli bir pay1 oldugu
diistiniilmektedir (bkz Tablo 3).

Tablo 3: Diinya Turizmde Uluslarast Turist Sayisi

Bir yilhk
Uluslarasi Gelen Turist Sayis1 (milyon) Pazar Pay % 3!;&11;?21:1 g;ﬂ)isim
%

1990 1995]  2000f 2005 2010 2015] 2016 2017 2017(17%/16  |2005-2017
Diinya 435 526 674 809 953 1195 1239] 1323 100 68 42
Geligmis Ekonomiler 299 337 44 410 516 655 686 726 5 59 37
Geligmekte Olan ekonomiler 136 189 20, 339 437 50 553 597 45 78 48
UNTWO hilgeleri
Avrupa 2615 3035 3866 4532 489]  6051| 6162 670,6 51 83 33
Kuzey Avrupa 27 365 448 599 628 698 802 788 b 58 3
Bat Avrupa 1084 1022 1397 1417 1544 18185 1815 1927 15 6, 2
Orta /Dogu Avrupa 39 589 696 95,3 %5 224 126 1337 10 53 29
Giiney Avrupa ve Akdeniz 903 %| 1326] 1564 1733 23140 2285 2662 2 123 43
28 EU Harici Ulke 2301 266) 3305 3679 3843 4786 500] 5376 41 74 32
Asya e Pasifik 559 821 1104 1541 2081 2841 3084 3231 24 56 64
Kuzey - Dogu Asya 264 43 58,3 85 115 WY 1543 1595 12 34 53
Giiney -Bati Asya 21,2 85 363 499 705 1042] 1132 1284 9 86 78
Okyanusya 52 81 96 109 114 143 156 166 1 6 30
Giiney Asya 32 42 6,1 83 147 25 253 264 2 56 102
Amerika 928 1089] 1282 1333 1501 1938| 199.3] 2087 16 4 38
Kuzey Amerika 7.8 805) 915 899 995 125 1305 1346 10 3 34
Karayipler 114 14 171 188 195 “iy 52 % 2 29 21
Orta Amerika 19 20 43 63 78 1020 1107 12 1 47 49
Giiney Amerika A 7 153 183 232 L9 28 3% 3 82 6
Afrika 148 187 262 348 504 536 578] 62,7 5 8,6 5
Kuzey Afrika 84 73 102 139 197 18 186 2.7 2 149 38
Giiney Afiika 64 115 16 209 307 36 92 4 3 59 58
Ortadogu 96 27 127 337 554 581 536 581 4 46 47

Kaynak: WTO, Statistical Outlook, 2017 ve 2018 verileri baz alinarak
olusturulmustur. https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876, (22.08.2018).
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UNWTO’nun 2018 raporu uyarinca, 2017 yili turizm agisindan canli,
hereketli bir yil olarak ifade edilmis. Keza 2017’de uluslararasi turist sayisinda bir
yillik ortalama artig ylizdesi % 4,2 lik artis aciklanmig, biiylimenin Avrupa ve
Amerika’da %3-4, Asya Pasifikte % 6,5 ve Afrikada % 5 civarinda oldugu
belirtilmistir. 2016 yilinda diinyanin ¢esitli yerlerinde yasanmakta olan giivenlik
sorunlart nedeniyle alinmaya calislan tedbirlerin 2017 de sektoriin biiylimesini

sagladig1 tahmin edilmektedir (UNWTO,2018).

Tablo 4: Turist Sayis1 Acisindan En Cok Ziyaret Edilen Ulkeler

2017 [2016 |

sira | sira Ulke 2016 2017 | Degisim %
1 1 | Fransa 82,5 86,9 51
2 3| ABD 75,6 81,8 8,6
3 2 | Ispanya 75,6 75,9 -3,8
4 4| Cin 59,3 60,7 25
5 5 | italya 52,4 58,3 11,2
7 6 | Ingiltere 35,8 39,3 12
9 7 | Almanya 35,6 37,7 51
6 8 | Meksika 35 37,6 24,1
10 9| Tayland 32,6 37,5 5,2
8 10 | Turkiye kel 35,4 8,6

Kaynak: WTO, Statistical Outlook, 2017 ve 2018 verileri baz alinarak
olusturulmustur. https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876, (22.08.2018).

(*** Gosterimi ilgili veriye ulasilamadigu ifade etmektedir.)

2017 verilerine gore iilke bazinda degerlendirme yapildiginda ise siralama
degismekle birlikte, turistlerin en c¢ok tercih ettigi llkeler: Fransa, ABD ve
Ispanya’dir. 2016 yilinda ABD iigiincii sirada yer alirken, 2017 yilinda 81,6 milyon
ziyaretgisiyle Ispanya’ya ikinci siradan {igiincii siraya gerilemistir. Cin ve Italya her
iki yilda da siralamalarin1 korurken, 2016 yilinda 8. sirada bulunan Meksika, 2017
yilinda 6. siraya yiikselmistir. Meksika sasirtict bir sekilde 2016-2017 yillar1 arasinda

turist sayisida en yiiksek degisim oranina sahip olan iilke olmustur.
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Sekil 3: 2016 -2017 Yillar1 Arasinda Diinya Turist Sayis1 Degisimi ( ilk 10 Ulke )

2016-2017 Yillar1 Arasmda Degisim %
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Kaynak: WTO, Statistical Outlook, 2017 ve 2018 wverileri baz alinarak
olusturulmustur. https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876, (22.08.2018).

2017 yilinda diinya’nin en ¢ok ziyaret edilen ilk 10 iilkesine siralamasinda,
Ingiltere’ye ve Italya’ya giden turist sayisinda bir énceki yila gore yaklasik %12
seviyesinde artig goriiliirken, liderlik daha 6nce de belirtildigi gibi Meksika nindir.
Tiirkiye’ye gelen ziyaret¢i sayist ise % 8,6 lik oranda artmistir. Bunun yaninda,
UNWTO uzun donem tahminlemeli turizm raporu kapsaminda, uluslararasi turist
sayilarinda 2010 ve 2030 yillar1 arasinda %3,3 oraninda bir atigla birlikte 1.8 milyar
kisi olmas1 tahminlenmektedir (UNWTO,2018)

1.6.2. Turizm Gelirleri

UNWTO, 2018 Turizm Sektdr Raporuna gore bolgelere gore turizm gelirleri
incelendiginde, 2015 yilindan itibaren diizenli bir gelir artist saglandigi
goriilmektedir. Turizm sektor gelirlerine, turizm sektoriindeki hizmet saglayicilardan
ve ulagim endiistrisinden elde edilen gelirler eklendiginde diinya ihracat gelirleri
kategorisinde turizm, kimyasal veyakit ve otomobil iiriinlerinden sonra 3. Sirada
gelmektedir (UNWTO,2018).
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Tablo 5: Bolgeler Gore Uluslarasi Turizm Gelirleri

Bolgeler Gore Uluslarasi Turizm Gelirleri
Turist
Basmna Gelir
Pazar pay1 % Yillara Gore Gelir (Milyar $) $

2017 2015 2016 2017 2017

Diinya 100 1221 1245 1340 1010

Gelismis Ekonomiler 65 799 814 870 1200

Gelismekte Olan ekonomiler 35 422 431 470 790
UNTWO bélgeleri

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

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

Bati1 Avrupa 13 159,2 157,2 170,5 880,0

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

Giiney Avrupa ve Akdeniz 15 176,3] 1751 199,1 750,0

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

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

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

Giiney -Bat1 Asya 10 108,7| 116,7 130,7 1090,0

Okyanusya 4 47,71 512,0 57,1 3440,0

Giiney Asya 3 32,1 33,3 39,5 1490,0

Amerika 24 307,3] 3137 326,2 1560

Kuzey Amerika 19 2412 2446 2524 1870,0

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

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

Giiney 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

Ortadogu 5 58,0 59,0 67,7 1160,0

Kaynak: WTO, Statistical Outlook, 2018 verileri baz alinarak olusturulmustur.
https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876, (25.08.2018).

Bolgeler bazinda turizm gelir dagilimlart incelendiginde, gelismis
ekonomilerin %65°1ik pazar payma sahip iken; gelismekte olan ekonomiler % 35°lik
pazar payina sahip olfugu goriilmektedir. 2017 yilinda diinya geneline bakildiginda,
turizmden en ¢ok gelir elde eden kita 519,2 milyar dolar gelirle Avrupa kitas1 iken,
Avrupa Kitas1 Ulkelerini 389,6 milyar dolar gelir ile Asya pasifik ve 362,2 milyar
dolar ile Amerika iilkeleri takip etmektedir.

2017 yilinda Avrupa kitasinda, AB iilkesi olmayan 28 iilkenin toplam geliri
438,4 milyar dolardir, buna karsin turist basina en ¢ok gelir elde eden iilkeler 1150
Amerikan dolar1 ile Kuzey Avrupa iilkeleridir. Aysa Pasifik bolgesinde turizmden en

cok gelir elde iilkeler 16,2 milyar dolar turizm gelirine sahiptir. Yine ayn1 bdlge
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icersinde turist basina en ¢ok gelir elde eden iilkeler 3440 Amerikan dolar ile
Okyanusya tilkeleri olarak goriilmektedir. Amerika bolgesinde, 252,4 milyar dolar ile
turizmden en ¢ok gelir elden ve ayn1 zamanda 1870 Amerikan dolar1 turist basina
diisen gelir ile Kuzey Amerika iilkeleri yer almaktadir. Keza, Afrika’da da, Ortadogu
tilkeleri 67,7 milyar dolar gelir ile uluslarasi turizmden en ¢ok elde eden {ilkelerdir.

Tablo 6’da Diinya siralamasinda turizmden en ¢ok gelir elde eden tilkelere
bakildiginda, 2017 yilinda turizmden en ¢ok gelir elde eden iilkeler sirasiyla ABD,
Ispanya ve Fransa olarak gosterilmistir. Bu iilkeleri Taylad, Ingiltere, Almanya ve
Italya takip etmektedir.

Ulkelerin, 2016 ve 2017 yillart arasinda turizm gelirlerindeki degisim
oranlarina bakildiginda, %17,6’lik bir gelir artigla, 2016 yilinda 12. sirada yer alan
Cin, 2017 yilinda 9. siraya ylikselmistir.

2017 yilinda en ¢ok turizm geliri elde eden iilkeler arasinda, Uzakdogu
tilkeleri Cin, Japonya ve Tayland ortalama %14 liik bir oranda turizm gelirlerini
artirmustir. Bu {ilkeleri %12,1°lik artis oramyla Ingiltere ve %10,1 lik artis oraniyla
Ispanya takip etmektedir.

Tablo 6: Ulkelere Gore Turizm Gelirleri

) Degisim
2017 sira | 2106 sira Ulke 2016 2017 | %
1 1|ABD 205,9 210,7 19
2 3 | Ispanya 60,3 68 10,1
3 2 | Fransa 449 60,7 0
4 4| Tayland 49,9 57,5 13,1
5 5| Ingiltere 39,6 51,2 12,1
7 7 | Italya 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| Cin 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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Sekil 4: 2016 — 2017 Yillar arasinda Ulkere Bazinda Gelir Degisimi

2016-2017 Yillar1 Arasinda Ulkeler Bazinda Gelir Degisimi%
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Kaynak: WTO, Statistical Outlook, 2018 verileri baz alinarak olusturulmustur.
https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876, (27,08,2018).
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2017 yilinda en ¢ok turizm harcamasi yapan iilkelerden, 257,7 milyar dolar

ile Cin ‘i, ABD, Almanya, Ingiltere ve Fransa takip etmektedir. 2012 yilindan bu

yana yurt disina en fazla turist gonderen iilke olan Cin’in turizm harcamalar1 2014

yilinda %28 gibi yiiksek bir oranda artis kaydetmistir. Almanya ve Ingiltere nin

turizm harcamalar sirasiyla %9,4 ve %2,4 oraninda artarken; Rusya’nin harcamalari

bu tilkedeki ekonomik durgunluk déneminden sonra %29,7’lik oraninda ciddi bir

artig gostermistir (UNWTO, 2018).

Sekil 5: 2016 — 2017 Yillar1 Arasinda En Cok Harcama Yapan Ulkeler

2016- 2017 Yillari Arasinda En Cok Harcama Yapan
Ulkeler %
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Kaynak: WTO, Statistical Outlook, 2018 verileri baz alinarak olusturulmustur.
https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876, (27,08,2018).
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Turizm, diinyada yaklasik 300 milyon insan1 istihdam etmekte ve uluslararasi
sermaye yatirimlarinin yaklasik %7'si turizm alanina yapilmaktadir. Bu nedenle
turizm, 21.yiizyllin egemen sektorii olarak degerlendirilmektedir. Ote yandan, 2020
de diinyanin en biiyiik 10 turizm iilkesinin Asya, Avrupa ve Amerika kitalarinda yer
alacag ongoriilmektedir (Emekli, 2007 ).

2020 de diinyanin en biiyiik 10 turizm iilkesinin Asya, Avrupa ve Amerika
kitalarinda yer alacagi Ongoriilmektedir. Zengin iilkelerden fakir iilkelere dogru
turistik akimda bahsedilebilir. Ozellikle Amerika, Avrupa ve Japonya’da gelir
diizeyinin ¢ok yiiksek olmasi, uluslararasi turizme katilan turist sayisinin da ¢ok
yiiksek olmasina yol agmaktadir (Cabrini, 2005).

UNWTO’nun 6niimiizdeki 20 yilda degisecek turist profillerine ait 6ngdriileri
su sekildedir (DPT, 2006):

e Deneyimli tursit sayisi artacaktir.

e Turist tercihleri farklilasacak ve bu gelisme {irlinlerde yenilik ve
cesitlilik talebini arttiracaktir.

e Geleneksel turizm 3 S, (deniz-kum-giines) alternatif turizm 3 E
(heyecan-eglence-egitim) ile yer degistirecektir.

e Insanoglunun yasam ortalamasimin yiikselmesiyle, emeklilik siireleri
uzayacak, bos vakitlerin artmasina pararalel olarak tatile ayrilan siire
ve zaman artacaktir.

e Tiiketici bilgilendirilmesi ve korunmasi1 konusu uluslararasi
sistemlerle yonetilecektir.

e Siirdiirebilir turizm gelisimi yoniinde tiiketicilerin kampanyalara
katilimi artacaktir.

e Medeni durum ve gocuk durumu gibi demografik o6zelliklere gore
bekar kisiler ve ¢ocuksuz c¢iftler tarafindan turizme daha cok siire ve
para ayiracaklardir.

e (Caligma siirelerinin kisalmasi, tatile ve dinlenmeye ayrilan zamanin
artacagi ongoriilmektedir.

e Destinasyon tercihleri “moda” gibi bakis agilarindan etkilecektir.

Diinya turizminde 2000’lerden sonra beklenen bu farkli turist profilleri
degerlendirmelerine gore énemsenen turizm sekilleri su sekilde agiklanmistir: kum-
giines-deniz, su ve kis sporlari, macera, doga turizmi, kiiltiir turizmi, kent turizmi,
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kirsal turizm, seyahat gemileri, temali parklar, kongreler, saglik turizmi (Cabrini,

2005).

1.7. TURK TURIZMININ GELISIiMi

Son yillarda hizla etkisini arttiran kiiresellesme siireci ve diinya turizm
pazarinin bu rekabet kosullar1 ¢ergevesinde yeniden bigcimlenmesi, iilkeleri degisime
zorlamaktadir.

Benzer bir sekilde {ilkeler ve bazi sektorler de degisime aninda ayak
uydurmak zorunda kalacaklardir. Bu anlamda Diinya turizminin izledigi yol,
yenilikler, sonuglar, sorunlar, gelismekte olan diger ekonomiler gibi, Tiirk turizmini
yakindan ilgilendirmektedir. Tirkiye, giiniimiizde degisen turizm diinyasina ayak
uydurmak zorundadir (Ozdemir, 2005)

Son geligsmelerle birlikte, Tirkiye’de turizmin, ekonominin vazgecilmez
sektorii haline gelmistir. Giiniimiizde iilke kalkinmasinda lokomotif gérevini iistlenen
turizm sektorii; 6demeler dengesi, dis ticaret agig1, enflasyon ve issizlige ¢are arayan

Tiirkiye’de hiikiimetlerin 6nemle iizerinde durdugu bir alandir (Bahar ve Kozak,

2005).

1.7.1. Tiirkiye’de Turizm Politikalar

Turizm politikalar1 kapsamu itibariyle, turizm faaliyetinin ekonomik, kiiltiirel
ve sosyal faydalarim1 en yiiksek diizeye ¢ikarmayi ve maliyetlerini en aza indirmeyi
onceligine alan; sektoriiniin gelisimini belirli hedefler dogrultusunda ve belirli araglar
kullanarak yonlendirmeyi esas alan miidahaleler biitiinii olarak ifade edilmistir (Olali
ve Timur, 1988: s.316-317).

Turizm politikalarina g6z atmadan once Tiirkiyede turizmin tarihsel gelisim
stirecine bakilmalidir. Bazi kaynaklara gore turizmin tarihi temelleri Osmanli
Imparatorlugu dénemine kadar dayandirilmaktadir. ilk olarak “Kirlangig” adh
buharli geminin alimiyla deniz tasimaciliginin basladigi ve 1829 yilinda, Tersane-i
Amire tarafindan Kebir ve Sagir buharli gemilerinin alinmasiyla gelismeye devam

ettigi bilinmektedir. (Barutgugil, 2002).
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Yeni kurulmakta olan Cagdas Tirkiye’de, turizmin farkindalig1 ilk olarak
1940 larda baslamis ve sektor onemli bir hizmet sektorii olarak kabul edilmis ve
birinci bes yillik kalkinma planina (1663 ve 1967) alinmistir.

Bu sebeple bazi kaynaklara daynarak Planli Dénem (1960-1980) dncesinde
turizmle ilgili kayda deger bir gelismenin olmadig1 sdylenmektedir. Bunda, Diinyada
kitle turizminin 1950 ve 1960’11 yillarda gelismeye baslamasi da etkili olmustur.
Diger bir gelisme, 1960 yilinda DPT nin kurulmasi ve 1961 Anayasasi’yla kalkinma
planlamasinin kurumsal bir kimlik kazanmasi, turizm faaliyetinin de bir sektor olarak
tanimlanip, kalkinma planlarinda yer bulmasini beraberinde getirmistir. Bu yillarda
TC Turizm Bankast A.§ faaliyete girmis, kalkinma planlarinda turizm sektoriine
yonelik politikalar kamu sektorli icin emredici, 6zel sektdr igin yol gosterici bir
nitelikte uygulanmaya baslanmistir (Soyak, 2013).

Tiirkiye’de turizmin gelisimi ve turizm politakalarinin gelismini donemsel
olarak ele alan calismalara bakildiginda genellikle Planli Dénem Oncesi (1923-1930
1931-1939, 1940-1949 ve 1950-1960) ve Planli Dénem (1960’dan giiniimiize kadar
olan donem ise) seklinde iki ana sekilde ayrim yapildigi goriilmektedir (Olali ve
Timur, 1988 s 345; Barutgugil, 1986, s.68).

1960-1980 doneminde uygulamaya konan dort adet bes yillik kalkinma
planinin turizm sektdriiniin gelisimine yonelik benimsedigi temel ilkeleri ve tesvik
politikalarini toplu olarak inceledigimizde su tespitleri yapmak miimkiindiir:

Planli donemin basinda, turizm sektoriniin  diizenlenmesi ve turizm
politikalarinin belirlnmesine yardimci olunmasi amaciyla, bir 6nceki vekalet Turizm
ve Tanitma Bakanligi’na doniistiirilmistiir (Soyak, 2013)

Bu dénemin diger 6nemli gelismeleri; 1963 yilinda Turizm Bakanligi’nin ve
ardindan, 28 Eyliil 1972, yilinda, 1618 sayili Seyahat Acentalar1 Birligi Yasasina
uyarinca kurulan, Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB)’nin kurulmasidir

Birinci kalkinma planiyla turizm sektoriiniin doviz kazandirma ve 6demeler
bilangosu aciginin kapatma misyonu 6ne ¢ikarilmistir. Kitle turizmi ve sosyal turizm
kavramlari bu yillarda giindeme gelmistir (Soyak, 2013).

Ikinci Bes Yillik Kalkinma Planinda (1968-1972) turizm sektdriiniin yalmzca
O0demeler dengesine olumlu katkida bulunan 6zelliginden degil; ekonomik, sosyal ve
kiiltirel faydalarindan da yararlanilmasi geregine dikkat cekilmistir. (DTP, 1967,
5.563).
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Ucgiincii Bes Yillik Kalkinma Planinda (1973-1977) kitle turizmi ¢ok daha
net bir sekilde 6ne ¢ikarilmis, sektoriin tim organizasyonu ve kamu denetiminin kitle
turizmine uygunlugunun saglanmasina 6zel onem verilmistir (DPT, 1973, s.620-
621).

24 QOcak 1980 ekonomik istikrar tedbirleriyle birlikte Dordiincii Bes Yillik
Kalkinma Plan1 (1979-1983) fiilen uygulama imkani bulamamistir. 24 Ocak
Kararlar1 ile birlikte Tiirkiye’de disa agik ekonomi politikalar1 uygulanmaya
baslamistir. Disa A¢ik Donem ile birlikte ithal ikameci sanayilesmenin durdurulup,
ihracata yonelinmesi ve iilkenin doviz kazanmaya yonelik politikalar1 benimsemesi,
turizm sektoriiniin de kalkinmada oncelikli sektorler arasina girmesini beraberinde
getirmistir. 1980 sonras1 donem, Tiirkiye’de turizmin take-off yasanmasina yol acan
bir dizi tesvik politikalarinin da hayata sokuldugu bir donemdir. Turizm Tesvik
Karar1 (1980), Turizm Tesvik Kanunu (1982), Kalkinmada Ozel Onem Tasiyan
Sektor (1985) gibi karar ve kanunlarin yani sira, Kaynak Kullanimini Destekleme
Primi gibi tesvik mekanizmalar1t 1990’larin basina kadar sektoriin ¢ok ciddi bir atilim
yapmasina neden olmustur. (Soyak, 2009, s.65-67)

Tiirkiye’nin aktif dig turizmi, 1980 lerden bugiine ulusal tedbirlerin ve
kiiresellesme olgusunun etkisiyle 6énemli bir gelisme siirecine girmistir. Ancak bu
gelisme cografi bolgeler arasinda esit sekilde olmamis, turizmin tiim gostergelerine
yansimamistir (Emekli, 2006).

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 2006 yilinda hazirlamis oldugu 2023 Tiirkiye
Turizm Strateji Plani’na bagli olarak 2007-2013 Turizm Eylem Plani’mi yirirliige
koymustur (Emekli, 20006).

Tiirkiye 2023 Turizm Strateji Plani’nda; “kiiresellesen diinya turizminde
pazar bilesenleri arasinda 6nemli bir yer tutan saglik turizmi, kruvaziyer turizmi, kent
turizmi ve kiiltiir turizmi diginda, iilkemiz kosullarina uygun ekoturizm veyayla
turizminin gelistirilmesine énem ve Oncelik verilecegi” belirtilmektedir (Kiiltlir ve
Turizm Bakanligi, 2006).

Tiirkiye Turizm Stratejisi’nin 6ngordiigii gelismelere paralel olarak Eylem
Plani’nda; 9 kiiltiir ve turizm gelisim bolgesi, 7 turizm gelisim koridoru, 10 turizm
kenti, 11 kruvaziyer liman, yat limani, 27 Balik¢1 Barinagi + Yat Limani, <1 yeni
havaalani, yeni demiryolu ve karayolu hatlar1 yer almaktadir (Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi, 2007).
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1.7.2. Kiiresel Turizmde Tiirkiye

Tiirkiye, son zamanlarda, turizm politikalarinda, kiiresellesmenin de etkisiyle
turizmin ¢esitlendirilmesi, tanitma, pazarlama, iirlin ve hizmetin kalitesinin
arttirilmasi gibi konulara az da olsa agirlik vermistir (Kozak, 2001).

Diinya turizminde kiiresellesmenin gostergeleri olan tiim degisimler ve
yenilikler Tiirkiye turizmine de dogrudan yansimaktadir. Bu dogrultuda Tiirkiye
bugiin, Diinyanin popiiler turizm destinasyonlar1 arasinda degerlendrilmeye
baslanmistir. Tiirkiyenin bu diizeye ulasmasinda birbirini tetikleyen talep ve arz
dinamikleri bazi noktalarin 6ne ¢ikmasini saglamistir. Biitiin bunlara Tiirkiye nin
ucuz bir iilke olmasi, turizmde ¢ok kesfedilmemis bir destinasyon olusu, promosyone
tutundurma faaliyetlerinin arttirilmasi, rakip {lkelerdeki diger olumsuz faktor
bilesenleri Tiirkiye’nin yeni yaklasimlara cevap verebilecek tarihi, kiiltiirel ve dogal
glizellikleri, otel konaklama sektoriinde saglamis oldugu dikkat cekici gelismeler
gibi. Bu degisimlerin akabinde Tiirkiye, uluslararasi turist sayisinda pazar payini
2004°de % 2,2 seviyesinde arttirmayi basarmis ve 2004 yilinda diinya siralamasinda
sekizinci siraya kadar yiikelmistir (Emekli, 2006).

Diger yandan Avrupa’da iilkelerinde uluslararasi turizme gore biiylime
oranlarina bakildiginda 2004-2005 yillar1 arasinda; Fransa’nin % 0,1, italya’n1 % -
0,2 ve Ispanya’nin % 6 ve Almanya’nin % 8 biiyiime oranina karsin Tiirkiye’de % 21
lik biiyiime oran1 gézlenmistir (Cabrini, 2005).

Gelecek yillardaki beklentiler ise, Avrupa lilkelerinde en yliksek uluslararasi
turist artig oranlarinin Hirvatistan’da % 8,4, Slovenya’da % 6 ve Tiirkiye’de % 5,5 de
olmas1 yoniindedir (Cabrini, 2005).

Akdenizde konumlanan iilkeler bazinda degerlendirdigimizde, Tirkiye’nin
2020 de beklenen %7.8 lik pazar pay: ile Fransa, Ispanya ve Italya’dan sonra
dordiincii biiyiik iilke olmas1 beklenmektedir (Bahar ve Kozak, 2005).

TURSAB, 2018 Turizm sektor raporundaki verilere gore son 15 yilda
Tiirkiye’ye gelen turist sayis1 2003 ve 2017 yillar1 haricinde siirekli artis kaydetmistir
(bkz Tablo 7).

Yillara gore Tiirkiye turizm geliri, ziyaret¢i sayilart ve kisi basina ortalama
harcama tutarlarindaki degisime bakildiginda, bazi yillarda turizm gelirleri yil

Ozelinde geriledigi gozlenmektedir, Ozellikle 2015 yilinda, 2014 yillan
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kiyaslandiginda turizm gelirinin  %38,3’liikk oranda diisiis kaydettigi goriilmektedir.

2017 yilina yansiyan diisiisiin sebebi olarak 2016 yilinda giivenlik gerekgesiyle,

Tirkiye ugraklarmi gecici siire ile iptal eden kruvaziyer tur operatorlerinin bu

kararlariin etkisi seklinde yorumlanabilir.

Tablo 7: Tiirkiye'ye Gelen Turist Sayist ve Turizm Gelirleri

Turizm Geliri
Yillar (10003%) Ziyaretci Sayisi Ortalama Harcama (3)
2003 13 854 866 16 302 053 850
2004 17 076 606 20 262 640 843
2005 20322 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 30979 979 820
2009 25064 482 32 006 149 783
2010 24 930 997 33027 943 755
2011 28 115692 36 151 328 778
2012 29 007 003 36 463 921 795
2013 32 310424 39 226 226 824
2014 34 305 904 41 415070 828
2015 31464 777 41 617 530 756
2016 22 107 440 31 365 330 705
2017 26 283 656 38 620 346 681

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

Gelen ziyaretgilerin kigi basina ortalama harcamasi 750-800 Amerikan dolar1

arasinda degismektedir. Kisi basina ortalama harcamalarin dalgalanmasimin en

onemli sebepleri su sekilde siralanmistir (TURSAB, 2018):

Gelen turistlerin milli para birimlerine gére olusan kur parite etkisinin
kur dalgalanmlari lizerinde yonlendirici etkisi

Paket tur programlariyla gelen turistlerin, iilke i¢cinde daha az doviz
harcamas1 yapmasinin etkisi

Turizm sektdriiniin dar bogaz donemlerini atlatmak amaciyla

ekindirimleri ve promosyon ¢aligmalarinin etkisinden s6z edilebilir.
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Tablo 8: Tiirkiyeye Gelen yabanci Ziyaretgilerin Milliyetlerine Gore Karsilastiriimasi

.. .. Yillar % Degisim Oram
Kita Ulke /Bolge 2015] 2016] 2017]2016/2015] _ 2017/2016
AFRIKA
Cezayir (ilk sirada) 171.873 176.233 213.333 2,54 21,05
Diger 714.014 490.500 580.919 | ]
TOPLAM 885.887 666.733 794.252 -24,74 19,13
AMERIKA
Brezilya (ilk sirada) 85.473 42.530 49.754 -50,24 16,99
Diger 163.496 111.372 108.912 B |
Toplam Giiney Amerika 248.969 153.902 158.666 -38,18 31
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
[ASYA
Bat1 Asya
Irak (ilk sirada) 1.094.144 420.831 896.876 -61,54 113,12
Suudi Arabistan (ikinci sirada) 450.674 530.410 651.170 17,69 22,77
Diger 2.019.175 1.554.410] 2.044.955 _ B
Toplam Bat1 Asya 3.563.993 2.505.651 3.593.001 -29,7 43,4
Giiney Asya
SCI:::)'"‘ Cumhuriyeti (ilk 313.704 167570 247277  -46,58 47,57
iran (ikinci sirada) 1.700.385 1.665.160] 2.501.948 -2,07| 50,25
Diger Giiney Asya Ulkeleri 582.843 449.396 580.684 | ]
Toplam Giiney 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
[AVRUPA
Almanya (ilk sirada) 5.580.792 3.890.074 3.584.653 -30,3] -7,85
Ingiltere (ikinci sirada) 2.512.139 1.711.481 1.658.715 -31,87, -3,08
Diger 7.777.399 4.751.422 4.684.216 B |
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
Diger 969.517 760.660 944.173 |
Toplam Avrupa OECD Dis1 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
[DIGER
Giircistan 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
Diger 1.866.856 1.553.121 2.179.500
Toplam Baltik Devletleri 8.134.242 5.670.686] 10.618.403 -30,29 87,25
Toplam Diger 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

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

(Gruplar arasinda en vyiiksek bir veya

olsturulmustur.)

2015-2017 yillan

iki deger bazalinarak daraltilarak

arasinda Tirkiye’ye gelen

turistlerin

milliyetleri

incelendiginde kitalar dlgeginde en yiiksek saymin EU vatandaslari, bunu takiben
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https://www.tursab.org.tr/tr/turizm-verileri

Baltik Devletler Topluluklarinin vatandaslari ve iiciincii sirada, Asya Ulkeleri
vatandaslarinin olusturuldugu goériilmektedir.

2017 yili verilerine bakildiginda, Tirkiye’yi en ¢ok yaklasik 4,7 milyon
Rusya Federasyonu vatandasini takiben 3,5 milyon Almanya vatandasi ve yaklasik
2,5 milyon iran vatandasinin ziyaret ettigi gézlemlenmektedir.

Yurtdisinda yasayan Tiirk vatandaslarinin, yabanci turistlerden daha uzun
uzun siire kalmalar1 nedeniyle daha fazla ortalama kisisel harcama yaptiklari
bilinmektedir.  Tirkiye, turizm gelirlerinin yaklagik %80’lik kismi yabanci
ziyaret¢ilerden, %20’lik kism1 yurt disinda ikamet eden Tiirk vatandaslarindan elde
etmektedir (TURSAB, 2018).

Bunun yanisira, yabanci ziyaretgilerin Tiirkiye’de yaptiklar1 harcamalarin
yaklasik %701 kisisel harcamalarindan, %30’luk kismi paket tur harcamalarindan
olugmaktadir. 2016 yilina gore her iki harcama kaleminde de diisiis olmakla birlikte
paket tur harcamalarindaki gerileme %19,6 ile daha belirgin olmustur (TURSAB,
2018).

Son olarak, toplam kisisel harcamalarinin %24,9’lik oranda yeme igme,
%19,1’lik oranda uluslararas1 ulastirma, %16,5’lik oranda konaklama, %13 liik
oranda giyecek ve ayakkabi, %8,9’luk oranda ise wulastirma giderlerinden

olusmaktadir (TURSAB, 2018).
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IKINCi BOLUM
TURIZM PAZARLAMASI VE TUKETICi SATINALMA TERCIiHLERI

2.1. TURIZM SEKTORUNDE PAZARLAMA

Turizm sektoriinde kiiresellesmenin de etkisiyle, olusan bu rekabet ortaminda
isletmeler karliliklarin1 artirma adina pazarlamaya daha fazla 6nem vermeye
baslamislardir

Turizm pazarlamasi, miisterilerin beklentilerine uygun olarak isletmelerin
yeniden yapilanma, fiziksel imkanlarin gelistirilmesi ve yeniliklere duyulan ihtiyacin
karsilamasi ayrica kapasitelerdeki artislarla olusan rekabette pazardan pay alabilme
konusunda birbirleriyle yarisir hale gelmis olmalarindan kaynaklanan rekabetten
dolay1 6nemli bir alan haline gelmistir (Timur, 1996: 5.201).

Diinyanin turizm olaymna verdigi énem ve yasanan c¢etin rekabetten dolay1
ayr1 bir arastirma konusu haline gelen turizm pazarlamasinin bu gelismelere paralel

olarak kendine has 6zellikleri ve tanimlar1 ortaya ¢ikmustir.

2.1.1. Turizm Pazarlamasinin Tanim

Turizm pazarlamasi, yasanan tiim gelismelerden etkilenen, gelisimini
sirdirmeye devam eden bir alandir. Usal ve Oral, 2001:38’¢ gore turizm
pazarlamasi turistik mal ve hizmetlerin iireticiden son tiiketici olan turiste ulagincaya
kadar gectikleri tiim siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Konuyu daha genis bir boyutta
ele alan Diinya Turizm Orgiitine (WTO, 2016) gore ise turizm pazarlamasi: bir
turizm destinasyonunun ya da turizm isletmesinin yiiksek kazang elde etme hedefine
uygun olarak, turizm iiriiniiniin pazarda iyi bir yer almasimi saglamak amaciyla,
turizm talebinin ozelliklerini de dikkate alarak turistik iiriin ile ilgili arastirma,
tahmin ve se¢cim yapmayt hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir
yonetim felsefesidir.

Turizm pazarlamasi: “Turistik hizmetlerin turiste akisini saglayan ayni
zamanda insanlarda yeni turistik tiiketim ihtiyag ve arzularimin yaratilmasina yardim

eden bir yonetim isi olarak da tanimlamak’” mimkiindiir (Barutgugil, 1982; s.49).
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2.1.2. Turizm Pazarlamasinin Onemi

Pazarlamanin tarihsel donemlerini incelemek, turizm pazarlamasinda gelinen
noktay1 anlayabilme adina yol gosterici olacaktir. Pazarlamada, 1930’Iu yillarin ne
tiretirsek satariz anlayisi, artik yerini neler iliretmeliyiz ve nasil satmaliyiz anlayisina
birakmustir (Topaloglu ve Tung, 1997; 5.88-94). Isletmeler igin artik iirettigi iiriinii
pazarlamak iiretimden de dnce gelen bir sorun haline gelmistir. Icinde yasanilan
donemde gelismis ekonomilerde lider sektor, dayanikli tiilketim mallart ve 6nemli
Ol¢iide hizmet sektoriidiir. Ekonomideki ve sosyal yapidaki hizli gelismeler ve
degisim c¢cok yakin bir zamanda hizmet sektoriiniin liretim sektOriiniin Oniine
gececegini gostermektedir (Birgan, 1994; s.34-40).

Turizmde hizmet sektoriindeki bu hizli gelismelere paralel olarak rekabetin
daha da sik1 yasanacagi bir alan haline gelecektir. Rekabet edilebilirlik agisindan da
avantaj olarak goriilen turizm ozellikle gelismekte olan ekonomiler ¢in basli basina
bir ekonomik gelisme araci olarak kabul edilmekte ve yetersiz ekonomik kaynaklarin
onemli bir boliimii turizmin gelisimine ayrilmaktadir (Ozen, 2004: s.3; Altunisik,
2009: 5.32).

2.1.3. Turizm Pazarlamasinin Ozellikleri

Turizm {irtiniintin kendine has 6zelliklerinden dolay1 turizm pazarlamasi da
bir takim ozelliklerle diger hizmet ve mal pazarlamasindan farklilik gostermektedir.
Bir turizm veya seyahat iiriinii, satin alinmadan once goriilemez, test edilemez,
hissedilemez, duyulamaz ve tadilamaz. Bu ylizden turistler fiziksel olarak
degerlendiremediklerinden dolay1 biiyiik risk tistlenmektedirler (Erol, 2000: s.67).

Turizm {irlinliniin kendine has bu 0zelliklerine uygun olarak pazarlama
calismalari  planlanarak  dezavantajlar  asilmaya  calistlmalidir.  Turizm
pazarlamacilarinin turizm Uriinlinii pazarlarken dikkat etmeleri gereken en temel
nokta turistik {irliniin soyut olmasidir (Dinger, 1998: 5.435).

Bu yiizden turistik {irlin se¢iminde giivenilen kisilerin onerileri 6n plandadir

(Timur, 1996: 5.100).
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Turistik iirlin  heterojendir, turizm sektoriinde insan faktorii teknik
donanimdan daha yogun bir sekilde isin igine girdiginden standartlasmadan
bahsedilememektedir (Uygur, 2007: s.41; Uner,1992: 5.43).

Ciinkii hizmet alan ve verenlerin bir birini etkilemesine bagli olarak
farkliliklar olusmaktadir. (Sharpley, 2006: S.85).

Turistik  driinler kolay bozulabilir {riinlerdir.  Turistik  iirlinlerin
depolanamamasi, yeniden satiglarinin miimkiin olmamasi, iptallerin o iiriiniin satigini
zorlastirmas1 ve hatta imkansiz hale getirmesi onlart dayaniksiz kilmaktadir.
(Zeithaml ve Bitner, 2000: s.14; I¢dz, 2001: 5.34).

Turistik Uriiniin bir diger 6zelligi de duygusal satin almanin fazlalhigidir.
Turistin gordigi 6zel ilgi, kaliteli hizmet sunumu ve bire bir iliski kurmanin
kolayligi memnuniyeti artirmakta ve dolayisiyla tekrar satin alma kararlarinda etkili
olmaktadir (Reid, 1989: s.32).

Turizm {iriiniiniin tretildikleri yerde tiiketilmeleri onlar iireticiden ayrilmaz
kilmaktadir. (Yalgin ve Sezer, 1995: 5.93).

Son olarak turistik tiriiniin miilkiyet 6zelliginden bahsetmek gerekirse, turistik
iriinde somut iirlinii satin alan kisinin ona sahip olmasi gibi bir durumun s6z konusu
degildir. Turistik iirlinde sadece bir kolayliktan faydalanmak s6z konusudur (Timur,

1996: 5.103).

2.1.4. Turizm Pazarlamasinin Fonksiyonlari-7P

Turizmin 6zel yapist geregi turistik iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasi dikkat
edilmesi ve ince ayrintilarin hesaplanarak uygulanmasi gereken 6énemli bir konudur.
Mal iireten firmalarin aksine turizmde tiiketiciden {iriine dogru bir akis vardir. Bu
sebeple pazarlama kanallarinin isleyisi ¢ok degisik ve hassas olmaktadir. (Birgan,
1994: 34-40). Bu yiizden hizmet {ireten turizm isletmelerinin pazarlama
fonksiyonlarin1 gozden gecirerek cagin gereklerine uygun bir sekilde yeniden
yapilandirmalar1 gerekmektedir. Bu yeniden yapilandirmada isletmeler pazarlama
karmasi1 da denilen gesitli fonksiyonlar1 kullanarak hizmetlerini cagin gereklerine ve
misterilerin ihtiyaglarina uygun sekilde gergeklestirebilirler.

Turizm pazarlamasinda kullanilacak fonksiyonlar geleneksel pazarlama

karmasi olarak da bilinen (4P) iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitim fonksiyonlari ve
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bunlara ek olarak insanlar, fiziksel kanit ve siire¢ yonetimidir (7P)(Topaloglu ve

Tung, 1997: 5.88-94).

2.1.5. Turizm Pazarlamasinda Pazar Béliimlendirme Stratejileri ve

Hedef Pazar Secimi

Genel anlamda pazar boliimlendirmesi satisa sunulan mal veya hizmeti satin
alabilecek potansiyel miisterilerin olusturdugu grubu, pazar boliimleri ise bu grubun
daha kiigiik dilimlere ayrilmasini ifade eder (Tokol, 2007: s.77).

Pazar boliimlendirmesi pazarlama yoneticileri tarafindan kendilerine en
uygun ve homojen yapida olan miisteri gruplari belirlenerek olusturulur.

Turizm sektoriinde ise pazar boliimlenmesi giincel ve/veya olasi turistik
tilkketicilerin demografik ozelliklerine (yas araligi, gelir diizeyi, egitim seviyesi,
yasam standardi... gibi ozelliklerine) gore yapilmaktadir (Usal, ve Oral, 2001:
5.242).

2.1.5.1. Pazar Boéliimlendirmenin Faydalar:

Giiniimiizde hangi sektorde olursa olsun tireticiler pek ¢ok farkli tipte aliciyla
kars1 karsiyadirlar. Hepsinin istek ve beklentileri birbirinden oldukca farklidir.
Turizm isletmeleri de farkli tipte alicilarla karsi karsiyadirlar ve hepsinin turistik
tiriinden beklentileri farklilik gostermektedir. Bu nedenle turizm isletmeleri miisteri
ozelliklerine gore pazar1 dilimlere ayirmalari, kendilerine en uygun olan pazar ya da
pazarlar1 hedef pazar olarak belirlemeleri gerekmektedir. Bu da pazar bdliimlendirme
ile saglanabilmektedir. Ayrica hedef kitlenin 6zelliklerine gdre belirlenmis iirliniin
tilketici zihninde konumlandirilmasini da kolaylastirmakta, bdylece tiiketicinin o
iirtin hakkinda duydugu kaygi ve riski en az diizeyde yasayarak satin alma kararin

daha hizl1 bir sekilde vermesine yardimci olmaktadir (Uner, 1998)

2.1.5.2. Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Secim Stratejileri

Pazarlama yoOnetiminde iiretim anlayisindan satis anlayisina, satis
anlayisindan pazarlama anlayisina birgok evreden gecilmistir. Pazarlama anlayisina

gore amac, hedef pazarin ihtiya¢ ve isteklerini anlayarak miisteri memnuniyetini
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rakiplerden daha etkili sekilde saglamaktir (Albayrak, 2006:219-235). Bunu
gerceklestirmek i¢in isletmeler ¢esitli pazarlama stratejileri  gelistirmislerdir.
Miisterileri anlamak ve onlara uygun mal ve hizmet iiretmek igin isletmeler pazari
uygun boliimlere ayirmayt ve uygun pazarlama karmalari olusturarak bu rekabette
iistiinliik saglamay1 amaglamaktadirlar.

Pazarlama iletisiminde hedef pazar, isletmenin {iriin ya da hizmetlerine
uygun, benzer arzu ve istekleri olan iletisim c¢abalarinin yoneltilecegi, mesajin
hedefini olusturan kisi ya da gruplardan olusur (Islamoglu, 1999:181; Odabas: ve
Oyman, 2002:407). Pazar boliimleme stratejileri, isletmelerin hedef pazar se¢iminde
kendine belirledigi konuma gore uygulanir ve farklilastirilmams, farklilastirilmas,
yogunlastirilmis pazar stratejisi ve dar dilimli pazar stratejisi olarak dort baslik

altinda toplanmaktadirlar.

2.1.6. Turizm Sektorii ve Modern Pazarlama Stratejileri

Diinyanin iletisim ve bilisim sektorlerinde meydana gelen biiylik gelismelerle
beraber kiigiilerek tek pazar haline gelmesi isletmeleri hi¢ olmadig1 kadar rekabet
ortaminda birakmistir. Her tiirlii mal ve hizmetin sinir tanimadan pazarlanabilmesi,
stirekli farkli ve alternatif yeni {irlinlerin ortaya ¢ikmasi, yeni pazarlar kesfetme veya
yaratma g¢abalari, mevcut pazarlara kisa siirede girilerek pay kapma yarisi isletmeler
tizerinde biiyiik bir baski unsurudur (Babacan ve Onat, 2002: s.11-19).

Isletmelerin bu cetin rekabet ve baski ortamindan kurtulmak icin kullandiklari
en onemli silah genellikle pazarlama g¢abalar1 olmaktadir. Fakat rekabetin biiyiik
olmas1 pazarlamanin da biiyiik maliyetler dogurmasina sebep olmaktadir. Isletmeler
pazarlamadaki bu maliyet dezavantajindan kurtulmak ic¢in yeni yeni pazarlama
stratejileri arayisi icine girmislerdir. Pazarlamacilarin bu ihtiyaglarindan dogan
modern pazarlama stratejileri arasindan isletme ic¢in en iyi sonug¢ verecek olanlar

secilerek uygulanmaktadir (Timur, 1996: 5.201).

2.2. TURIZMDE TUKETICI DAVRANISI

Turizm iriiniiniin  kendine 0Ozgii 6zelligi ve turizm talebinin ikame

edilebilirliginin yiiksekligi gibi kimi 0Ozellikleri nedeni ile turizmde tiiketici

50



davraniglari, genel {iriin satin alimindaki tiiketici davranislarindan farklilik
gostermektedir (Kozak 2006).

Turizmde tiiketici davranisi esas olarak algilama-davranis iliskisi kapsaminda
degerlendirilebilir (Usal ve Oral 2001).

Diger yandan tiiketici davranis1 sadece somut iiriinlerin satin alma ve tiikketim
siireclerindeki davraniglar1 degil, aym1 zamanda dinlenme, eglenme, gezme gibi
cesitli faaliyetler ile bireylerin bos zamanlarini en 1yi bigimde degerlendirmek {izere
cesitli soyut hizmetleri tilketme yolunda sergiledikleri davranis ve diisiinceleri de
icermektedir (Hoyer ve Maclnnis 2006).

Turist davranislarinda var olan kiiltiirel farkliliklar yabanci turistler ile yerel
halk arasindaki iletisim ve sosyal etkilesimin degerlendirilmesi i¢in énemli veriler
sunmakta ve su sekilde belirtilmektedir:

Woodside 2000’e gore, tiiketici davraniglart kavraminin, turizm alaninda
incelendiginde bireylerin, mensubu oldugu ailenin ve oOrgiitlerin zamana bagh
motivasyonlari, istege bagli seyahatleri, kendilerine 6zel inang, tutum, egilim ve
davraniglarin1 anlama, tanima, tanimlama, anlamlandirma gibi odaklandigi konular
bulunmaktadir.

Iso-Ahola, 1982‘ye gore seyahat gereksinimleri modelinde kisilerin turizmde
sergiledikleri tliketici davraniglarinin seyahat giidiilerinin hiyerarsisini yansitan bir
yasam dongiisii oldugu 6ne siiriilmektedir.

Pearce, 1995°e de tipki is yasamindaki kariyerde oldugu iizere, kisiler farkl
diizeylerde baglayabilir, yasam dongiisii boyunca kendi diizeylerini degistirme
egiliminde olur ve para, saglik ya da diger insanlar tarafindan seyahat gereksinimleri

kisitlanmis olabileceginden bahsetmektedir.

2.3. TURIZM PAZARLAMASINDA TUKETICi SATINALMA KARAR
SURECI

Tiiketici satin alma karar siireci turizm pazarlamasi agisindan bakildiginda
yine bes asamadan olugsmaktadir. Bu asamalar ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararirin verilmesi ve satin
almasi sonrasi seklide birbirini takip etmektedir (Celtek, 2010:5.67-73; Arikan Saltik,
2011: 5.17-26).
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2.3.1. Sorunun veya Ihtiyacin Belirlenmesi

Tiiketim siirecinin ilk agamasi, tiiketicinin, i¢sel (acikmak, susamak vb.) veya
digsal uyaricilar (bir reklam izlemek vb.) nedeniyle bir sorunun ya da isteginin
farkina vardigi asamadir (Kotler ve Keller 2009). Igsel uyaricilar fizyolojik
olabilecegi gibi, tiiketicinin kisisel 6zelliklerinde gerceklesen (daha yiliksek maagh
bir pozisyona terfi, evlenme, yeni bir hobi edinme vb.) kimi degisiklikler sonucunda
da ortaya c¢ikabilir (Aytug 1997).

Bu asama, tiliketicinin i¢inde bulundugu durum ile i¢inde bulunmak istedigi
durum arasindaki uyusmazlik ya da farkliligin varligmin farkina vardigi asama
olarak nitelendirilebilir (Engel, Blackwell ve Miniard 1993).

Bu durumun ortaya ¢ikmasi sadece iirliin veya hizmet satin alinmadan 6nce
gerceklesmemektedir. Bunun yaninda, satin alinmis bir iiriiniin tiiketicinin beklenti
ve isteklerini karsilamadigi bir satin alma sonrasit durumda veya uzun siiredir sahip
olunan bir {irliniin artik yeterli islevi gosteremedigi ve tatmin edemedigi bir durumda
da olabilir (Tuncer vd.,1992).

Tiiketici tarafindan bir sorunun farkina varilmasinin ardindan gergeklesecek
faaliyet, s6z konusu sorunun tiiketici agisindan gosterdigi Oneme, duruma,
tatminsizlige ve tiiketiciye verdigi rahatsizligin derecesine gore farklilik
gostermektedir (Hawkins, Best ve Coney,2001).

[lk asama olan ihtiyacin ortaya ¢ikmasma turizm agisindan bakildiginda,
seyahate c¢ikmak icin bir ihtiyag duyulmasi veya istekliligin olugmast ve bunlarin

kosullarla uygunlugunu degerlendirilmesi seklindedir.

2.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Bir sorunun tespit edilmesi ve gereksinimin giderilme isteginin duyulmas: ile
birlikte tiiketici, bu gereksinimi gidererek sorununu ¢ézmek {izere bilgi toplama ve
alternatifleri belirlemek olan ikinci asamaya gegecektir. Gereksinim duyulan {iriin ya
da hizmetin kendisi, fiyati, markasi vb. gibi bilgilere ulagsma asamasi iki farkl
bigimde siniflandiriimaktadir. Ik smiflandirmada, bilgi toplamanin amaci baz olarak
alinmakta ve tiiketim amaci ile gergeklestirilen tiiketim Oncesi bilgi toplama ve

herhangi bir gereksinimin duyulmasi ya da tiikketim amaci olmaksizin gergeklestirilen
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stirekli bilgi toplama olarak tanimlanmaktadir (Loudon ve Della Bitta 1993).
Gilinlimiizde turistlerin, gerek tiiketim Oncesi (seyahat Oncesi) gerekse siirekli
(herhangi bir tatil plan1 olmaksizin ya da destinasyona ulasildiktan sonra), internet ve
taginabilir elektronik araclar vasitasiyla bilgiye ulasmaya calistigi kabul gdren bir
gercekliktir (Hyde, 2009).

Bilgiye ulagsma asamasi i¢in yapilan ikinci smiflandirmada, kullanilan
bilginin kaynag1 baz alinarak i¢sel kaynaklardan bilgi toplama (tiiketicilerin kisisel
deneyimleri ile daha onceden elde ettikleri ve hafizalarinda yer alan bilgiler) ve
genellikle i¢ kaynaklardan edinilen bilginin yeterli olmamasi ile devreye giren, dissal
kaynaklardan bilgi toplama (gesitli bicimlerde cevreden elde edilen bilgiler)
bigiminde bir ayrim yapilmaktadir (Hawkins, Best ve Coney, 1998).

Daha yaygin olarak kullanilan bu ikinci siniflandirma, modern pazarlama
anlayisinin gelisimi ile birlikte farklilagtirilmistir. Kotler ve Keller, 2009 tarafindan
yapilan kapsamli smiflandirmaya gore bilgi kaynaklari; kisisel (Aile bireyleri,
arkadaslar, komsular, tanidiklar), ticari (reklam, web siteleri, satig gorevlileri,
aracilar, ambalaj, goriiniim), toplum (kitlesel medya, tiiketici rating Orgiitleri) ve
deneyimsel (iiriine dokunma, tiriinii test etme veya kullanma) olmak tizere dort temel
grup altinda degerlendirilmektedir.

Satin alinacak iirliniin tiiketici agisindan 6nemine ve genel niteligine gore bu
asamada harcanacak zaman uzun veya kisa olabilir. Benzer bicimde, tiiketicinin
Ozgiiveni ve algilanan riski hissetme derecesi de siire i¢in belirleyici olacaktir.
Ornegin piyasaya yeni ¢ikan iiriinleri deneme orani, dzgiiven yiiksekligi ile dogru,
algilanan risk derecesinin diisiikliigii ile ters orantilidir (Tuncer vd. 1992). Bir
tilkketici, bu kaynaklarin sadece birinden yararlanabilecegi gibi tiimiinden de bilgi
ediniyor olabilir. Pazarlamacilarin bu kaynaklara tiiketici tarafindan basvurulmasinin
ne zaman ve ne oranda oldugunu bilmeleri, iirlin veya hizmetlerini dogru bi¢cimde
tanitmalar1 i¢in biiyiikk 6nem tasimaktadir. Tiiketici, gereksinimini gidermek igin
cesitli  kaynaklardan edindigi bilgilerle gereksiniminin niteliklerine gore,
gereksinimini  bir sekilde karsilayabilecegini diisiindiigli {iriin veya hizmet
alternatiflerini belirlemektedir. Alternatifler belirlenirken, tipki degerlendirilirken
oldugu gibi, tiiketici kendine 6zel uygunluk kriterini géz Oniinde tutmaktadir

(Hawkins, Best ve Coney, 1998).
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Ikinci asama alternatiflerin belirlenmesinde, kisi giiven duydugu kisisel
kaynaklardan bilgi toplayarak bir isletmenin imajina, taninmisligia giivenmesi,
garantisine bakmasi, hizmeti sunacak tesisleri ziyaret etmesi ya da satin almadan
once hizmeti denemesi, isletmelerin web sitelerini karsilagtirarak bilgi toplamasini

kapsar.

2.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketim siirecinin liglincii asamasinda, tiiketici bilgi toplayarak belirledigi
alternatifler igerisinden kendisi i¢in en uygun alternatifi bulma yoluna gitmektedir.
Tiiketicinin esas amaci, segenekler arasinda yer alan {irlin veya hizmetlerin i¢inden,
sahip oldugu nitelikleri kendi istekleri ile en fazla uyumu gostereni bulabilmektir
(Hatiboglu,1993). Bu asamada tiiketici (1) alternatiflerin degerlendirilme kriterlerini
belirlemeli, (2) hangi alternatifleri gz Onilinde tutacagina karar vermeli, (3) goz
ontlinde tutulan alternatifleri degerlendirmeli ve (4) nihai se¢imini yapmak tizere bir
karar verme kurali se¢ip uygulamalidir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1993).

Her tiiketicinin alternatiflerini degerlendirirken dikkat ettigi kriterler (fiyat,
fayda, dayaniklilik vb.), kisisel 6zellikleri ve deger yargilarina gore degistigi gibi,
tilketimi planlanan iirlin veya hizmetin niteligine gore de farklilik gdstermektedir
(Aytug 1997; Odabas1 ve Baris 2007). Tiiketicinin kag¢ tane degerlendirme kriterinin
oldugu degil, esas belirleyici kriterinin hangisi oldugu 6nemlidir. Bu kriter, iirlin
veya hizmete gore farklilik gosterebilecegi gibi zaman igerisinde de
farklilasabilmektedir (Loudon ve Delle, 1993). Pek c¢ok tiiketici, alternatifleri
degerlendirirken, genellikle kabul edilebilir ¢ozlimler olarak gordiikleri markalara
yonelmektedirler. Kabul edilebilir markalar olarak da nitelendirilebilecek olan ve
alternatiflerin degerlendirilmesinde ¢cok 6nemli olan bu gruba Hafizada Yer Alanlar
Seti (Evoked Set) denilmektedir (Hawkins, Best ve Coney, 1998).

Gereksinimin acil oldugu durumlarda ise, alternatiflerin belirlenmesi ve
degerlendirilmesi asamalar1 daha hizli gecilerek satin alma gergeklesebilmektedir
(Tuncer vd. 1992). Bununla birlikte, alternatiflerin degerlendirilmesinin
sonuclarindan birisinin de alternatiflerin yetersiz bulunarak, yeni alternatifler
belirleyebilmek Ttizere bir Onceki asamaya doniilerek yeniden bilgi toplamaya

basvurulmasi olacagi da unutulmamalidir (Loudon ve Della, 1993).
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Alternatiflerin degerlendirilmesinde, turistik iirlin avantaj ve dezavantajlarina
gore degerlendirilir. Turist degerlendirmeyi, kendi belirledigi 6znel ve nesnel
kriterlere gore yapar¢ Bu degerlendirmede konaklama tiirii, seyahat amaci, ulasim
kolayligi, kalis siiresi, fiyat diizeyi, otelin ¢ekici 6zellikleri, konumu, otellerin imaji

bu kararda dnemlidir.

2.3.4. Satinalma Kararn

Dordiincii asama, beklentilerini karsilama konusunda en uygun olan segenegi
belirleyen tiiketicinin kararin1  uygulamaya gecerek satin alma islemini
gerceklestirdigi asamadir. Engel, Blackwell ve Miniard’in, 1993’te tanimladig
izere; satin alma tamamen planlanmis, kismen planlanmis ya da planlanmamig
bicimde ger¢eklesebilir. Tamamen planlanmis satin alma esnasinda, hem {iritin hem
de marka satin almaya gidilmeden 6nce belirlenmis durumdadir. Kismen planlanmis
satin alma esnasinda, {irlinii satin almaya yonelik bir egilim olmakla birlikte,
markasina aligveris anina kadar tam olarak karar verilememistir. Planlanmamaig satin
alma esnasinda ise hem iiriine hem de markasina satin alma esnasinda karar
verilmektedir. Bu nedenle, bu tarz satin alma bi¢imi diirtiisel satin alma olarak da
ifade edilmektedir.

Satin almanin gerceklesmesi i¢in iirlin ve markay1 belirleyen tiiketicinin {i¢
temel karar1 vermis olmasi gerekmektedir. Bunlardan birincisi ne zaman satin
alacagy, ikincisi nereden satin alacagi, ligiinciisii ise nasil 6deme yapacagidir (Engel,
Blackwell ve Miniard,1993).

Satinalmanin gerceklesebilmesi icin tiiketicinin kendisi i¢in en uygun {iriin ya
da hizmeti belirlemesi, satin alacagi yeri ve 6deme bigimini tespit etmesi gerekli
olmakla birlikte yeterli degildir. Bunun yaninda tiiketicinin satin alma islemini
gerceklestirebilecek zamani ile parasinin olmasi ve satin alinmasi diisliniilen
gereksinimin Onceliginin bulunmasi da gerekmektedir (Islamoglu ve Altunisik,
2008).

Tiiketicinin mevcut veya daha sonraki donemlerdeki gereksinimlerini
karsilamak tizere verdigi satin alma karari, gereksinimlerin niteligine gore farklilik
gostermektedir. Tiiketicinin iiriinii satin alma nedeni deneme amacl, tekrar satin

alma ya da uzun donemli baglilik olabilir. Satin alma nedeni, miktar {izerinde de
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belirleyicilige sahip olabilir. Schiffman ve Kanuk, 1999’da belirttigi iizere, deneme
amacli ilk defa satin alinan bir {iriin ya da hizmet, uzun dénemli baglilikla tiiketilen
bir iirlin ya da hizmetten ¢ok daha az miktarda satin alinir.

Loudon ve Della, 1993, magaza-i¢i tiiketimin gerceklesmesinde, magazanin
yeri, tasarimi, fiyatlar, satis promosyonlari, reklamlar ve satis personeli gibi
unsurlarin tiiketici davranisini ve satin alma kararimi etkiledigini agiklamaktadir.
Elektronik devrim yasanan giinlimiizde 6nemi giderek artan magaza-dis1 tiiketim s6z
konusu oldugunda ise erisim kolayligi, yasam bi¢imi ve satin alma riskinin diigiik
algilanmasi tliketiciyi satin almaya yonlendirmektedir.

Decrop ve Kozak, 2009 arastirmalarinda belirttigi iizere, tatil satin alma
karari, zamanlama, ama¢ ve stratejisine gore siniflandirilmaktadir. Turizm
pazarlamacilar1 stratejilerini  gelistirirken turistlerin seyahate ¢ikmaktaki esas
amaclarina (aile ziyareti, dinlenme, is toplantisi vb.) gore bir bdliimlendirme
yapmalar1 ve ayn1 bdliimde yer alan turistlerin tatil satin alma karar1 verirken
sergiledigi benzer yaklasimlari g6z Oniine almalarinin faydali olacagi
belirtilmektedir.

Dordiinci asama satin alma kararinda, turist topladigi bilgilere ve
degerlemelere dayanarak yer, ulasim tiirii, konaklama bi¢cimi ve tatil esnasinda

katilabilecegi etkinliklere gore karar verir ve bir program yapar.

2.3.5. Satinalma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketim silirecinin son asamasi olan bu agamada tiiketici, satin aldig1 tiriinden
memnuniyetini ve tatmin durumunu degerlendirerek, bu dogrultuda duygu ve
davraniglar icerisine girmektedir. Kotler ve Armstrong, 2001 tarafindan belirtildigi
lizere, tiiketilen iiriin ya da hizmet tiiketicinin beklentilerini karsiliyor veya daha
fazlasini sunabiliyor ise tiiketici satin alma sonrasinda tatmin olurken, beklentilerin
altinda kalan bir tiikketim sonrasinda ise memnuniyetsizlik s6z konusu olmaktadir.
Tiiketicilerin daha sonraki tliketim siireglerini fazlasiyla etkileyen bir asama
olmasindan dolayi, bu asamada tiiketicinin tatmin edilmis olmasi isletme acisindan
cok biiyiik 6nem tasimaktadir. Kotler’in 1994, acikladig1 {izere, tiiketim siirecini
tatmin olmus olarak tamamlayan bir tiiketici, Oncelikle iirlin tliketimine devam

etmekte ve tiiketicide tiriine karst bir baglilik olusmaya baslamaktadir. Sonrasinda,
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isletmeye kars1 giiven duygusu olusan tiiketici, isletmenin farkli ya da yenilenmis
tirlinlerini tiilketme yoluna daha kolay gitmektedir. Olumlu deneyimini ¢evresiyle
paylasan tiiketici, bir yandan isletme ve {riinlerinin kulaktan kulaga reklamini
yaparken, diger yandan fiyatlardaki kiiciik degisikliklere kars1 yiiksek toleransa sahip
olmakta ve rakip triinlere kars1 daha az ilgi gostermektedir. Tiim bunlarin yani sira,
tatmin olmus bir misteri, isletmeye {iriinde degisiklik ya da yeni iiriin
Onerilerisunabilmektedir (Kotler 1994).

Tam tersi durum s6z konusu oldugu ve satin alinan iiriin ya da hizmetin
herhangi bir sebepten otiirii tiiketici iizerinde olumsuz etki yarattigt durumlarda,
isletme sadece o tiiketicinin {iriin veya hizmete karsi olumsuz inan¢ ve tutumlarina
degil, bunun yan sira ¢evresinde yaratacagi olumsuz tanitim ve tepkilere de maruz
kalmaktadir.

Hawkins, Best ve Coney, 2001°de satin alinan {iriine tiiketici tarafindan
verilen 6nemin fazla oldugu, zorlu bir se¢cim siirecinin ardindan gerceklesen satin
alimlar sonrasinda memnuniyetsizlik oraninin daha yiiksek olduguna deginmektedir.

Turist destinasyonlar1 miisteri memnuniyetsizligi ve sikayetleri sorunu ile
kargilasmaktadir. Sikayetlerle bag edebilme ve sorunu ¢ozme stratejileri hizmetin
cesidine gore farklilhik gdstermektedir. Liiks oteller gibi yiliksek derecede
Ozellestirilmis olan turizm hizmetlerinde turistlerin beklentileri de yliksek
olabilmekte ve talebi ya da ricalarinin dikkate alinmasi konusunda titiz
olabilmektedir. Daha hassas ve 6zenli calisma gerektiren bu grubun avantaji ise
miisteri bagliliginin daha fazla olmasinin beklenmesidir (M. Kozak, 2004).

Diger yandan, Duman ve Kozak, 2009 ¢aligmalarinda goriildiigii lizere, kitle
turizmine dahil olan turistlerin karsilasilabilecek herhangi soruna karsi toleranslari
daha fazla olabilmesine karsin asir1 kalabalik, kapasite asimi ya da diger turistlerin
davraniglarindan olan rahatsizliklar hizmet sorunu olarak nitelendirilebilmekte, bu da
miisteri memnuniyetsizligine neden olabilmektedir.

Reisinger, 2009 da uluslararas1 turizmin 6neminin her gecen giin arttigini
vurgulayarak, turizm pazarlamacilarinin farklh kiiltiirlere ait gruplarin beklentilerini
karsilayabilmek i¢in kiiltiirler aras1 farkliligi dogru analiz etmelerini ve ayni anda
hem tekil olarak Kkiiltiir gruplarma hem de c¢oklu Kkiiltiirlerde memnuniyeti
hedeflemelerini dnermektedir. Bu dogrultuda, dncelikle turist tatmininde 6nemli bir

rolii olan 1yi iletisimi saglamalarin1 ve ¢ok kiiltiirliiliigiin tanittimda kullanilarak daha
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olumlu bir destinasyon imaji yaratmak i¢in yararlanilmasini 6nermektedir. Foster
(2009)“in calismasinda tartisildig1 {izere, turistin turizm hizmetinden beklentileri
sadece hizmet ya da iiriin ile ilgili degil aynm1 zamanda kendisinin turist olarak
sergileyebildigi rolii ile ilgili de olabilir. Bu durumda edimsel bir ¢erceve cizilerek
turistler i¢cin “hangi” deneyimlerin “nasil” memnuniyetsizlik yarattig1 belirlenerek
turist memnuniyetini ve bagliligini saglayabilme ¢abasina gidilmelidir.

Besinci asama satin alma sonrasi degerlendirmede ise, turist tatilden
dondiikten sonra beklentileri ile deneyimlerinin bir degerlendirmesini yapar. Tekrar o
iriind alip almamasini belirler.

Turizmde, tiiketici davranislar1 ¢alisma alaninda, tiiketicilerin bir iirlinii veya
hzimeti satinalma nedenleriyle ve iriinii satinalmaya Karar verme siirecinin
bilesimidir. Satinalma karar1 baz1 unsurlarin etkileriyle sekillenmekte olup, satinalma
aksiyonun  gerceklesmesiyle  slire¢  tamamlanirken,  satinalma  sonrasi
degerlendirmeler yine dnemsenmesi gereken bir asama olarak degerlendirilmelidir

(Ulker, 2010; s.58).

2.4. TUKETiCi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Biitiinlesik bir cergevede bakildiginda, pazarlama g¢abalarindan {iriin, fiyat,
dagitim ve tutundurmayla baglayan pazarlama g¢abalari, tiiketici satinalma siireci ile
devam etmektedir. Arz ve talebin kesistigi bu durumda sonug ¢iktisi olarak tatmin
olma ve olmama durumu ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil 6’ya gore tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen faktorler arasinda
psikolojik etkiler (6grenme, giidiilenme, algilama, turum ve kisilik), sosyo-kiiltiirel
faktorler (referans, danigsma gruplari, sosyal sinif, aile, kissel etkiler ve Kkiiltiir)
demografik etkiler(yas, cinsiyet, egitim, cografik yerlesim, meslek, gelir) ve
durumsal etkiler (fiziksel ¢evre, sosyal ¢evre, zaman, satinalma nedeni, duygusal ve

finansal durum) olarak siralanmamustir (Odabasi, ve digerleri, 2013).
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Sekil 6: Genel Tiiketici Davranigi Modeli

PAZARLAMA CABALARI
Uriin, Fiyat, Dagstim ve Tutundurma

!

PSIKOLOIK ETKILER

- Ogrenme

TUKETICI SATIN ALMA SURECI

- Gidileme
- Algilama —
- Tutum
- Kigilik

S08YO-KULTUREL ETKILER

- Damgma Groplan
- Sosyal Smuf

- Aile ™
- Kigisel Etkiler
- Kiltdr

DEMOGRAFIK ETKILER

- Yag

- Cinsiyet

- Egitim

- Cografik Yerlegim

- Meslek

Sorunun Belirlenmesi

Secenekleri ve Bilgileri Arama

Seceneklerin Degerlendirilmesi

Satmm Alma Karan

Satin Alma Sonras Degerlendirme

Tatmin Olmama |

- Gelir

!

DURUMSAL ETKILER

Fiziksel Cevre

Sozyal Cevre

Zaman

Satin Alma Nedeni
Duygusal ve Finansal

Durum

Kaynak: Odabasi, ve digerleri, 2013: Tiiketici Davranisi, Istanbul: MediaCat, Ikinci

Basim, s. 50.

59



Tiiketici davranislarina etki eden faktorler bazi kaynaklara gore sosyal,
kiltiirel, psikolojik ve kisisel faktorler olmak iizere dort grupta incelenirken, bazi
kaynaklarda kisisel, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorler olmak {izere {i¢ grupta
toplandiklar1 goriilmektedir (Mucuk, 2004: s.71).

Yapilan bu incelemeler neticesinde ilgili faktorlerin satin alma davranisi

tizerinde nasil etkili oldugu asagida agiklanmaya ¢alisilmstir.

2.4.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sekil 6’ya gore tiiketicinin satin alma davranmigini etkileyen faktorler kiiltiir,
alt kiiltiir, sosyal sinif, referans, danigsma gruplari, aile, statii ve roller olarak

genisletiebilir.

2.4.1.1. Kiiltiir

Mucuk, 2004: 72 de “Kiiltiirii: kisinin isteklerinin en temel nedeni veya
belirleyicisi, insanlarin yarattigi deger sisteminin, orf, adet, ahlak, tutum, inang,
davranis, sanat ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin karisimi” olarak
tanimlamigtir. Burada topluma yon veren degerlerin 6nemli etkisinden
bahsedilmektedir.

Kiiltlirtin tiiketici davranigini etkileyen onemli bir faktér oldugu yoéniinde
goriigler su sekildedir. Kotler ve Armstrong, 2012 de Kiiltiirel faktorler tiiketici
davraniglarinda genis ve derin bir yere sahip oldugunu ayni zamanda kiiltiiriin
konaklama ve seyahat sektoriinlin ayrilmaz bir parcast oldugunu ve kiiltiiriin bazi
yemek, bina, kiyafet ve sanat eseri gibi somut unsurlarla belirtilebilecegini ifade
etmislerdir (Kotler ve Armstrong, 2012; s. 201).

Kiiltiirtin pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve geligirilmesi konusunda
kiiltiir 6zelliklerinin dikkate almasi gerektigini belirten Islamoglu ve Altunisik,
2008°de kiiltiirel faktorlerin hedef pazari belirlemeye, tanimlamaya, siniflandirmaya
ve degerlendirmeye yardimct oldugunu ve belirlenen stratejiler, kiiltiirel 6zelliklerle
ortlistiigli  oldugu siirece hedef kitleler tarafindan benimsenebildigini ifade

etmislerdir.
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Insanlarin, toplumsal déniisiimlere paralel olarak farklilasabildigi ve bu
anlamda toplum igindeki davranmiglarina yon veren kiiltiirel Ozelliklerin, tiiketici
davraniglar1 tizerinde de etkili oldugu séylenmektedir. Diger bir ifadeyle, kiiltiirel
inanislar sadece tiiketicilerin davranislarini degil, ayn1 zamanda {ilke iginde faaliyet
gosteren firmalart da yonlendirmekte ve Kiiltiirel degerler ve toplulugun farkli
inaniglar1 toplum igerisinde yasayan bireylerin diger tiikketim aliskanliklarina da etki

etmektedir (Kezer, 2012: 5.71-72).

2.4.1.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir, “benzer durumlarda, benzer deneyimler gecirmis kisilerin ortak
degerler sistemi olarak” tanimlanmaktadir (Karafakioglu, 2006:102). Bireylerin dahil
olduklar1 alt kiiltire uyum gosterecek sekilde tiiketici tercihlerini yonlendirebildigi
bilinmektedir (Odabasi ve Barig, 2003: s.324).

Diger bir tannimlama da, alt kiiltiir ise niifus artiglariyla homojenligini
korumayan kiltiirin bolgesel, dini, ki boyutlarda goriilen ortak nitelikleridir
(Mucuk, 2000: s.82).

Alt kiiltiir bolgeler aras1 giysi, yemek ve davramig farklar1 olarak ortaya
cikmakta, 6zellikle pazar boliimlendirmeleri agisindan alt kiiltiiriin 6nemli oldugu
belirtilmektedir. Pazarlama stratejileri gelistirme konusunda her alt kiiltiir ayr1 bir

pazar boliimii anlamina gelmektedir. (Odabasi ve Baris, 2002 ).

2.4.1.3. Sosyal Simif

Odabas1 ve Barig; 2007‘de sosyal sinif kavramini: “Birbirleriyle ¢ok siki
iletisim ve etkilesimleri olan benzer toplumsal saygmliga ve benzer davranig
sekillerine sahip bireylerin olusturdugu ortak sosyal yap1” seklinde tanimlamastir.

Tiiketicinin i¢inde bulundugu sosyal siniflar ayn1 zamanda bireyler veya
gruplar arasinda var olan hiyerarsik farkliliklar olarak ifade edilebilecegi gibi;
tikketicilerin  algilarin1  ve satinalma davranislarini  etkileyen sosyo-kiiltiirel

faktorlerden biri olarak kabul edilmektedir (Berber, 2003: 5.223).
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Bireyin ait oldugu sosyal sinifin, bireyin yetistirilis tarzini etkiledigi i¢in
yasama bi¢imi, egitim olanaklari, diisiincelerini ve tiiketim tercihlerini
etkilemektedir (Eroglu, 2009: s.211).

Bireyler bazen bulunduklart konumdan hosnut olmayarak, bir sinifa ait olmak
isteyebilir ve bir st sinifin tutum ve davraniglarini taklit etme egilimiyle davranig
sekline doniistiirebilirler. Bu anlamda marka algilarini, tercihlerini bir {ist sinifa
gecis yapabilmek amaciyla siklikla kullanilmaktadir (Kezer, 2012: 5.76,78).

Sosyal smif ayirimi da pazar boliimlendirmede kullanilan diger bir unsur
oldugu bilinmektedir, bu anlamda her sosyal sinifin kendi i¢indeki zevkleri, davranis
bicimleri ve satin alma karar siireci farklilik gosterdigi i¢cin, pazar tutundurmasi igin

yapilan ¢alismalarda farklilik gortermektedir (Mucuk, 2005: 5.46).

2.4.1.4. Referans Gruplan

Tiiketici davraniglart agisindan bakildiginda referans gruplarinin biiyiik bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Satin alma kararinda ve marka tercihlerinde
diger iirtin ve hizmetler hakkinda bilgi alinirken, kisi oncellikle referans gruplara
danigma ve bu gruplar1 gézlemleme ihtiyact duymaktadir (Mucuk, 2010: S.77).

Pazarlamacilar, hedef pazarlarinin referans gruplarmi  belirlemeye
caligmaktadirlar. Referans gruplar, tiiketicileri, su sekilde etkilemektedirler.
Oncelikle yeni davranis veyasam bigimleri sunarlar, sonra Kisilerin tutumlarimi ve
kiginin kendi algilarimi etkilerler ve son olarak Kkisilerin {irin, marka ve araci
secimlerini yonelik olarak baski unsurlar1 yaratirlar. Bunun yaninda Referans
grubundaki grup liderleri, 6zel nitelikleri, bilgileri, kisilikleri ya da diger 6zellikleri
ile diger insanlar etkileyebilenkisilerdir. Fikir liderleri toplumun biitiin tabakalarinda
bulunur ve bir kisi bir iiriin alaninda ve takip eden bir digerinde fikir lideri olabilir
(Kotler vd, 2012: 5.204).

Pazarlama agisindan referans gruplarin 6nemi, fikir liderlerinin satinalma isini
kolaylastiriri, lidere giiven duyan tiiketici onun gibi davranir, liderin tavsiye ettigi
irlin ve hizmetleri aragtirmaya gerek duymaksizin satinalmaya karar verir

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

Kisinin dogdugu andan itibaren davranis big¢imlerinin, kigilik-karakter
ozelliklerinin ve sekillendigi aile ise satinalma kararinda éenmli bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Toplumun en kiiclik yap1 birimi olarak ifade edilen aile, diger referans
gruplara gore bireylerin hayatinda farkli duygusal anlamda daha 6nemli bir konumda
yer almaktadir (Goksel ve Baytekin, 2010: 5.64).

Cekirdek aile ve kalabalik ailerde ise kisi basina diisen gelir oranina gore
satinalma tercihleri ve kararlar1 sekillenebilmekte ve harcanacak paranin yiiksek veya
az olmasi beraberinde tercihleri de yonlendirebilmektedir (Dogan, 2004: 5.42-47 ).

Karafakioglu, 2006:101’e¢ gore satinalma karrlarindaki rol paylasimi
acisindan deglerlendirildiginde aileler dort kategoride gruplanabilmektedir. Bunlar :

 Her iiyenin satin alma kararlarinda aileden bagimsiz hareket ettigi aileler,

 Erkek egemen, erkeklerin baskin durumda oldugu aileler,

» Kadin egemen, kadinlarin baskin durumda oldugu aileler,

* Demokratik bir sekilde ortak satin alma kararlarinin biitiin ailenin ortak
katilimiyla alindig: aileler seklindedir.

Pazarlamaci, ailenin yapisal durumuna gore satinalma karar siirecini baglatan,
etkileyen, sonlandirip karara varan ve lriinii kullanan kisileri belirlemeli ve bu
belirlemelere gore aile i¢indeki hedef tiiketici veya tiiketicilere yonelik pazarlama

karmasini olugturmalidir.

2.4.1.6. Statii ve Roller

Statli kavrami, kisinin dahil oldugu davranig diizlemiyle iliskisinden
olugsmaktadir (Eroglu, 2009: 5.99-100). Rol yerine getirilmesi gereken faaliyetlerden
olusmaktadir. Her roliin ise belirli bir statiisii bulunmaktadir. Is ve meslek
tanimlamalrina gore statiiler algida farklililk gostermektedir, Ornegin yiliksek
mahkeme {iyesinin statiisiiniin biiro sekterinin statlisiinden fazla olmasi gibi (Kotler,
2000: 5.167).

Siiregelen zaman iginde edinilmis veya kazanilmis statiiler ve statiilerin

gerektirdigi roller, bireye kars1 davranis seklinin belirlenmesi konusu ve tercih sebebi
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olan hizmet ve trlinler konusunda belirleyici bir etkene sahiptir. Yonlendirici etkisi
diisiiniilen bu rol ve statiiler aym1 zamanda bir tiiketici olan bireyin karar verme
stirecleri ile satinalma davraniglar tizerinde etkili olmaktadir (Kezer, 2012: 5.86).
Ormegin, bir babanin oynadif1 ¢esitli rol ve statiiler vardir. Baba, calistigi
sirkette yonetici, ailesinde ise hem es hem de baba statiisiindedir. Burada kisinin
istlendigi rollerine ve statiilere gore kisilerin ihtiyag ve gereksinimleri satinalma
tercihlerini dolayisiyla satinalma kararmi belirleyecektir, bu sebeple rol ve statiiler

satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerden biri olarak dikkate alinmalidir.

2.4.2. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen faktdrlere bakildiginda sosyal
faktrolerin yaninda yer alan ikinci grup kisisel faktorler; yas, cinsiyet, meslek,

ekonomik durum ve yasam tarzi olarak siralanmaistir.

2.4.2.1. Yas

Bireyin satin alma davranisin1 etkileyen en 6nemli faktorlerden birisidir.
Bireklerin bebeklik, cocukluk, ergenlik, yetiskinlik ve yashilik gibi farkli yas
donemleri icinde ve bu donemler arasinda geg¢isleri esnasinda birey, farkli tutum ve
davraniglar edinmektedir. Her yeni yas, degisimleri ve farkli davranis ve deneyimleri
de beraberinde getirmekte ve degisen birey yeni tiikketim davranislart sergilemektedir
(Késeoglu, 2002:5.98). Ornegin, cocukluktan itibaren geng yaslarinda, okul yillarinda
spor, glinliik kiyafetler giymeyi tercih eden bir gen¢ kadin, is hayatina atildiginda
tercihini takim elbiseden, topuklu ayakkabidan yana kullanmak zorunda kalmaktadir.

Sonu¢ olarak, kisilerin satin alma davraniglar1 yas doneminin bulundugu
basamaga gore sekillendigi i¢in pazarlamacilarin, hedef pazarlarinin yas donemi
basamaklarinin tanimlamasi ve her basamaga uygun lirlin ve pazarlama plani

gelistirmesi zorunlu olmustur (Kotler, 2003; 5.167).
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2.4.2.2. Cinsiyet

Cinsiyet faktorii, bireyler arasindaki davranis farkliliklarini tespit edebilmek
amactyla kullanilmaktadir. Kadinlar ile erkekler birgcok durum karsisinda
beyinlerinin  farkli bolgelerini  kullanmakta ve sonu¢ olarak da farkhi
davranmaktadirlar (Pace, 2011:5.14).

Kadinlara mahsus bir olgu olarak degerlendirilen aligveris bir tiir sosyallesme
yontemi olarak kabul goriirken, erkeklerde ise ihtiya¢ aninda ortaya cikan bir olgu
olarak kendini gostermistir (Baris ve Odabasi, 2010: $.259).

Bir {irlin veya hizmetin degerlendirme kriterleri kadin ve erkek 6zelinde bazi
farkliliklar arz etmektedir. Bir araba satinalma karar1 O6rnegi verilirse erkeklerin
cogunlukla arabanin kendisine yasatacagi siiriis deneyimine veya daha teknik
konulara odaklandigi, kadinlarin ise arabanin rengi, aksesuarlar1 gibi ayrintilara ve
arabay1r kullanirken yasayabilecegi deneyimlerini goézden gecirdigi sOylenebilir
(Pace, 2011: 5.34-35).

Erkeklere kiyasla, kadmnlar bir iiriiniin nasil calistigiyla degil daha ¢ok

hayatlarina getirecekleri kolaylikla ilgilenmekte ve estetige odaklanmaktadir.

2.4.2.3. Meslek

Yesilyaprak, 2002:123 ‘e gore “meslek; bir kimsenin hayatin1 kazanmak i¢in
yaptig1, kurallar1 toplumca belirlenmis ve belli bir egitimle kazanilan bilgi ve
becerilere dayali etkinlikler biitiinii” seklinde tanimlanmistir.

Uriin ve hizmet segimlerinde, bireylerin meslekleri etkili oldugu ve
farkliliklar goriildiigii bilinmektedir. Ornegin, bir is¢i ve bir ydneticinin tercih ettigi
tiriinler arasinda (Kotler, 2000: s.168). Tiiketicilerin mesleki durumlarun yanisira
ogrenim diizeyleri yiikseldikce, ihtiyaglar1 ve istekleri de artarak cesitlenmektedir
(Durmaz, Oru¢ ve Kurtlar, 2011:5.120). Meslekler ayn1 zamanda yasam seklini
belirlemektedir. Diger bir ifadeyle meslek, gelir seviyesi, egitim diizeyi, ¢alisma
saatleri ve bos zaman siireleri ile yakin iliski igcerisinde bulunmaktadir. Bu iligkilerde
satin alma davraniginda farklilik gortermektedir (Kotler, 2000: S.168).

Kisacas1 kisilerin mesleki ihtiyaclart ya da mesleki pozisyonlar: satin alma

davraniglarini etkiler. Pazarlamacilar bu faktérii goz oniine alarak hedef pazarinin
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icindeki meslek gruplarini ve onlarin ihtiyag, istek ve egilimlerini tanimlari 6nem

teskil etmektedir.

2.4.2.4. Ekonomik Durum

Tiiketicinin {iriin veya hizmet tercihinde, karar asamasinda i¢inde bulundugu
mevcut olan sartlar veya durumlari, ekonomik kosullari ifade eder (Durmaz, Orug ve
Kurtlar, 2011: s.119). Kisinin sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarruf olanaklari,
yiikklenmis oldugu kisisel borglar da ekonomik o6zellikler olarak satin alma
davranigini etkiler (Yikselen, 2005: s.100).

Tiiketicilerin gelir diizeyleri, onlarin tiiketim aligkanliklarint etkiler.
Pazarlamacilar, mevcut hedef pazarlarindaki tiiketicilerin gelir diizeylerini ve
harcanabilir gelir miktarlarini, yapacaklari pazar arastirmasi sayesinde Ogrenirler.
Yapilan pazar arastirmasi sonucunda da mevcut pazara uygun pazarlama stratejileri

gelistirirler.

2.4.2.5. Yasam Tarzi

Tiiketici davranisin etkileyen diger bir kisisel faktér de yasam tarzidir.
Yasam tarzi, bireysel tiiketicilerin sahip oldugu yasam tarzi gecmis deneyimlerinden,
demografik o6zelliklerinden, inan¢ ve tutumlarindan, kisiliginden etkilenmektedir
(Ercis, Unal, Can, 2008: s.36).

Yasam tarzlarinda goriilen cesitlilik, satin alma tercihlerindeki gesitliligi de
beraberinde getirmekte, sahip olunan statii ve rollerin degisime ugramasi ve
ekonomik kosullarin degisimi, degisik hayat tarzlari ve aym1 zamanda iginde
yasanilan toplumun yapisal Ozellikleri de ayni zamanda yasam tarzlarinin
belirlenmesinde énemli unsurdur (Islamoglu ve Altunisik, 2008: s.191).

Bunun yanisira, benzer alt kiiltiir, sosyal sinif ve mesleklerden gelen insanlar,
oldukca farkli yasam tarzlarina sahip olabilirler. Yasam tarzi, kisinin aktiviteleri,
ilgileri ve fikirleri ile ifade ettigi bir yasama bi¢imidir. Yagam bi¢imi ile tanimlanan
kisinin bir biitiin olarak, ¢evresiyle olan etkilesimi ve iligkisidir (Kotler vd, 2012:
5.208)
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Sonug olarak, yasam tarzi kavrami, degisen tiiketici degerlerini anlamada ve
bu degisen degerlerin tiiketicilerin satin alma davranisini nasil etkiledigini ortaya

cikarmada pazarlamacilara yol gostermektedir.

2.4.3. Psikolojik Faktorler

Insan davramislarim etkileyen gesitli psikolojik faktorler bulunmaktadir.
Pazarlama c¢aligmalrinda davranislarina etki eden psikolojik faktorler;

algilama, inang¢ ve tutumlar, 6grenme, glidiilenme olarak siralanmistir.

2.4.3.1. Algilama

Algilama, bir olay veya nesnenin varligi iizerinde duyular yoluyla bilgi
edinmedir. Kisi ¢evresindeki uyaricilart anlamlandirir (Mucuk, 2000:85). Bir iiriin
veya hizmetin dig goriinimii, rengi, sesi, tadi algilanir ve bu algilara gore bireyler
davraniglarin1 yonlendirir (Asanbekova, 2007: 5.27).

Algilar subjektif oldugu ve iriin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan farkli
bicimde algilandig1 bilinmektedir.

Algilamada daha onceki yasant1 ve deneyimlerin etkisi biiyliktiir. Bu sebeple
0znel bir yorumlama olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla birer tiiketici olarak
bireylerin liriin ve markalar1 algilamalarinda da farkliliklar yasanmaktadir (Kezer,
2012: 5.96).

Pazarlama agisindan algilamanin, Ozellikle tutundurma programini
hazirlarken tiiketicide yaratilmak istenen imajin ne olacagi, nasil yaratilabileceginin
belirlenmesi  konusunda Onemi ortaya ¢ikar, bunun yaninda {riiniin
konumlandirilmasi agisindan da algilamanin 6nemli bir yeri vardir (Yiikselen, 2000:
s.76).

Sonug olarak firmalarin tutundurma ve reklam caligmalarinda 6zellikle algi
yoneti yapmaya calistiklari, bunun tiiketici davranis ve satinalma kararinda etkili

oldugu ifade edilebilir (Yiikselen, 2000: S.76).
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2.4.3.2. inan¢ ve Tutumlar

Tiiketicilerin algilamalarin1 ve davranislarini dogrudan etkileyen bir etken
olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya
olumsuz duygularimi yada egilimlerini ifade etmektedir. Tutumlar, inanglari
etkilemektedir. Inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan bilgileri,
goriisleri ve kanilar1 kapsamaktadir (Arslan, 2003: 5.98).

Tutumlarin  biligsel, duygusal ve davranigsal olmak iizere ii¢ Ogesi
bulunmaktadir. Bilissel d6ge yani bireyin bir konu hakkinda bildikleri, duyusal 6ge
yani ona nasil bir duyguyla yaklasacagini ve davranigsal 6ge yani ona karsi nasil bir
tavir ortaya koyacagini belirlemektedir. Bireyin bir nesne, durum ya da kisi hakkinda
biligsel, duygusal ve davranigsal anlamda ortaya koydugu durus onun tutumunu
yansitmaktadir. Tutumun olusmasi i¢in s6z konusu ii¢ 6ge arasinda Orgiitsel ve
uyumlu bir iliski ve esgiidiim olmas1 gerekmektedir (Inceoglu, 2010: s.20).

Firmalarin, tiiketicilerin tutumlarin1 degistirmektense tutumlara uygun iiriin
ve marka gelistirmeleri yararli olmaktadir (Kotler, 2000: s.175).

Inanclar ve tutumlar daha énceki deneyimlerin bir sonucu olduguna gore,
pazarlama yOnetimi, stratejilerinde tiiketicilerin isletme, mamul, marka gibi
konulardaki tutum ve inanglar ile s6z konusu degiskenler arasinda diizenli iletisimi

kurmaya 6zen gostermeleri gerekli hale gelmistir.

2.4.3.3. Ogrenme

Insanlarin  dogdugu andan itibaren baslayan 6grenme siireci, yasamlari
boyunca devam etmektedir. Ogrenme genel olarak, kisinin bilgi ve tecriibelerinden
kaynaklanan davranis degisikliginden olusmaktadir (Mucuk, 2010:5.80).

Yine Ogrenme, davranmislarda meydana gelen kalict bir degisiklik olarak
tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2013: 5.77).

Ogrenme siireci tiiketicinin herhangi bir mal veya hizmet i¢in duydugu ilgi ile
baslamakta ve tiiketicinin bir Uriinii satin alabilmesi bir 6grenme siirecinin sonunda
gerceklesmektigi bilinmektedir (Kog, 2013: 5.97)

Uriiniin se¢iminin {iriiniin nerden almacag, iiriiniin nasil ve ne zaman
tilkketilecegi gibi pek c¢ok karara, tiiketicilerin bilgisi ve tecriibeleri 1s18inda
ogrendiklerinin sonucu oldugu bilinmektedir (Kezer, 2012: 5.105).
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Bu anlamda pazarlamacilarin 6grenme kuramlarina 6nem vermelerine bu
kuramlara dayanarak markalarinin bagliliklarini, pazar konumlarini, imajlarini

artirmak istemeleri neden olmustur (islamoglu, 2003: s.67).

2.4.3.4. Giidiilenme (Motivasyon)

Kisilerin degisik sekillerde ortaya ¢ikan gereksinimleri vardir. Bunlar
giderilmezlerse insan huzursuzluk duyabilir, mutsuz olabilirler. Bunun yaninda
gereksinimlerinin karsilanmasi da insanlari mutlu kilar, tatmin duygusu verir.
Bireyler, gereksinimlerini hangi ara¢ ve yontemlerle giderebilecekleri konularinda
deneyimleyerek, diistinerek, dgrenerek, gorerek karar verirler. Diger bir ifadeyle
gudii: kisi davraniglarinin arkasinda yatan etmendir (Mucuk, 2000: s.46).

Glidiillenme ise, insanlarin belirli bir amac1 gergeklestirmek i¢in davraniga
gecmeleri olarak tanimlanmistir (Comert ve Durmaz, 2006: $.357).

Giidiilenmenin temelinde, kisinin eksikligini duydugu ihtiyaglari yatmaktadir
Sonug olarak isletmeler, tliketicinin istek ve ihtiyaglarini iyi tanimlayarak bu istek ve
ihtiyaglara gore iiriinler iiretmelidirler. Uretilen bu iiriinler karsisinda, tiiketicilerin
giidiilendirilmeleri, isletmeleri basariya ulagsmasinda 6nemli bir adim olarak goriiliir

(Kog, 2013).

2.5. TURIZM PAZARLAMASINDA TUKETICi DAVRANISLARI VE ETiK
KAVRAMI

Turizmin toplum ve bireyleri igerisinde barindiran bir olay olmasi turizm
sektoriiniin insan ve toplum davraniglariyla iligkili bir sektor olma o6zelligini
dogrumaktadir (Efendi, 2018;s.76).

Toplum ve toplumu ulusturan birimlerin deger yargilarina bakilirsa ahlak
kavramini temelini olusturan degerlerin, etik kavraminin da baglangi¢ ve koklerini
olusturdugu goriilebilmektedir. Etik kavramini olusturan unsurlar: kiiltiir, normlar,
yasalar, degerler, standartlar olarak ifade edilmistir, Turizm gibi ekonomik, dogal ve
toplumsal yonii ve ayni zamanda insan odakli olan bir etkinligin etik ilke ve
standartlara bagl olarak ilerleyecegi dngoriilmektedir (Efendi, 2018;s.76 ).

Etik turizmin tanimlarinin ¢ogu itibaiyle ¢evre gibi siirdiiriilebilirligin

yalnizca bir yoniine odaklandigindan kisitli bir bakis acisina sahip oldugu ve
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turizmin bir bos zaman etkinligi oldugunu g6z oniinde bulunduruludugunda da, etik
turizmde hedonizmin rolii biiyiik oranda bilinmemektedir ve aksi takdirde turizm
davraniginin erdemli ve ahlaki bir bi¢imi olarak bilinmektedir (Malone vd., 2014:

S. 244).

Bunun yani sira tiiketici davraniglarinda 6nemli bir unsur olan duygu
kavraminin turizm destinasyonuna baglilik [davranigsal niyetler] veya duygusal
tatmin, sikayet deneyimlerine yanitlar, bos zaman ve turizm hizmetleri ile iliskili
keyif ve tatmine dayali bir siniflandirma araci veya tatil se¢iminde veya satinalma
karar davraniginda bir motivasyon kaynag ile iligkili bir degerlendirme yapist olarak
goriilme egiliminde oldugu ifade edilmistir (Malone vd., 2014: s.243).

Son zamanlarda yapilan arastirmalarda, etik se¢im siireglerinde duygularin
onemli oldugu goriisiiniin yaygin olarak kabul edilmis bir goriis oldugu ifade
eilmistir.

Bu calismalar duygunun roliinii 6zellikle belirtmese de, cogunlugu tiikketim 6ncesinde
duygularin deneyimini veya karar verme siirecinin bir sonucunu ele almaktadir. Bu
caligmalarda yine etik alternatiflerin olmamasi, bilgi eksikligi, fiyat baskisi ya da etik
terminolojiyle karsilastiginda saskinlik duygusu gibi etik ikilemlerle karsi karsiya
kaldiginda, olumsuz duygularin yasanabilecegini gostermektedir ve bu durum da
genellikle tiiketicinin gelecekteki davranisini etkileyebilen sugluluk duygularina yol
actigt ve turistlerin etik tercihlerinin temel tliketim deneyiminin duygusal
yonlerinden etkilendigi algisi nispeten yeni bir durum oldugu bilinmektedir.

(Malone vd., 2014: 5.243).
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UCUNCU BOLUM
DENIiZ TURiIZMi VE KRUVAZIYER TURIiZM

3.1. DENIZ TURIZMINE GENEL BAKIS

DTO, 2017 raporuna gore “Deniz Turizmi: Denizde deniz araglari ile yapilan,
turizm amach meslek faaliyetleri ile, onu dogrudan destekleyen diger meslek

faaliyetleri olarak” tanimlanmistir. (DTO, 2017; 226).

Sekil 7: Deniz Turizmi Bilesenleri

1. KURUVAZIYER GEMILER VE isLETMELER|
1, KURUVAZITER GEMI LIMANLERI 2. ¥YAT YATIRIM VE ISLETMELERI

(AVE B TiFi) VE SLETMELERI TMAVI TOLCULUK (OULET) ISLETMELERI

2 ¥YAT LIMANLARI (34,5 CIPALD)VE h?u.mr mu‘-rrznn - ISLETMELFER}
ISLETMELERI| c)OUNTUBIRLIK GEZ] TEKNELERI VE ISLETMELERI
3. DIGERTESISLER (RIHNTIM, ISKELE VE CEKEK d) YOZER RESTAURANT | i

YERI)VE ISLETMELERI 3, DALIS TURIZMI VE sU USTO AKTIVITELERI

ISLETMELERI
4. DIGER DENIZTASIMA ARACLARIVE iSLETMELERI

Kaynak : (DTO Deniz Ticaret Odas1 Sektdr Raporu,2017; 226).

Sekil 7° de goriilecegi lizere deniz turizmi iki bilesenden olusmaktadir.
Bunlar: deniz turizm tesis ve isletmeleri ve deniz turizm arag ve isletmeleridir. Deniz
turizmini olusturan unsurlar sdylerdir: yatgilik, yat limanciligi, giinliik turlar, su alt1
ve su listil isletmeciligi ve kruvaziyer turizm ve feribot isletmeciligi.

3.1.1. Deniz Turizminin Unsurlar:

Deniz turizminin litertatiirde ifade edilen unsurlar1 asadaki basliklarda

incelenebilir.
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3.1.1.1. Yatcihk

ilk kez 1986 yilinda “ yat “ kavrami gemi adamlari yonetmeligide kabul
edilmistir ve tanim1 su sekilde yapilmaktadir: “yat: spor, gezi ve eglence amagl ,
gros tonaji 150 yi kiitiik boyu 33 metreyi ve yolcu sayis1 12 yi agmayan ticari
gemiler” seklindedir (Giizel, 2016).

Teknelere yabancilarin gosterdigi ilgilerin artmasi teknelerin ¢ogalmasi ile
baslamistir. Teknelerdeki bu artis giinlimiiziin yatlarin1 4 ayri sekilde kullanimina
vesile olmustur;

e Miirettebatli Yatlar ; Gulet ad1 verilen ahsap govdeli ve kamarali

teknelerdir.

e Miirettebatsiz Yatlar ; Miirettebatsiz teknelerde gemicilik ve hizmet

gorevini kiralayanlar kendileri yerine getirmektedir. Miirettebatsiz yat
kiraya veren isletmelerin en bliyiik sorunu filolarin1 yenilemekte ve
yeni tutmakta karsilastiklart giicliiklerdir.

e Grup Halinde Yat Kiralama ; En az 7 ve daha fazla yatin belirli bir

diizen igerisinde beraberce gezmek iizere kiralanmasidir.

e Ogzel Yatlan Kiralama ; Yat isletmelerinin 6zel yat sahipleri ile

anlasma yaparak kendi miisterilerinin bu yatlar1 kiralamalarina
aracilik yapma faaliyetidir (Giizel, 2016; s.13-15).
Akdeniz Canagi’nda dolasan toplam yat sayisi gilinlimiizde yaklagik 1
milyona ulagmis olup, her yil 6nemli artislar olmaktadir (DTO, 2017).

3.1.1.2. Marinacilik ve Yat Limancihig:

Yatgilik Tirkiye ve Diinyada turizm pazarinda, turistler igin popiiler bir
etkinlik niteligini korumaktadir. Gegen kirk yilda yatgilik ve marinacilik sanayi
gelisme gostermisir. (Giizel, 2016).

Italya’nin 6500 km. uzunlugundaki kiyilarinda 379, Ispanya’nin 4964 km
uzunlugundaki kiyilarinda 356, Hirvatistan’in 5835 km uzunlugundaki kiyilarinda
159 adet marina varken, 8333 kilometrelik Tiirkiye kiy1 seridinde ise sadece 86 adet
yat baglama yeri bulunmaktadir. Diinya genelinde 19.000 adet marina/yat limani

mevcut olup, sadece Avrupa genelinde 5000 adet marina/yat limani mevcuttur.
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Tiirkiye'nin en donanimli marinalar1 giiney Ege ve Akdeniz kiyilarindadir. 2002 sonu
itibariyle 25 adet marina varken, 2017 Y1l1 sonu itibariyle bu rakkam 86 adete (41’1
Bakanliktan Belgeli Yat Limani) ulasarak 15 yilda %150 lik bir artis saglanmigtir
(DTO, 2017).

3.1.1.3. Giinliik Turlar (Guletlerle Yapilanlar)

Bu gemiler kiralndiginda, yolcularina miistakil konaklama saglayabilmekte,
hizmet ve eglence satin alabilme imkani sunmaktadir. Modern guletler evin tim
konforuyla donatilmis olup kendinize tiimiiyle hos vakit saglayacaginiz bir ¢evreye
6zendirmektedir (Giizel, 2016).

Miirettebatli teknelerin biiyiik bir kismi1 olan “gulet”ler ise iilkemize 6zgi bir

seyahat ve tatil tiirii olan “Mavi Yolculuk™ turizmini yaratmistir (DTO, 2017).

3.1.1.4. Su Alt1 ve Su Ustii Sporlan

Diinyada turizm kavrami denizi kum, gilinesten ibaret degildir Turiste tatil
sirasinda plaj aktiviteleri sunmak gerekir ki bu aktivitede su sporlar1 olmaktadir

(Giizel, 2016).

3.1.1.5. Feribot Isletmeciligi ve Kruvaziyerler

Gelisen diinya turizmi, konvansiyonel olarak denizden yolcu tagimaciliginin
yerine, insanlarin denizden yaralanmalarini siirdiirecek adeta yeni bir endiistrinin,
kruvaziyer isletmeciliginin dogmasina yol a¢mus, siire¢ igerisinde kruvaziyer
endiistrisi, hepsi de pahali yatirimlari gerektiren degisik modellerle gelismistir.
(Giizel, 2017).

Seyahat endiistrisinin en hizli gelisen sektdrlerden birisinin Kruvaziyer turizm
oldugu bilinmektdir. 1980’den beri yillik gelisme orani %8’lerdedir. Hizla biiyiiyen
kruvaziyer gemileri 3000 - 3500 turist tasimakta bdylece hem kisi bagina
maliyetlerini diigiirerek simdiye kadar kruvaziyer almada maddi gilicii olmayan
turistleri de kazanmakta ve sunduklart imkanlarla ¢ok cazip bir duruma

gelmektedirler.  Bugiinkii kruvaziyer endiistrisi kisa (3 - 4 giin), orta vedeli (5-15)
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uzun (15 giin ve istli) kruvaziyer imkanlartyla bir ¢ok iilkenin kiy1 kentlerini gezme
olanagimi vermektedir. Diinya genelinde son bir yilda 14 milyon kisi kruvaziyer
gemiler ile seyahat yapmistir. Bunun 10 milyona yakii (9,747) Amerikali, 4
milyonu da Avrupa ve diger iilkelerdendir. Kruvaziyerlerin ¢ogu Karayipler’de seyir

etmektedir (DTO, 2017).

3.2. KRUVAZIYER TURIiZM TANIMLARI VE TARIHSEL GELISiMi

Kruvaziyer turizm kavramlari, birbirinin yerine gecen ayni anlamlarda
kullanilmas1 sebebiyle ¢ok net bir sekilde ifade edilemistir. Sozliikler ve daha dnceki

arastirmalarda kullanilan haliyle asagida aktarilmaya calisilmistir

3.2.1. Kruvaziyer Turizmin Tanimlamalari

Denizcilik Terimleri Sozliigiine gore: “Kruz / cruise, kelime anlami olarak:
gezmek, dolanmak, seyretmek (gemicilik), deniz gezisi.. vb.” olarak tanimlanmustir.
Glintimiizde kruvaziyer kelimesi, (konaklamali) tatil amach kullanilan, boyutlar1 ve
konfor kosullar1 belirli standartlarda olan gemi anlamindadir. Bu konuda, uluslararasi
Kruvaziyer Hatlar1 Birligi (CLIA)mnin tanimi sdyledir: "Seyahati programlanmus,
derin sularda iki giin ya da daha fazla kalan, en az 100 yolcu kapasiteli gemidir”
(Incekara ve Y1lmaz, 2002).

Kruvaziyer (Kruz, Cruise) kavrami, hem deniz gezisi hem de gemi
anlamlarina gelecek sekilde kullanilmistir.

Diger bir kavram deniz gezisidir. Deniz gezisi kavraminin anlami ¢ogunlukla
“zevk amagh deniz gezisi” seklinde kisitlansa da, ii¢ ana unsurdan olusan ayni temel
bilesenlerden olusur: Ulasim, konaklama, atraksiyonlar ve ekstra hizmetler (Johnson
ve Barry, 1992).

Deniz gezisi olgusu, turistlerin memnuniyetinin her yoniinii kapsayan maddi
ve manevi unsurlarin olusturdugu karmagsik bir biitindiir. Deniz gezisinin degeri
ulasim, gidilecek limanlar, barinma ve yemekler ve spor imkanlarindan sosyal
aktivitelere ve egitim islerine kadar uzanan 6nemli 6gelerden olusur ki bu unsurlar,

her seyi kapsayan bir tatil paketini olusturur (Johnson ve Barry, 1992)
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Kruvaziyer turizm, deniz gezisi kavramini unsurlariyla tanimlandiginda bu
unsurlar: geminin kendisi, gidilecek yerler, konaklama ve ekstra hizmetler olacaktir
bunun yanisira deniz gezisi daha genel bir tanimlamadir, mevcut gemilerin tamamina
yakini deniz gezisi hizmetini verir. Ama kruvaziyer gezi, daha 6zel bir anlamda
deniz gezisi kavramlarinin gelistirilmesiyle olusmustur, degisik limanlara ugrayarak
yapilan, her sey dahil deniz yolculugu olarak da tanimlanabilir (Giizel, 2006).

Kruvaziyer turizmi “deniz yoluyla ¢esitli limanlara ugrayarak keyif amaclh
seyahat” olarak tanimlarken ayni1 zamanda Kruvaziyerlerin ylizen oteller 6zelliginde
oldugunu ve otellerin sagladigi tim imkanlar1 misafirlerine sagladigini belirmistir
(Dowling, 2006, s.3).

Bir diger yiizen otel tanmimlamas: israel ve Miller tarafindan ifade edilmis ve
konaklama unsuruna dikkat ¢ekilmistir. Kruvaziyer turizmi: en yalin tabiriyle ylizen
bir otelde konaklayip, uluslararasi bir seyahat gergeklestirmektir. Bu deniz seyhati
deneyimi, biiyiik bir otelde konaklamay1 yansitir ve bu gemiler pek ¢ok ozelligiyle
bes yildizli otellerle ayn1 6zelliklere sahiptir (Israel ve Miller,1999).

Kruvaziyer kavrami biraz daha amlamca genisletilerek, Wild ve Dearing,
2000 yilinda yayimmlanan “Maritime Policy and Delevoplement” kitabinda
Uluslararas: literatiirde: "Esas amaci gemiye binen yolculann bir yere ulasiminin
saglanmas: yerine konaklamasina dayanan ve belirlenmis bir rota tizerinde
iletilmekten ziyade cesitli destinasyonlann (cazibe merkezlerinin) bos zaman
gecirmek amaglartyla ziyaret edilmesine yonelik deniz yolculugu igin bilet
odenmesidir” seklinde tanimlamislardir.

Kruvaziyer seyahatlerde insanlar hem seyahat ettikleri geminin
imkanlarindan faydalanabildigi gibi hem de gormek istedikleri destinasyonlar: bir
tur programi iginde ziyaret edebilmektedir (Gedik, 2011).

Tanimlamada, kruvaziyer kavrami yine biitiinlesik bir anlamda hem gemi,
hem tur hem de deniz seyahati olarak kullanilmig, deniz turizm, tagimacilik sektorii
ve bos zaman ve turizm sektorii ile iliskilerinden bahsedilmistir.

Kruvaziyer turizm, alternatif ve yeni bir turizm ¢esidi olarak kategorize
edilebilir. Seyahatlerin denizyolu ile gergeklesmesi sebebiyle kruvaziyer turizm
deniz turizmi baslig: altinda da yer bulmaktadir. Bunlarin yanisira, uluslarasi turizm

endiistrisinin Uluslaras1 tasimacilik ve uluslarast turizmi kapsadigi ve ayrica arz
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kaynaklarinin yani gemi unsurunun tasimacilik sektoriinde kullanilmasi ve bos
zaman turizm sektorli tarafindan talep edilmesinden dolay1 kruvaziyer turizm
oldugu ve dolayistyla kruvaziyer turizmin tasimacilik sektoriiyle dogrudan
baglantili oldugu bilinmektedir (Gedik, 2011).

Uluslararas1 Denizcilik Organizasyonu tarafindan tanimlandigi gibi, deniz
gezisi yolcular1 “bir iilkeye seyahat gemileriyle gelenler” baska bir ifadeyle “ayni
giin gelen ve ayrilan ziyaretgiler olarak gdsterilir”. Bu insanlar, bir veya birgok kez
karaya ¢ikmig olsalar bile geceyi gemide gegirdikleri gerekcesiyle Kaspar,1981°de
kruvaziyer gezileri, gidilen yerlerde yerel halkiyla az etkilesim i¢ine girilen ve daha
az sosyallesilen bir turizm formu olarak tanimlar.

Bunun yanisira, deniz gezisi i¢inde tanimlanan kruvaziyer tasimaciliginin
belirgin 6zellikleri asagidaki gibi belirtilmistir (Bayar, 2001).

- Seyahat siiresi yolcu agisindan bellidir.

- Yolcu bindigi yere geri getirilmektedir. Yani binme ve inme limanlari
aynidir.

- Gezi sirasinda ugrak yerleri ve ugrak zamanlar tarifeye dayandirilmistir.

- Ugrak yerleri agirlikli olarak turizm merkezleri (kumsal, giines, tarih,
doga, aligveris vb.) arasindan se¢ilmektedir.

- Hizmet ulastirmadan ¢ok gezi niteligindedir.

3.2.2. Kruvaziyer Turizmin Tarihsel Gelisimi

Kruvaziyerlerin tarihini 6zetlemek gerekirse 1800’lerde gemicilik ve deniz
yolu tagimaciligyla baslayan gemi yolculuklarinin, 1900 1i yillarin baglarindaki gog
dalgasiin etkisiyle yolcu tasinmasindan, I. ve Il. Diinya savaslar1 donemlerinde
asker ve silah tasimak amaciyla yiiriitiilen seyirlere, 1950 yillarda yani savaslarin
sona erdigi ve kitle turizm kavraminin 6n plana ¢iktig1 sonraki donemlerde seyahat
olgusuna, gemilerdeki gelismelere paralel olarak, olusturulan liikks yiizen oteller
olarak adlandirilan gemi iizerinde vakit gecirmek, gemide tatil yapma istegine,
sonrasinda destinasyon ¢ekiciliginin etkisiyle &zellikle liman kentlerini gezme

bi¢imine dogru sekillenmistir (Cimenoglu, 2011: s.9-10-11)
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Sekil 8: Kruvaziyer Turizmin Tarihsel Gelisimin Gésterimi

Kaynak: Yazar

Ik gergek deniz seyahatinin ne zaman oldugu konusunda veya nereye gittigi
konusunda uzlasmazliklar olsa da ve bazi kaynaklara gore tarihgiler Tomas Cook’un
ilk tur operatorii oldugu hususunda anlassa da bu durum ilk deniz gezisi
operatoriiniin kim oldugu konusunun tespiti i¢in yeterli degildir. British cruise line
(Ward, 1999) a gore, “The Peninsula and Oriental Stream Navigation” (P&O)
sirketinin 1844 yilinda, “eglence amagli deniz gezisini sunarak, deniz gezisini icat
ettigi soylenmekte ve 1904’te P&O ilk modern tarzda gemi seyahatlerini sundugu
belirtilmektedir. Bunun yanisira, bilinen ilk deniz seyahati olarak anilan, Tomas
Cook tarafindan organize edilen liiks kiy1 seyahatleri olan sadece birinci sinif liiks bir
deniz gezisi sunumuna sahiptiler.

18. sonlarinda meydana gelen go¢ dalgasi ve denizasiri yerleri gorme istegi
ile demir yolu tagimaciligini destemek amagli deniz asir1 baglaniyr saglamak igin
deniz yolu tercih edilmeye baslanmistir. 19. yiizyilda, her bir seferde 2000 kisinin
tasindig1 kapasiteye erigsmistir. Cunard, White Star, Red Star, Atlantic Transport,
Norddeutscher Lloy, Oorninian Leyland, The French Line, Anehor Steamship,
Hamburg-American gibi denizcilik firmalari, 1500 ila 2000 arasindaki yolcu
kapasitesine sahip gemileriyle (Cedric, Patricia, Pannonia, Carpatia v.b.) Kuzey
Avrupa ve Akdeniz limanlarindan Amerikaya dogru gé¢men tasidiklar: bilinmektedir
(Barlas v.d., 1998).

Bu donemde Atlantik Okyanusunun gegilmesi kavramsal olarak transatlantik
gemilerini olusturmustur. Bu dénemde Alman ve Ingiliz sirketlerinin kendi arasinda
pazar pay! kapma yaris1, Ingiliz sirketler tarafindan yaptirilan Olympic, Titanic ve
Britannic gemileri, birer yiizen saray olarak tanitmiglardir. Bu gemilerden Titanic

gemisinin kazasindan sonra, bu transatlantik kruvaziyer gemiler bazi degisimlere tabi
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tutulmustur. Rotalarini biraz daha gilineye kaydirmislar ve yolcu gemileri i¢in 6nemli
bir gelisim asamas1 olan denizde emniyeti arttic1 onlemler almislardir (Cimenlioglu,
2011).

Birinci Diinya Savasi’nin baslamasi ile deniz yoluyla yolcu tagimaciligi
kesintiye ugramistir. Yolcu gemileri, askeri arag ve yolcu tasimak amach
kullanilmistir. Birinci Diinya Savasi’ndan sonra, kruvaziyer turizm sektor i¢in yeni
pazar hedefleri arayisinda olunan dénemler olmustur. Gliniimiiz seyahat gemilerine
benzeyen yeni gemiler yapilmaya baslanmis, gemi sayiysiyla paralel konfor diizeyi
arttirtlmistir ve gemide yeni aktiviteler diizenlenmistir, boylelikle gemilerin diinyanin
her yerinden, zengin insanlar1 gekmesi hedeflenmistir (Cimenlioglu, 2011).

Ikinci Diinya Savasi’nda, gemilerin Birinci Diinya Savasina benzer amaglarla
kullanilmas: sektdriin gelismesini duraksatmistir. ikinci Diinya Savasi, sonrasinda
kitle turizmi gelisimine ek olarak toplu turistik gezileri yapilmistir. Kruvaziyer
geziler savasin sona ermesiyle Yunanl armatorlerce tekrar canlanmaya baslamis ve
1955 yilinda 20 bin olan yolcu sayist 1970’lerde 1 milyona ulagmistir (Kadioglu ve
Giiler, 1998).

Yunan armatorlerin bu basaris1 diger bazi armatorlerin dikkatini ¢ekmistir.
Modern anlamda turistik geziler, ilkbahar ile sonbahar arasinda, Ege Denizi ve Dogu
Akdeniz Limanlar1 arasinda, yazin Norve¢ istikametinde ve kisinda Karaipler’de
yapilmaya baglanmistir (Kadioglu ve Giiler, 1998).

Modern anlamda Kruvaziyer Deniz gezisi kavramimin gelismesini saglayan
ve bugiinkii Kruvaziyer turizm endiistrisinin pazar liderleri ve girisimleri su
siralamayla devam etmektedir (Giizel, 2006: 5.28:30):

e Amerikan deniz gezinin Onciisii olarak bililnen Ted Arison, yolcu
tagimacilig i¢in planl bir pazarlama ve satig fikri olusturmustur. 1966°da
yeni gemisi Knut Kloster’e istirakiyle, “Norwegian Caribbean Lines'in”
kurulmustur. Dort gemilik filosuyla, diizenli olarak Miami’den Karayipler’e
tur diizenlemistir.

e Bu sirkete rakip olarak, 1967 yilinda Royal Caribbian Cruise Lines (RCCL)
kurulmustur. Karayiplere kruvaziyer tur diizenmeye baslayan sirket iki hedef
pazara yogunlagmistir. Verimli tanitim ve pazarlama faaliyetleri yilirtitmiistiir.

e Diger bir onemli isim, Stanley B. Mcdonald ise 1965 yilinda, kara tur

seceneklerini deniz gezisi ile birlestiren bir paket tur sunma diistincesini
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ortaya atmig ve bu amagla Mcdonalds, Canadian Pasific’in Princess Patricia
isimli gemisini kiralanmis ve Princess Deniz Gezisi adi altinda Meksika’ya
deniz gezileri diizenlemistir. Bu basarisinin ardindan, 1970’lerde P&O sirketi
satin alarak yeni yapilmis gemi portfoyline eklemistir.

Deniz gezisi isletmeciliginde bir devrim yaratan diger bir sirkette Costa
Kruvaziyer sirketidir. Bu sirket miisterilerine paket hava/deniz tatilleri satan
ilk sirkettir. Deniz gezisini havayolu tasimaciligi ile beraber satmak fikri
giiniimiiz modern deniz gezisinin ¢ok 6nemli bir baslangic1 olmustur.

Diger bir 6nemli isim, Arison ise, 1972 yilinda deniz gezisi tatilini yeniden
yeniden yorumlamistir. Restore edilmis bir transatlantigi kullanarak Carnival
Cruise Lines’1 hayata gecirdi. Sonrasinda halka agilan Carnival Corporation
adiyla, pazarin en iyi oyuncularindan biri olacak sirket, Karayip sahilinde
deniz gezisi yaparken eglence dolu bir Amerikan deniz gezisi sunarak,
“eglence gemisi” kavramini gelistirmeye baglamistir. Bunun sonucunda, bu
haftanin her giinii 24 saatlik parti girisimi 6zellikle genglerin ilgisini ¢ekti ve,
Kuzey Amerika’da ¢ok bilyiik bir basar1 elde etti. Carnival Cruise Lines
Amerikan tarzi deniz gezisi ile kitle pazarlama calismalarinda Onciilitkk
etmistir. Sirket tarafindan,1996 yilinda diinyanin ilk 100.000 tonluk gemisi
olan 3350 kisi kapasiteli “Destiny” gemisinin suya indirilmesi biiytkliikleri
ve Ozellikleri sayesinde eglence parklar1 ve kliip otellerle rekabete baslayan
mega kruvaziyer gemilerin temellerini atmistir.

Carnival Corporation’in, Amerikan tarzi deniz gezisi tasarimindaki amaglari
su sekildedir: Florida ve Karayibler’deki basarili kara otelleri ile direkt olarak
rekabet etmek ve deniz gezisini bu pazarin gereklerine uygun hale getirmek;
Carnival iriiniinii, karsilanabilir bir biit¢e ile, tiim kusaklara hitap edecek
sekilde denizde, resmi olmayan alternatif bir aile tatili haline getirmek;
Deniz seyahatinin bir otel tatili kadar heyecanli ve canli olabilecegini

ispatlamak.

79



3.3. DUNYADA VE TURKIYE’DE KRUVAZIYER TURIiZM

3.3.1. Diinya’da Kruvaziyer Turizm

Kruvaziyer Endiistri 2018 raporuna gore en ¢ok seyahat edilen bolgelere

bakildiginda bazinda %39,9 ile Karayipler bdlgesini, % 15,7 lik pazar payiyla Asya

Pasifik ve %13,6 ile Akdeniz takip etmektedir. Diger yandan Avrupa, Avustralya,

Bati Yakasi, Kanarya Adalari ve Giiney Amerika da diger dikkat cekici

bolgelerdendir (bkz tablo 9).

Tablo 9: Diinya Kruvaziyerinde Bolge Bazinda Pazar Paylari

Pay (%)

Bolge 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 /Giiney Avrupa 9 9,2 6,5
Avustralya 4,3 4.3 3
Alaska 3,9 4 41
Bat1 Yakasi 3,3 3,7 4,2
Kanarya Adalar1 2 1,9 2,3
Giliney Amerika 2 15 2,6
Trans Atlantik 1,3 14 14
Bermuda 1,2 15 1,2
Kanada 1,2 1 1,1
Hint Okyanusu /Kizil Deniz 1,2 1,2 1
Havai 0,9 0,9 1
Afrika 0,5 0,5 0,5
Panama Kanali 0,5 0,4 0,5
Amerika Karasulari 0,3 0,3 0,3
Antartika 0,1 0,1 0,1
Diger 0,1 0,1 0,1
Kaynak: https://www.cruiseindustrynews.com/ veriler kullanilarak olusturulmustur

(24.11.2018).
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Tablo 10: En Cok Gelir Elde Eden Kruvaziyer Limanlari

Sira Sehir Liman Gelir (milyon dolar)
1 Florida Miami 605
2 Florida Fort Lauderdale 500
3 Florida Port Canaveral 493
4 Barselona Barcelona 382
5 Roma Civitavechia 373
6 Bahamas Nassau 349
U Mexico Cozumel 278
8 'Venedik 'Venice 255
9 Southampton Southampton 243
10 Texas Galveston 194

Kaynak: TURSAB (2014: 7).

Kruvaziyer truzimden, Diinya’nin en ¢ok gelir elde eden limanlar

siralandiginda ilk sirada yaklasik 1,6 milyar dolarlik toplam geliri ile ii¢ Florida

liman1 bulunmaktadir. Floriday1, Akdeniz limanlarindan 382 milyon dolarlik gelirle

Barselona ve 373 Milyon dolarlik gelirle Roma limanlari takip etmektedir (bkz Tablo

10).

Tablo 11: Diinya Kruvaziyer Pazarinda En Biiyiik Firmalar /2017

Kruvaziyer Hatlar Gemi Yanasma Kapasite Pazar Pay1 %
Carnival Corporation

Carnival 25 65890 4292296 171
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 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 41
GENEL TOPLAM 204 484,555 22,120,492 87,9
Kaynak: https://www.cruiseindustrynews.com/ veriler kullanilarak  olusturulmustur
(24.11.2018)

Diinya kruvaziyer pazarinda, pazar liderligini dort sirket paylagsmaktadir.

2017 y1l1 verilerine gore toplam yolcu kapasitesi 22,120,492 kisidir.

Carnival Cruise Lines sahip oldugu, 106 gemi, 224.208 yanasma ve

11.104.117 yolcu kapasitesi ve %44,1 pazar payi ile liderligi elinde tutmaktadir.

Carnaval Corporation grubunun Royal Caribeean Sirketler Grubu 50 gemi,

123,792 yanasma, 6,021,020 yolcu kapasitesi ve %,23,09 pazar pay1 ile ikinci sirada

takip etmektedir.

Uciincii 6nemli oyuncu Norvegian Cruise Line ise, 25 gemi, 50,464

yanasma, 1,739,140 yolcu ve %8,8 pazar payina sahiptir.

Dordiincii sirada ise 14 gemi, 40,500 yanasma, 1,739,140 yolcu sayis1 ve %7

pazar payima sahip MSC sirketi yer almaktadir.

Son olarak 9 gemi, 15,409 yanasma, 1,022,419 yolcu sayis1 ve %4,1 pazar

payma sahip Genting Hong Kong sirketler grubu yer almaktadir (bkz Tablo 11).

Tablo 12: Bolgeler Dagiliminda Kruvaziyer Pazarinda En Biiyiik Firmalar /2017

Avrupa Pazari

Cruise line /Kruvaziyer Ship/Gemi Berths/ Capaci_ty Market Share
Hatlar Yanasma /Kapasite /Pazar Pay1 %
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. Bolgeler Dagiliminda Kruvaziyer Pazarinda En Biiyiik Firmalar /2017 (devam)

Aysa - Pasifik Pazari
Cruise line /Kruvaziyer Ship/Gemi Berths/ Capaci_ty Market Share
Hatlar Yanasma /Kapasite /Pazar Pay1 %
Carnival Corporation 19 40,535 2,060,792 441
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
Bat1 Yakasi
Cruise line /Kruvaziyer Ship/Gemi Berths/ CapaciFy Market Share
Hatlar Yanasma /Kapasite /Pazar Pay1 %
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 47
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 Ship/Gemi Berths/ Capaci_ty Market Share
Hatlar Yanasma /Kapasite /Pazar Pay1 %
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
DIGER 8 101,460 7,4
TOPLAM 31 1,082,740 100
Kaynak: https://www.cruiseindustrynews.com/ veriler kullanilarak  olusturulmustur
(24.11.2018)

Diinya kruvaziyer pazarini1 dort ana bolge 6lgeginde incelendiginde, Avrupa,
Asya Pasific ve Bat1 yakasi bolgelerinde Carnival corporation kapasite ve pazar
payinda ilk sirada yer almaktadir. Bunu diger giicli pazar oyunculari Royal
Caribbean, Norwegian ve Genting Hong Kong takip etmektedir. Ozellike Bati
yakasinda Alaskada Princess, Holland America ve Disney firmalarinin ve Avrupa
pazar1 Ozelinde MSC Crusises Onemli pazar paylar1 ve kapasiteleri dikkat
¢ekmektedir (bkz Tablo 12).
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Tablo 13: Yillara Gore Yolcu Kapasite Degisimleri 2015-2018

Cruise line /Kruvaziyer Hatlar 2015 2016 2017 2018
Carnival Corporation 9894575| 10469332 11104117| 11598289
Degisim Oram % 0,5 6,2 6,1 3.9
Royal Caribbean Cruises 5442477 5782724 6021020 6281409
Degisim Oram % 9,9 6,2 4,1 4,3
Norwegian Cruises 1959944 2150590 2213796 2440596
Degisim Oram % 13,8 9,7 2,9 1,2
MSC Cruises 1407848 1599492 1759140 2267640
Degisim Oram % 4,7 13,6 10 29
Genting Hong Kong 1240339
Degisim Oram % 21,3
Kaynak: https://www.cruiseindustrynews.com/  veriler kullanilarak  olusturulmustur
(24.11.2018)

Yillara gore yolcu Kkapasite degisimleri incelendiginde, Kruvaziyer

operatorler i¢inde 2018 kapasite artisinda %29 biiyiime orantyla MSC Cruise ciddi

bir artis yakaladgi gériilmektedir (bkz Tablo 13).

Tablo 14: Kaynak Ulkelere Gore Kruvaziyer Yolcu Dagilimlari (2014)

Ulkeler Kruvaziyer Yolcu Sayisi Dagilm %
ABD 11.210.000 50.9
Almanya 1.770.000 8,2
Ingiltere 1.610.000 7,4
Avustralya 1.000.000 4,5
Italya 840.000 3,8
Kanada 800.000 3,6
Cin 700.000 3,2
Fransa 590.000 2,7
Ispanya 450.000 2
Diger 3.020.000 13,7
TOPLAM 22.040.000 100

Kaynak: TURSAB (2014)

2014 yilinda kruvaziyer pazarina en ¢ok turist gonderen iilkelerin dagilimina
bakildiginda: ilk siray1 39,6 Milyar dolar dogrudan gelir elde eden %50,9’lik oranla
Amerika Birlesik Devletleri (ABD), ikinci siray1 %8,2’lik oranla Almanya ve ii¢lincii

sray1 %7,4’lik oranla Ingiltere almaktadir. .
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3.3.2. Tiirkiye’de Kruvaziyer Turizm

Diinya kruvaziyer turizmini tercihinde ilk sirada Karayipler bulunmaktayken
ikinci sirada Tiirkiye’nin de i¢inde yer aldigi Akdeniz bdlgesi bulunmaktadir. Bu
yoniiyle Tiirkiye kruvaziyer turistlerinin tercih ettigi yerlerden biri olarak goriilebilir.

Diinya ekonomisinde 2008-2009 krizinin yaralarmi sarmasiyla birlikte
yeniden biliylimeye baslayan kruvaziyer turizminde Tirkiye'nin de yiikselisi
stirmektedir. Son yillarda sadece 2009 yilinda gerileme yasayan Tiirkiye'ye gelen
Kruvaziyer turisti sayis1 2013 yilinda 2,2 milyonu gecerek, diinyadan aldigi pay %
11'e ¢ikmustir.

Bu anlamda, Tirkiye’yi ziyaret eden kruvaziyer turisti sayis1 2013 yilinda 2,2
milyon iken 2014 yilinda 1,7 milyon kisiye gerilemis, 2015 yilinda artarak 1,8
milyon kisiye ulastigi goriilmektedir (bkz. Tablo 15).

Son 10 yilda biiyiime orani yiizde 285 olarak gerceklesmistir. Kesinlesen
rezervasyonlar ve on talepler dikkate alindiginda Tiirkiye'ye gelen kruvaziyer turisti
sayisinin 2019 yilinda da tekrar yiizde 2-3 seviyesinde artmasi ve 2,3 milyona
¢ikmasi beklenmektedir (DTO, 2017).

Tablo 15: Tiirkiye’yi Ziyaret Eden Kruvaziyer Turistlerinin Yillara Gére Dagilimi

Yil Gemi sayisi Yolcu sayisi
2006 1.317 1.016.314
2007 1421 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

Kaynak: TURSAB (2014)
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Ulastirma bakanliginin Kruvaziyer sektor raporu, (2013) e gore Kruvaziyer

sektoriiniin bir diger getirisi olan limancilik gelirleri agisindan gelen yolcudan ziyade

gelen gemi sayisi daha onemli yer tutmakta oldugu iletismis ve gelen gemi ve tur

operatorleri ve ugrak limanlar bazinda incelendiginde asagidaki veriler ortaya

konmustur.

Tiirkiye ugrak yapan gemiler incelendiginde MSC Divina ve Costa Fascinosa
gemileri 200 binin tizerinde yolcu getirerek ilk iki siray1 alirken, bu gemileri
100 binin iizerine ¢ikan Aida Diva ve Thomson Celebration gemileri takip
etmistir.

Costa Firmasinin 2010 yilinda Tiirkiye’ye kruvaziyer yolcu getiren 2. biiyiik
operator iken 2011 ve 2012 yillarinda yillik 300 binin {izerinde kruvaziyer
yolcu getirerek en biiyiik operatér olmustur.

Carnival gruba bagl italyan Costa firmasi 2010 yilinda Tiirkiye’ye 267 bin
yolcu kruvaziyer yolcusu getirerek %15,5’1ik pay alirken; 2011°de bu say1y1
335 bine, 2012 yilinda da 341 bine ¢ikarmasina karsin %15-16 olan payini
korumustur.

Carnival Gruba bagli Holland America Line 2010 yilinda 324 bin yolcu ile
pazarin %19’una hakim iken, 2011 yilinda %44’lik bir diisiis yasayarak
180bin yolcu seviyelerine gerilemis ve pazar payimi %8,2’ye diistirmiistiir.
MSC firmas1 225-250 bin bandinda istikrar gdstermis ve %12-13 olan payim
korumustur.

Carnival gruba bagli AIDA grup dal90-230 bin arasinda kruvaziyer yolcu
getirmis ve %10-11 olan payin1 korumustur.

Bir diger biiyiik kruvaziyer grubu olan Royal Caribbean grubu 2010 yilinda
%06 olan paymni 2011 yilinda %11’°e ¢ikarmasina ragmen 2012 yilinda tekrar
% 8&’lere kadar diislirmiistiir.

Tiirkiye Limanlarina gore inceleme yapildiginda ise Kruvaziyer limanlarimi
gelen yolcu sayilarina gore siralama ve gruplandirma yapmak gerekirse
Akdenizdeki ilk 25 kruvaziyer liman ile yarigabilecek biiyiikliikte olan 3
liman goziikmektedir. Bunlar Istanbul, Izmir ve Kusadasi limanlaridir. Sz
konusu ilk 25 limanin yillik ortalama 900 bin yolcuya hizmet verdigi géz

Ontine alindiginda 2013 yilinda 500 bin iizerinde kruvaziyer gemiye hizmet
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veren bu {li¢ limanimiz Akdeniz limanlar1 ortalamasinin altinda kalmistir

(DTGM istatistik, 2012).

Deniz Ticaret Odasinin 2107 de yayimladigi sektor raporunda belirtilen
istatistiki verilerinden yola ¢ikilarak Tiirkiye kruvaziyer pazarma iligkin bilgi
edinebilir. Sonuglar su sekilde siralanmistir (DTO,2017) :

 Diinyadaki tiim Kruvaziyer turistlerinin yiizde 11'inin yolu Tiirkiye'den
gecmektedir.

* Kruvaziyer yolcularinin yas ortalamast 50°dir. Yapilan arastirmalar
yolcularin ortalama yillik gelirinin 100-110 bin dolar seviyesinde oldugunu ortaya
koymaktadir. Yolcularin kruvaziyer turizmini tercih etmesinin 6nemli nedeni
'eglenceli ve liikks' olarak 6ne ¢ikmasidir. Yolcularin ylizde 86 gibi 6nemli bir kismi
evli ve ylizde 75'i zaten seyahate esleriyle katilmaktadir

* Bir kruvaziyer turistinin 7 glinliik gemi harcamasi ortalama 1719 dolardir.
Bu miktarin yiizde 75'1 bilet parasina gitmektedir. Gemide yapilan diger harcama
kalemleri ise casino, bar, inis giderleri ve spa olarak one ¢ikiyor. Buna ek olarak,
kruvaziyer turisti ve gemi tayfalarmin indigi limanlarda yaptigi harcamanin 2015
yilinda 19.2 milyar dolar olarak gerceklesmistir.

» Tiirkiye'de glinliik turist harcamasi1 (konaklama ve ulastirma haric) ortalama
50 dolar, kruvaziyer turistinin limanlarda yaptig1 giinliik harcama ise ortalama 12
dolardur.

« Tiirkiye’ye gelen turistlerin yiizde 30 unun durag: Istanbul olmakla birlikte,
Istanbul’u Kusadas1 ve Izmir takip etmektedir (DTO,2017).

* Akdeniz — Ege limanlarina bakildiginda 2017 yilinda Kusadasina 126 gemi
ugrak yapmisken, gelen yolcu sayist 119,884 diir. Ikinci sirada Cesme Limani 61
gelen gemi ve 38,551 yolcuyu kabul etmistir. izmir Limanma ise ugrak yapan 18
gemi ile 8,938 turist gelmistir. Akdeniz turizmin Onemli tur operatdrlerinden
MSCnin belli siire Tiirkiye ugraklarini iptal etmesi neticesinde ve Izmir Limanina
gelen yolcu sayisinda ciddi bir diisiis gézlenmistir.

+ Izmir’deki bu olumsuz havaya ragmen, kruvaziyer etklinliklerini farkli
operator firmalarla arttiran Kusadas1 Liman1 6zelinde 2018 yilinda yaklasik %16’lik
bir artis orantyla 146 gemi ugrak yapmis ve yolcu sayist yaklasik %3’liik artisla
121.821 kisiye ulasmistir ( DTO, 2019; s.34).
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3.4. KRUVAZIYER TURIZM PAZAR BILESENLERI

Kruvaziyer turlarin planlamasinin yapilmasi sirketin organzisyon yapisi,
sosyal yapisi, otoritelerle baglantilari, sirketin pazar boliimlendirme politikasi gibi
“i¢ faktorler” ve destinasyon cgekicilikleri veyasal, ekonomik, politik, ¢evresel ve
sosyal cekicilikler gibi diger ¢ekicilikler, liman tesisleri, destinasyonun alt ve iist
yapist gibi “dis faktorler” dikkate alinmalidir (Gedik, 2011;s. 44).

Bunlarin yaninda tur planlamasmin su asamalari icermektedir: Tur
planlamasinin yapilmasit burada destinasyonlarin konaklama kosullari, ulagim
imkanlarinin, sosyo-kiiltiirel yapilarinin, dogal giizelliklerinin, imajinin, cografi
kosullariin ve turizm talebine uygun olmasi sartlar aranir. Bunun yaninda iklimsel
faktorler, kruvaziyer gemi sec¢imi, turlarin siire aralifi, ve ugrak limanlarin
donanimlar1 da diger 6nemli faktorlerdir. Konaklama imkanlari, geminin fiziksel
kosullar1, sagladigi imkanlar ve konaklama yapilan, “i¢ kabin” ve deniz manzarali
“dis kabin” kosullar1 dikkate alindigi gibi tur gilizergahindaki destinasyondaki

konaklama segenekleri de onemsenmektedir (Giizel, 2006).

3.4.1. Kruvaziyer Gezisi Uriinii Unsurlar

Her turizm deneyimi gibi, deniz seyahati de dogas itibariyle 6zellikle hem
Ozneldir hem de soyuttur. Ve hizmet iriinlerinin kendine 6zgii su ozellikleri:
soyutluk - heterojenlik - iiretim ve tiikketimin ayrilmazlhigi - dayaniksizlik - stoklari

yaratma tutmanin miimkiin olmamasi... gibi 6zelliklere sahip oldugu bilinmektedir.

3.4.1.1. Tasimacilik Unsuru

Deniz gezisinin tagima araci geminin kendisidir. Deniz gezisi gemileri
biiyiikliikleri veya yolcu/alan oranma gore siniflandirilabilir. Gemilerin basit ve
kaliplasmis siniflandirmalarindan biri biiyiikliigline goredir. Bir geminin biiytkligi
gros tonlar ve asgari yatak kapasitesi olarak da adlandirilan kapasitesi ile Olgiiliir
(Gtizel, 2006)

Kruvaziyer gemiler Uluslararas1 Kruvaziyer Hatlari Birligi (CLIA) tarafindan

Liiks, Yiiksek Kalite, Modern, Ozel ya da Nis ve Geleneksel olarak ayr: kategoride
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ele alimmistir. Liiks Gemiler; genellikle az sayida insana hizmet veren kiigiik
gemilerdir. Yiksek kalitede mal ve hizmet sunan bu gemilerde her turiste en az bir
kisi hizmet ettigi, bu ozelliklerinden otiirii yildizli statiistinde degerlendirilen
gemilerdir. Yiiksek Kalite Gemiler; Liiks gemilerin bir alt smifi olarak
degerlendirilirilen, ¢ocuklara, gen¢ yetigkinler ve daha biiyiik yetiskinlere yonelik
aktiviteler sunabilen gemilerdir. Modern Gemiler; Liiks gemilere gore daha fazla
turiste hizmet saglayabilecek imkanlara sahip gemilerdir. Farkli aktiviteleri
gerceklestirebilme imkan1 sunar buna ragmen fiyatlari daha uygundur. Ozel ya da
Nis Gemiler; Temal: gemiler olarak da ifade edebilecegimiz bu gemiler misteri
talebine gore farkli konsepte sahip gemilerdir. Macera gemisi olabilecegi gibi

kiiltiirel konsepte uygun kurgulanmis bir gemi de olabilmektedir (CLIA, 2010).

3.4.1.2. Giizergah Unsuru

Litertiirde Destinasyon (varig yeri) olarak da karsimiza ¢ikar. Bir deniz gezisi
satin alirken, giizergadh, geminin gidecegi yerlerin programindan olusur ki gezi
programi da bolgesel elementler, uzunluk, siklik ve ugranacak limanlar seklinde
ayrilir. Deniz gezisi firmalar1 ve tur operatdrleri, tirlin farklilastirma stratejilerinin bir
parcasi olarak degisik gilizergahlara seferler diizenlemektedirler ¢linkii bu endiistride
iiriin yelpazesini cografi deniz gezisi bolgelerine ayirmak ¢ok yaygindir. Gegilecek
veya ugranacak temel deniz gezisi bolgeleri sunlardir. - Kuzey Amerika, Alaska,
Karayibler - Kuzey Avrupa, Akdeniz - Hawaii ve Biiyiik Okyanus - Okyanusya ve
Uzakdogu (Giizel, 2006).

3.4.1.3. Konaklama Unsuru

Hawie, 2003’e gore konaklama imkanlar1 bir destinasyonda turislerin en ¢ok
ihtiya¢ duydugu gereksinmdir ve konaklama isletmelerinden basta gilivenlik olmak
tizere, konfor, dinlenme, yem-igme, eglence gibi gereksinimlerini karsilamasi
beklenir.

Kruvaziyer turizmde, konaklama isletmeleri ayn1 zamanda gemidir (Gedik,
2011;46).

89



Deniz gezisisin konaklama unsuru bir gezi gemisinde yemek ve
konaklamanin bir kombinasyonu seklindedir. Gezi sirasindaki konaklama degisik
kategori ve yerlerdeki kamaralarda saglanir. Tiim Kruvaziyerde degisik kategorilerine
gore dortlii pulmandan liiks siiitlere kadar uzanan bir yelpazede standart imkanlar
sunan tek kisilik, cift kisilik, ti¢ kisilik ve dort kisilik kamaralara sahiptir.
Kamaralarin yerinin iceride veya disarida olmasi, balkonlu veya balkonsuz olmasi

fiyat lizerinde etkili olmaktadir (Giizel, 2006).

3.4.1.4. Ulasim Olanaklari

Turistlerin destinasyona, belli bir zaman iginde ulasabilmesi 6nemli bir
unsurdur. Kruvaiyer turlar ulastirma fonksiyonun kendi i¢inde barindirsa da, tur
baslangi¢ ve bitis noktalarinda diger ulastirma modlarindan kombinasyonlarindan

faydalanmaktadirlar. Ozellikle havayolu ulsarminin énemi son yollarda gok artmugtir

(Gedik, 2011;48).

3.4.1.5. Ekstra Hizmetler Unsuru

En son ¢ikan dev gemilerde dans ve tiyatro salonlarindan, kumar salonlaina,
fitness ve spor salonlarindan, yiizme havuzlarina, mini club, mini golf sahalarina,
veya tirmanma duvarlarina ve buz pateni pistlerine kadar pek c¢ok imkan

sunulmaktadir (Gtizel, 2006).

3.4.2. Kruvaziyer Gezisi Uriin CeKilicilikeri

Kruvaziyer turistik iriiniinii ¢ekici kilan bazi unsurlardan s6z etmek
miimkiindiir. Yolculuk sirasinda, diger seyahatlerde normal olarak karsilasilan
yolculuk giicliikleri, deniz gezilerinde yoktur. Biitiin tatil boyunca, hareket eden bir
evde oturulurken, dnceden se¢ilmis bir limandan digerine ugramak miimkiindiir.
Ayrica gemide biiyiik bir konfor vardir. Deniz turlarinda, istenilen iklim ve gevrelere
seyahat edilebilir. Yolculuk siiresince g¢esitli eglence ve aktivitelerle, gemide iy1 bir
zaman gegirilmesi saglanmaktadir (Toskay, 1983).

Turizmde ¢ekicilikleri unsurlarii “destinasyon ¢ekicilikleri” (dogal cevre

ozellikleri, turist gekmek icin yapilmis tarihi, kiiltiirel alanlar, binalar, soyso kiiltiirel
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ve politik Ozellikler... gibi) ve “olay ¢ekicicilikleri” (6zel olaylar, etkinlikler,
karnavallar ) olarak tanimlamaktadir (Gedik, 2011).

Kruvaziyer turlar bu bahsedilen destinasyon ve olay ¢ekicilik unsurlar larinin
yaninda kendine 6zgii ¢ekicilik unsurlarlarina da sahiptir. Oncelikli ¢ekicilik deniz
seyahatinin kendisidir. Bunun geminn kendi ¢ekiciligi vardir. Diger bir cekicilik
gemide sunulan hizmetler, aktiviteler ve turlardir. Kruvaziyer turlari tercih eden
turistler oncelikle gemide bulunduklar siire i¢inde katilabilecekleri aktiviteleri
dikkate alabilmektedirler. Yani kruvaziyer turlara katilmak isteyen turistler i¢in gemi
icinde gerceklestirebilecekleri aktiviteler (onboard excursion) 6nemli bir unsurdur.
Bir diger ¢ekicilik unsuru ise gemi diginda gergeklestirilen aktivitelerdir (shore &
land excursion ). Bu aktiviteler karadaki tur programlari gibi gerceklesmektedir.
Onceden katilmak istedikleri programlar1 secen turistler gruplar halinde ve rehber
esliginde gemi yanasilan destinasyonlarda tura ¢gikmalardir (Gedik, 2011; s.51).

2014 ve 2018 yillarinda Uluslararasi Kruvaziyer Hatlar1 Birligi (CLIA),
tarafindan yaptirilan aragtirma arastirmaya gore, kruvaziyer turizminin bu kadar
cazip olmasinin nedenleri ise su sekilde siralamistir:

* Mevcut kruvaziyer turistler icinde kadinlarin oran1 % 54iken, erkeklerin
orani % 46 ¢ikmaktadir.

* Bir kruvaziyer gemi, insanlarin bir tatilde isteyebilecegi pek ¢ok amaca
hizmet ettigi ifade edilmektedir. Bu amaglara 6rnek vermek gerekirse, ask macerasi,
heyecan, dinlenme, macera, kagis, kesfetme, uygun fiyat.. gibi. Kruvaziyer gemi
icindeki pek ¢ok aktiviteye istenildigi zaman zahmetsizce ulasilabilmektedir.

* Kruvaziyer gemi ile tatile ¢ikanlar, tatillerini “tahminlerinin 6tesinde iyi” ve
“cok 1y1” bulduklarini belirtmislerdir. Ayn1 zamanda, kruvaziyer gemi yolcularinin
biiyiikk ¢ogunlugu yolculuklarinda kendilerini mutlu eden deneyimlerini  “geminin
konforu, kendilerine iyi davranilmasi” ve “pek ¢ok yeri ziyaret etme firsatinin
olmas1” seklinde ifade etmislerdir.

* Kruvaziyer turizmi fiyat/satin alinan fayda agisindan diger tatil tiirlerine
oranla daha uygundur. Denizde yapilan tatilde barinma, harika yemekler, eglence,
birinci sinif hizmet ve diger liiks secenekler de verilen tatil fiyatina dahil olmaktadir.

* Her y1l kruvaziyer gemilerle yolculuga ¢ikanlarin yaklasik %40-45 ini ilk

kez katilanlar olusturmaktadir.
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* Kruvaziyer turistik {irlin talep eden kitlenin yasli, zengin, gemi seyahatini
diger turizm tiirlerine tercih eden insanlardan olustugu yoniindeki temel kani biiyiik
agirlikla stirmektedir.

* Kruvaziyer turizm iriinii talebeden insanlarin vasiflarinda gelecege doniik
olarak degismeler beklendigini arstirmada belirtilmistir.

» Kruvaziyer seyahati ilk kez deneyimleyenlerle, diizenli olarak kruvaziyer
seyahati tercih edenler bir kruvaziyer tatilinin en iyi yonlerini istediklerini istedikleri
kadar ¢ok ya da az yapma 6zgiirliigii, eglence ve hesapli fiyat olarak gostermislerdir (
CLIA, 2014 ).

» Ortalama yas grubunun 40-49 araliginda oldugu ve orta yas grubu
tiiketicilerinin kruvaziyer seyahatlere eskiye oranla daha fazla ilgi gosterdigi
anlatilmistir.

» Katilanlarin %75 oraninda ¢ift olarak seyahatlere katildiklari, arkadaslari ile
bu seyahatlere ¢ikanlarin oranin daha az oldugu (%21) belirtilmistir.

* En son kruvaziyer seyahatlere katilanlarin kalis siirelerinin ortalama 6.6
giin, kisi basina yapmis olduklari harcama miktarinin min 1180 Usd oldugu
iletilmistir.

« Katilimcilarin, seyahat tercihleri yaparken, oncelikle %39 oranda
destinasyonlarin yerel sitelerinden, %33 referanslara gore ve %28 kruvaziyer tur
web sitelerden faydalandiklar1 bilinmektedir.

» Katilimcilari, kruvaziyer seyahatlerin tercih edilme sebeplerini “gok sayida
farkli lokasyonu goérebilme gorebilme sansi, simartilma hissi, iyi yemekler ve 1liks
tatil” olarak ifade etmislerdir.

» Seyahatlere katilanlarin %94,8 oraninda memnun ayrildiklar (ve tekrar bu
seyahatlere katilmak istediklerini... gibi sonuglar ortaya ¢ikmistir ( CLIA, 2018 ).

CLIA gibi organizasyonlarin sektér caligmalarinin yani sira kruvaziyer
yolculari tizerinde literatiirde bulunan ¢aligsmalar olduk¢a sinirhidir. Todd, Colleen ve
James 2006 da “Yolcularin Liman Bir Kez daha ziyaret etme olasiligi, Bar Liman1”
adli calismasinda kruvaziyer yolcularinin bir defa Bar Limani’mi1 ziyaret ettikten
sonra ikince kez gelme potansiyelleri konusunda ¢alismistir. Shaul ve Arbel, 1991
de” Optimum yolcu Kabini iicretleri ““ adl1 ¢alismasinda deniz seyahatine konu olan
yolcularindan olusan pazarin boliimlerini arastirarak optimum kabin T{creti

stratejilerinin belirlenmesi asamalarini incelemislerdir. Diger bir ¢alisma Qu ve
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Ping,1999 da  “Honk Kong turistleri i¢in hizmet performans modeli”adli
calismasinda, Hong Kong halkini gemi seyahati ile tatil yapmaya iten faktorlerin ne
oldugunu ve kaynak pazarin (turistlerin) profillerini ortaya ¢ikaran ¢alismasidir.

Digeri ise, Tamara ve digerleri,2013 de “Turistleri deniz turizmine katilma
konusunda cekinceleri” adi alitinda Sirbistan uyruklu potansiyel kaynak pazarin
demografik yapisim1 belirlemek ve deniz seyahati egilimlerini 6lgmek amaciyla
yapilmustir.

Son olarak Gabriel vd, 2012 de Karayipler Bolgesi’nin ugrak bir limani olan
Cartagena (Kolombia) Limani’na gelen turistlerin harcamalar {izerine ekonomik bir
calisma yliriitmiis oldugu gézlenmistir.

Tiirkiyede yapilan ¢aligmalara bakildiginda Giizel, 2006 yilinda yayimlanan “
“Kruvaziyer turizmin Tirkiyede’ki gelecegi” adli calismasinda kruvaziyer gezi
endiistrisine giris bilgileri verilmeye ¢alisilmistir, kruvaziyer kavramlarinin genel bir
tanimlamas1 yapilmaya calisilmis ve deniz gezisinin tiim turizm sektoriindeki yeri
anlatilmistir.

Bir diger ¢alisma ise Oz, 2015 de “Kruvazier turizmine ydnelik deger zinciri
analizi” adli kusadasindaki seyahat acanteleri {izerine yapilan calismasinda deger
zinciri yontemini detayli bir sekilde incelemenin yani sira, kruvaziyer turizmi tur
organizasyonunda deger zincirinde yer almasi gereken degiskenleri ortaya ¢gikarmak
amactyla yapilmistir.

Kruvaziyer limanlar lizerine Cimenoglu, 2011 yilinda yapilan “Kruvaziyer
turizimin kent ile iliskisi baglaminda Karakdy- Salipazari bolgesi” adli ¢aligmasinda
ise kruvaziyerler ve kruvaziyer turizminin kent (Istanbul, Karakdy) ile iliskisi {izerine
kurgulanmustir.

Son olarak Bayazit, 2015 de yaptig1 Tiirk yolcular1 ve Kruvaziyer limanlari
kakkinda amprik c¢alisma Tirkiye’nin i¢inde yer aldigi Akdeniz Bolgesi gemi

seyahati pazar1 ve destinasyonlar1 analiz edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN BULGULARI

Ilgili boliimde “Tiirkiye kruvaziyer pazarinda tiiketici satalma tercihlerinin
incelenmesi” basligi altinda nitel bir ¢alisma yapilmis, bu arastirma kapsaminda
arastirmanin sorulari belirlenmis, arastirmanin 6rneklemi ve evreni ve siirliliklar ile
arastirmanin amaci ve oneminden bahsedilmistir son olarak arastirma yontemi ve

elde edilen veriler aktarilmaya ¢alisilmistir.

4.1. ARASTIRMA SORULARI

Bu arastirmanin temel sorular1 asagidaki gibidir:

1. Turistik tiiketiciler agisindan kruvaziyer tatilin anlami1 nedir?
2. Turistik tiiketicilerin kruvaziyer tatil satinalma amaci nedir?
3. Turistik tiiketicilerin kruvaziyer tatil satinalma tercihlerini belirleyen faktorler

nelerdir?

Bu arastirmanin ana temel sorulari, calismanin amacimi belirlemektedir,
bunlarin yaninda katilimcilara bazi alt amaglar dogrultusunda sorular sorulmustur.

Bunlar asagidaki gibidir:

1. Turistik tiiketicilerin, deniz tatillerinden bir tercih yapmasi istense “ yat
tatili” ni mi yoksa “ kruvaziyer tatili” mi tercih ederler? Se¢imlerinin
gerekgesi nedir?

2. Turistik tiiketicilerin, konaklamali tatil segeneklerinden bir tercih yapmasi
istense “ otel tatili” ni mi yoksa “ kruvaziyer tatili” mi tercih ederler?
Se¢imlerinin gerekgesi nedir?

3. Turistik tiikketciler kruvaziyer tatil satinalma kararinda “cevrelerinin
tavsiyelerinden” mi yoksa “ kendi deneyimlerini ve arastirmalarindan” mi1

etkilenirler?
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4.2. ARASTIRMA AMACI VE ONEMI

llgili ¢alismada arastirma sorularina yamit bulmak amaciyla; tiime varim
teknigiyle, ne sorusunda baslayarak neden sorusuna kadar uzanan bir mantiksal
siralamada bir kesifsel ¢alisma yapilmak istenmistir.

Calismanin 6ncelikli amaci turistik tiiketicilerinin kruvaziyer tatili satinalma
tercihlerini  belirlerken hangi faktorleri dikkate aldiklari  ve Onceklikle
onemsediklerini anlayabilmek amaciyla, orneklemle smirli, farkli demografik
Ozelliklere sahip turistik katilimcilarin  beklenti, niyet, algi, deneyim ve
diisiincelerinin ne oldugu anlasilmaya calisilmistir.

Sekil 9: Calismanin Amacinin Gosterimi

Kruvaziyer tatil satialma
tercihlerinin belirlenmesi

Kruvaziyer tatilin
satinalma amacinin
berlilenmesi

Kruvaziyer tatil algist
ve diger konseptlerle
iliskisi

Sekil 9 da ifade edildigi gibi, ilgili calismada tursitik tiiketiclerin Kruvaziyer
tatil satinalma tercihlerinin belirlenmesi, kruvaziyer tatilin satinalma amacinin
belirlenmesi ve son olarak da kruvaziyer tatil algisinin ve beklentisinin ne oldugu
diger konseptlerle iliskisini nasil yorumladigi merak edilmistir. Bunun yani sira
turistik tiiketicilerin satinalma Kkararlari1 etkileyen faktorlerin  bir Oncelik
siralamasinda degerlendirdiklerinde hangi faktorlerin kendileri i¢in 6nemli oldugu
anlasilmaya calisilmistir.

Litertiirde, deniz turizm ve kruvaziyer turizm c¢alisma alanlarinda yapilmis
belli sayida c¢alisgma olmasina ragmen, Ozellikle Tirkiye kruvaziyer turizm

pazarindaki talebi olusturan turistlere yonelik cok sayida uygulama caligmasi
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olmadig1 gézlenmistir. Bu yoniiyle farkli bir kapsamda degerlendirilebilecek olan
calismanin, gelecekte yapilacak arastirmalara teorik alana kaynak ve katki
saglayacagi diisiilmektedir.

Bu calismanin uygulama alanima katkisina bakildiginda, Tiirkiye’de yasayan
turistlerin bakis agisiyla kruvaziyer tatil se¢im kriterlerini ve karar verme siireglerini
etkileyen faktorleri anlamaya yonelik bir ¢alisma olmasi nedeniyle, ¢calismadan elde
edilen veriler ve sonuglar itibariyle, 6zellikle Tirkiye kruvaziyer turizm pazarinda
faaliyet gosteren tur operatorlerinin, seyahat acentelerinin pazarlama ve tutundurma
stratejilerinin  olustururken ve pazar arasgtirmalarini yaparken Onemseyecegi

diistiniilmektedir.

4.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI VE VARSAYIMLARI

Arastirmanin sinirliliklart su sekilde belirlenmistir:

Bu c¢alisma veri toplama asamasinda Kkruvaziyer turizmi konusunda
uzmanlagmis bir yonetici ile yar1 yapilandirilmis goriismeden elde edilen veriler ile,
10 kisiden ve 6 kisiden olusan iki odak grup katilimeisina ilaveten 25 yapilandirilmis
goriisme katilimcisindan olusan toplamda 41 kisilik bir 6rneklem hacmiyle sinirlidir.

Orneklem, en az bir kere kruvaziyer gemi tatilini deneyimlemis turistik
tiikketicilerle sinirhidir.

Ormneklem, Izmir, Istanbul ve Aydinda illerinde ikamet eden turistik
tilkketicilerlerin katilimlari, algi, diisiince ve bakis acilari ile sinirlidir.

Ormneklem sinirhiliklarina ilave olarak veri toplama araci olarak kullanilan
yontemlerden yar1 yapilandirilmis yapilandirilmis goriisme ve odak grup calismasi
sorulariyla, bu sorulara verilen kisisel, algisal cevaplarla ve calismada kullanilan
kaynaklarla sinirlidir.

Calismanin varsayimlari sunlardir:

Orneklemi olusturan katilimeilarm kendi ekonomik &zgiirliigiinii kazanmus
olmasi sartiyla birey olarak karar verme ehliyetine sahip olan turistik tiiketiciler
olmas1 gerektigi varsayilmistir.

Calismada kruvaziyer seyahete katilmamis, kruvaziyer tatili deneyimlememis

kisilerin sorular1 yanitlamakta zorlanacag: ve ilgili kisilerin konu hakkindaki alg1 ve
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diisinceleri, saglikli veri elde edebilmek adma yetersiz ve anlamsiz kalacagi
varsayilmistir.

Yapilandirilmis goriisme katilimcilarindan 28 kisiden 3 {iniin ¢ift olarak
goriigmeye katilmasi ve ayni cevaplar1 vermesi neticesinde analiz edilirken ¢iftler bir
kisi olarak varsayilmis ve katilimer sayisi 25 olarak dikkate alinmistir.

Calismada katilimcilarin, arastirmaci ve moderatoriin yonlendirmis oldugu
sorulara c¢alismaya katki saglama amaciyla, goniilliik esasinda, etki ve baski altinda
kalmadan kendi kisisel diigiinceleri, deneyim ve algilar1 dogrultusunda dogru yanitlar

verdigi varsayilmistir.
4.4, ARASTIRMA YONTEMI

4.4.1.Arastirma Yaklasimi

Bu c¢alismada nitel aragtirma yaklagimin kullanilmasinin amaci, ¢alismanin,
ana calisma sorularim1 oncelikle farkli perspektiflerden anlamaya calisarak, farkli
bakis acilariyla yanitlamaya calismaktadir. Bunun yanisira arastirmaciya olgu ve
kavramlart anlamlandirmaya yardimer ¢ok oOnemli bir bakis agisi saglamaya
caligmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2008) ve (Wong ve Wang, 2008; s.251).

Nitel aragtirma, diinyay1 goriiniir hale getiren bir dizi yorumlayici, materyal
uygulamalarindan olusur bunlar: alan notlari, miilakatlar, konusmalar, fotograflar,
kayitlar ve arastirmaci gilinliiklerinden olusmaktadir. Nitel arastirmalarin dogasi
geregi diinya’ya karst dogal ve yorumlayici bir yaklasimindan dolay: arastirmacilarin
kendi dogal ortamlarindan yola c¢ikarak, insanlarin olaylara, olgulara verdigi
anlamlari anlamlandirmaya calismast ve yorumlamasidir (Budak ve Budak, 2013:
5.43).

Diger yandan kesifsel arastirmalar kolaylikla olgiilemeyen degiskenleri
belirleme, daha oOnceden belirlenmis bilgileri kullanmak yerine, tek bir veri
kaynagina gilivenmekten ziyade g¢oklu veri toplama kaynaklariyla kompleks bir
konuya daha ayrintili anlayis getirmektir (Craswell, 2016).

Nitel arastirmalarin 6zellikleri asagidaki gibi belirtilmistir (Creswell, 2016:
5.42-45).

e Kompleks bir konuya ayrintili bir anlayis getirmek icin nitel arastirma
yontemlerinin tercih edildigi bilinmektedir.
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e Nitel arastirmalar kesifsel arastirmalardir, literatiirde Onceden
belirlenmis bilgileri kullanmak yerine bir problemi kesfetmek igin iyi
bir yoldur.

e Nitel arastirmacilar genellikle tek bir veri kaynagma giivenmekten
cok, miilakatlar, gbzlemler ve dokiimanlar gibi ¢oklu bigcimlerde veri
toplarlar.

e Nitel arastirmacilar toplanan veri kaynaklarinin tamamina karsilik
gelen kategoriler veya temalar halinde organize ederek, gozden gegirir
ve anlamlandirmaya caligirlar.

e Nitel aragtirmacilar timevarimsal bir sekilde daha soyut bilgi birimleri
seklinde organize ederck, oOriintii, kategori ve temalar1 “asagidan
yukartya” tiimevarimsal kapsamli bir dizi tema olusturuncaya dek,
temalar ve veri tabalar1 arasinda ileri ve geri c¢alisan arastirmacilari
igerir.

e Nitel arastirmalarla ortaya cikan temalar veya soyutlamalara sekil

verebilmesi i¢in, katilimecilarla etkilesimli bir isbirligi de igerebilir.

4.4.2. Arastirma Evreni ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de kruvaziyer liman kentlerinden Istanbul,
[zmir, Aydin (Kusadas1) da yasayan en az bir kere kruvaziyer gemi seyahati satin
almis ve ikinci kez satinalma potansiyeline sahip olan turistik tiiketiciler
olusturmaktadir.

Orneklem * iigiincii yas” olarak tanimlanan 60 yas ve iizeri 10 kisilik ve 30-
60 yas arasi “orta yas” oOlarak tanimlanmis 6 kisilik iki odak grup c¢alismasi
katilmcilarilanin = yan1  swra, 25 kisilik  ylizylize yapilandirilmig  goriisme
katilimcilarindan olusmaktadir. Ve veri toplama asamasi 41 kisilik bir 6rneklem
hacimiyle tamamlanmistir. Arastirmacinin cografi yakinligi ve ulasim kolayligi
dogrultusunda hem odak grup ¢alismalarinda ve yapilandirilmis goriisme caligmalari
i¢in amacli 6rneklem secilmistir.

Literatiirde ornekleme yontemleri altinda “seckisiz Ornekleme” altinda

degerlendirilen ‘“amaghi 6rneklem yontemi” kullanilma sebebi arastirmanin
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derinlemesine arastirma yapabilmek amaciyla ¢alismanin amaci dogrultusunda bilgi
acisindan zengin durumlarin segilmesidir (Biiytlikoztiirk, Kilic vd, 2008)

Odak grup calismalarinda yas gurubu bazinda bir ayrim yapilmak istendigi
icin “benzesik drnekleme”, yapilandirilmis goriismelerde ise “maksimum cesitlilik
ornekleme” yapilmistir.

Tiirkiye’de yasayan, kendi ekonomik ozgirligiinii kazanmis, birey olarak
karar verme yetisine sahip turistik tiiketiciler arasindan, mimkiin oldugunca
demografik cesitlendirme yapilmaya calisarak yani farkli yas gruplarindan, gelir
seviyelerinden, mesleklerden kisilere ulasilmasi hedeflenmistir.

Bu anlamda, odak grup ¢alismalarinda 30 ve 60 {istii aralifinda belirlenen yas
grubu, biitin ¢alisma gruplari dikkate alindiginda, 25-70 yas araliginda olarak
genisletilmistir.

Daha fazla bireyden veri toplamak, 6rneklem hacminin biiyiik olmas1 olguyla
ilgili daha fazla bilgi vermeyecegi goriisiiyle asil énemli olannin bireylerden elde
edilen verilerin ilk elden ve sistematik bir sekilde toplanmasi goriisiiyle de

desteklenmeye ¢alisilmistir ( Sanders, Bag ve Akturan, 2008).

4.5. ARASTIRMA MODELI (YONTEM SEMASI)

Aragtirmacinin altyapis1 ve sektorel teclibesinden ve Literatiirdeki diger kaynak
calismalardan faydalanarak bir 6n ¢alismayla hazirlamis oldugu sorular danigman
hoca ve iki akademisyenle tartisilarak belirlenmistir. Bu sorular, uzman goriisii
almak amaciyla gergeklestirilen yapilandirilmis goriisme kapsaminda, uzman kisiye

gosterilmis, degerlendirmesi ve Onerileri neticesinde son halini almistir.
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Sekil 10: Arastirma Modeli Yontem Semast
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Verilerin toplanmasi agsamasi asagidaki evrelerle tamamlanmaistir:

Arastirma Sorusunun Tanimlanmasi

Literatiir Calismasinin Yapilmasi

Uzman goriisli alinmasi, yapilandirilmis gériisme yontemiyle konunun
arastirilmasi

Aragtirmacinin deneyimlerinden, literatiirden ve uzman goriisiinden elde
edilen fikirler dogrultusunda soru formlarinin hazirlanmasi

Odak grup caligmasinda kullanilacak 7 sorudan olusan formlarin olusturulmasi
Odak grup katilimcilariin belirlenmesi, tarih, yer ve teknoloji planlamasinin
yapilip katilimeilara bilgi verilmesi

Odak grup calismasi i¢in pilot calismanin yapilmasi

Odak grup calismalarinin gerceklesmesi

On icerik analizinin yapilmasi, odak grup ¢alisma transkriptlerinin ve
katilimicilarin demografik yapilarinin ¢ikarilmasi

Odak grup calismasinda katilimcilara yoneltilen “Kruvaziyer tatil satin alirken
sizin i¢in ne dnemlidir sorusu” genisletilerek, yapilandirilmig goriisme
calismasi i¢in hazirlanan soru formunun diger sorular ortak kalacak sekilde
revize edilmesi

Yapilandirilmis goriigme katilimecilarindan randevu alinmasi, belirtilen

tarihlerde yiizylize gériismelerin gergeklesmesi

Bu calismada nitel arastirmalarda ve sosyal bilimlerde yogunlukla kullanilan veri

toplama teknikleri arasinda yer alan odak grup ¢aligmasi ve derinlemesine

yapilandirilmig goriisme teknikleri kullanilmistir.

4.5.1. Odak Grup Calismasi

Odak grup gortismelerin 6zellikler asagdigidaki sekilde belirtilmistir: (Ersin

ve Bayyurt, 2015: 5.203-204), (Aksit, 1992: 5.9) (Mil, 2007: s.17-18)

Ideal olarak belirtilen en az 6, en fazla 10 katilimci ile bir moderatdr
tarafindan etrafinda toplanilan, ve arastirmacinin iizerinde c¢alisti§i konu
hakkinda katilimcilarin  goriislerini  bildirilmesi  bir beyin firtinasi
olusturularak daha derin ve 06zel bilgilerin elde edilmesi amaglanan veri

toplama yontemi denebilir.
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e Moderatoriin ve katilimcilarin olabildigince birbirlerini tanimamalarina
dikkat edilir

e Kisa zamanda c¢ok fazla kisiden veri toplanabilmesi ve daha genis
orneklemlerle ¢aligma firsati saglamasi gibi giiclii yonlerinin yaninda en
onemli olan etkilesimli siiregler yaratilmasidir

e Arastirmaciya c¢alisma alaninda, calisma sorulart kapsaminda veri iiretir.
Daha c¢ok niteliksel verileri kullanilir hale getirir: odak grup goriismeleri
katilimcilarin fikirleri, algilari, davranis bigimlerini, tercihlerini ve onlari
ekileten faktorlerin i¢ yliziinii anlamamiza yardim eder.

e Gorlismede katilimcilarin birbirlerini etkilemesi, fikirlerini sunmasi benzer ve
karsit goriislerin ¢gikmasi ve serbest bir tartisma ortami olmasi beklenir

e Moderatére, katilimcilarin yanitlarin1 ve tepkilerini not almasi i¢in bir
gozlemci eslik edebilir, odak grup goriismelerinde teknolojik imkanlari, eksik
bir bilgi kalmamas i¢in katilimecilardan izin alarak kullanabilir.

e (Odak grup goriigmeleri, farkli gruplara mensup kisiler arasindaki benzer veya
farkli yanlarini; yine katilimicilara ait bireysel veya ortak kiiltiirel 6zellikleri
anlamay1 bu kisilerin degisik konulardaki goriis, diisiince ve tavirlar1 gibi
konulara bakis agilarina agiklik getirmeyi amaglar

e Odak grup goriismesini yedi asamada tanimlar bunlar; amacin

belirlenmesi, arastirma ve odak goriisme sorularinin gelistirilmesi, yer ve teknoloji
planlamasi, pilot calismanin yapilmasi, katilimcilarin belirlenmesi, ¢aligmanin
gergeklestirilmesi, verinin diizenlenmesi ve analizidir (Mil, 2007: s.17).

23 Eyliil 2018 tarihinde Alsancak, Izmir’de Tiirkiye kruvaziyer turizm
pazarinda etkinlik gosteren tur ve aym zamanda gemi operatdrii olan biiylik bir
firmanin kurumsal satis 15 gelistirme miudiiriiyle, derinlemesine yapilandirilmisg
goriisme gerceklestirilmistir. Kensidinden ayrica teorik bilgiyi destekliyici sektorel
ve deneyimsel bilgi edinmek amaciyla sorular yonlendirilmistir. Bu verilere detayl
olarak ekler boliimiinde ayrica yer verilmistir (bkz. Ek4)

Odak grup calismalar1 planlama asamasinda, 6zellikle kruvaziyer seyahete
katilmis olma sart1 arandig1 i¢in, ilk asamada bu kosulu saglayabilen katilimecilarin
say1 kisiti, bu kisilere ulasma zorlugu, kisilerin bilimsel bir ¢aligmaya katilma

isteklikleri, belirlenen bir ortak bir tarihte ve se¢ilmis bir yerde ayni anda
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bulunabilme, zaman ayirabilme zorlugu ve smurhiliklart gibi zorluklarla
karsilasilmistir.

Ik planlamada dért ayr1 benzesik grupla odak grup calismasi yapilmak
istenmis fakat yukarida belirtilen nedenlerden dolayr odak grup ¢alisma sayist ikiye
diisiiriilmiistiir. Yukarida belirtilen nedenlerden dolay1 izmir’de ortak bir giin ve tarih
belirlenememis ve katilimcilarin ayni tarihte Antalya Belek Resort Otelde tatilde
bulunmasi durumu sebebiyle, ilk odak grup ¢alismasi, 26 Ekim 2018, Antalya Belek
Resort Otel toplant1 salonunda, 11:00-1215 saatleri arasinda gergeklestirilmistir.

Hazirlik agamasinda katilimcilarin ortak uygunlugu kapsaminda aragtirmanin
yapilacagi yer ve tarih belirlenmis, biitiin katilmecilar 6nceden bilgilendirilmistir.
Ilgili tarih i¢in bir toplant: odas1 ayarlanmis ve odak grup calismasindan bir giin &nce
aragtimaci tarafindan, toplanti odasi1 diizenlenmistir. Bu ¢alismada arastirmada konu
hakimiyeti, s6zIi iletisim becerileri ve katilimeilarin higbirini tanimamasi nedeniyle
aragtirmaci, odak grup calismast moderatorliiglinii yapmistir. Seskayit cihazinin
kullanabilmesi, hizli not tutabilme ve gézlem yapabilme becerileri dikkate alinarak
katilimcilar tanimayan bir gozlemciden destek alinmustir.

Bir giin dnce gozlemci ve moderatdr tarafindan sorular ve siire dagilimina
iliskin bir pilot deneme calismasi yapilmis, ses kaydi alabilmek adina kullanilacak
cep telefonu kamerasi ile kayit se¢ilmistir. Belirlenen saatte, biitiin katilimcilarin
eksiksiz istirakiyle goriisme baslamis toplamda 1 saat 10 dakika siiresinde odak grup
caligmast tamamlanmistir. Moderator toplanma amaci, ve akist hakkinda
katilimcilara  bilgi vermis, sorulara baslamadan once katilimcilardan kayit
yapabilmek i¢in izin almus, kisisel bilgilerin sadece verileri diizenleyebilmek adina
kullanilacagi ve kisisel bilgilerin agiklanmayacagr konusuda acgiklamada
bulunmustur.

Calismada katilimci, arastirmacit ve moderatdr arasinda bir gliven unsuru
olusturulmasi, katilimcilarin kaygi duymadan ve etki altinda kalmadan rahat ortamda
goriislerini  agikga ifade etmesi amaclanmistir.  Ozellikle  katilimcilarin
konusmalarinda serbest ¢agrisimla birbirlerinden etkilenmesi, birbirlerine katildiklar
ve farkli diisiindiikleri konulari ifade edebilmeleri amaciyla serbest tartisma ortami

yaratilmigtir.
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Calisma sonunda gozlemcinin tutmus oldugu notlar ve sesli kayitlar yazili
transkriptlere dontistiiriilmiis elde edilen veriler daha sonra analiz edilmek tizere
diizenlemistir.

Ikinci odak grup calismasi ise, katilimcilarin hepsinin Aydin, Kusadasinda
ikamet etmesi ve Izmirdeki denemelerin aksine ortak bir tarihte herkese uygun bir
giin belirlenebilmesi neticesinde, 1 Aralik 2018 tarihinde Kusadasi, Kumsal
restoranda 12:00- 13:00 saatleri arasinda 6 kisilik katilimciyla ger¢eklesmistir. Bir
onceki odak grup calismasina benzer siirecler takip edilmistir. Bu goriismede,
aragtirmacinin  katilimeilar1 tanimasi nedeniyle, katilimcilari tanimayan, yapmis
oldugu is itibariyle etkili s6zlii iletisim becerilerine sahip, oturumu yonetebilecegi
diisiiniilen bir kisiden moderator destegi alinmis, aragtirmact u diizende katilimcilar
gormeyecegi bir konumda, gézlemci olarak katilim saglamis ve notlar almistir.

Odak grup calismalarinda moderator ve katilimcinin birebir etkilesimde
olmasi ve katilimcilarin etki altindan kalmadan kendilerini ifade edebilmeleri
gerekligiyle calismanin etik olmas1 dnemsenmistir.

Calismanin bulgular boliimiinde, Ilk odak grup katilimeilar: Al, A2...A10,
ikinci odak grup katilimcilari: B1,B2...B6 numaralartyla ifade edilmistir. Kullanilan

soru formlar1 Ek 1 ve Ek 2 de bulunmaktadir.

4.5.2. Yapilandirilmis Goriismeler

Nitel arastirma yontemlerinden en ¢ok kullanilan yiizyiize goriisme yontemi,
arastirmactya lizerinde calistigi konunun ayrintili olarak incelenebilmesi igin yeni

sorular sorma ve yeni bilgilere ulasma olanagi sunmaktadir (Seyidoglu, 1997: s. 36).

Goriismenin temel amact 6zel bilgi toplamaktir. Merriam, 2013‘e gore*
Goriisme dogrudan gozlem yapamadigimiz durumlar i¢in kullanir. Duygulari,
diistinceleri ve niyetleri gozlemleyemeyiz. Gozlemcinin igine giremedigi durumlar: da
gozlemleyemeyiz. Insanlarin  diinyayr nasil organize ettiklerini ve diinyaya
viikledikleri anlamlart da gozlemleyemeyiz. Biitiin bunlart katilimcilara sorular
sorarak ogrenebiliriz. O halde goriismenin amact goriisme yapilan katilimcinin bakus
acgisini ogrenmektir” sekilde ifade edilmistir. Bazi kaynaklara gore goriisme cesitleri:
yapilandirilmis goriisme, yar1 yapilandirilmis goriisme ve yapilandirilmamis goriisme

olarak ele alinmaktadir (Merriam, 2013).
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Bu calismada yapilandirilmig goriisme yontemi veri toplama yontemi olarak
kullanilmistir. Standartlastirilmis acik u¢lu goriisme diger bir adiyla yapilandirilmis
goriismelerde, dikkatlice yazilmis ve belirli bir siraya konmusg bir dizi sorunun, her
goriigiilen bireye ayni tarzda ve sirada sorulmasiyla yapilir. Bu yaklagim, bazi
insanlardan daha yogun ve ¢ok, bazi insanlardan ise daha az sistematik ve yiizeysel
bilgi edinilmesine yol acgabilecek olan “goriismeci yanliligimi veya 6znelligini”
azaltir. Bu anlamda bu yaklasim, bir arastirmada birden fazla goriismecinin
kullanilacagi durumlarda etkili bir bicimde kullanilabildigi ifada edilmistir (Yildirim
ve Simsek, 2008).

Nicel arastirma sik kullanilan anketlerle karsilastirildiginda, goriisme yonte-
minin agik sec¢ik bazi giiclii yonleri vardir. Bunlar esneklik, yanit orani, sozel ol-
mayan davranig, ortam iizerindeki kontrol, soru sirasi, anlik tepki, veri kaynaginin
teyit edilmesi, tamlik ve derinlemesine bilgi olarak siralanabilir (Yildirim ve Simsek,
2008).

Tam yapilandirilmis yiiz yiize goriismelerde verilerin elde edilmesinde agiklik
ve kesinlik kazandirma avantaji1 bulunmaktadir. Buna karsin goriisme yapilan kisinin
inang, diisiince ve deger yargilarina bagli olarak sonuglarda bir Slgiide sapma
olasilig1 bulunmasi, yontemin énemli bir dezavantajini olusturmaktadir (Seyidoglu,
1997: s. 36).

Bu ¢alismada yapilandirilmis goriisme yonteminin dezavantajinin ortadan
kaldirilabilmesi benzer ve farkli kanilara ulasilabilmesi i¢in odak grup calismasindan
elde edilen verilerle anlamli bir biitiinliik yakalanmaya calisilmistir.

Bunun yanisira yiizylize yapilan yapilandirilmig goriismelerde kisisel
uygunluk uyarinca Onceden randevu alinmasi gerekligi ve katilimcilarin bir
calismanin pargast olmak konusunda istekliligi planli diizgin bir takvim
olusturulmaya ¢aligilmasina ragmen, tamamlanma zamani uzamistir.

25 goriismeci ile yapilandirilmig goriismeler 1 Kasim - 4 Aralik 2018 tarihleri
arasinda gerceklestirilmistir.

Calismada yapilandirilmis goriisme c¢alismasi katilimeilart C1,C2... C25
seklinde numaralandirilmistir. Ortaya atilan gorlis ve ifadelere benzer veya farklh
goriisleri ortaya koyabilmek ve farkli bakis acilar1 ortaya koyabilmek adma farkl
demografik 25 yapilandirilmis goriisme katilimeisinin - gortisleriyle oylanarak

desteklenmeye caligilmistir.
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4.5.3. Verilerin Analizi
4.5.3.1.Veri Setinin Diizenlenmesi

Oncelikle odak grup ¢alismasindaki ses kayitlariin kisi bazinda ¢dziimlemesi
yapilmistir. Calismada konusmacilardan diisiincesini sdylemeden Once ismini
sOylemesi rica ediligi i¢in, bu agsamada kisilerin tek tek hangi ifadelerde bulunuldugu,
gbzlemcinin de yardimiyla ¢oziimleme asamasinda kolaylik saglamistir.

Yapilandirilmig goriismelerde kagit iizerinde tutulan notlar diizgiin ifadelerle
diizgiin bir bigime doniistiiriilmiistiir.

Almman notlar dogrultsunda tarafindan s6zlii veri kaynaklari Oncelikle
arastirmaci tarafindan yazili formlara doniistiiriilmiistiir. Daha sonrasinda kullanim
kolaylig1 olmasi agisindan elektronik ortama aktarilmistir. Ug katilimer grubunun
demografik ozelliklerine gore yukarida verilen katilimci isim ve numaralariyla
demografik verileri toplanarak excel tablolar1 olustulmustur. Veri setleri katilimcilar
bazinda okunarak, gruplanmig bir anlamli biitiinlik olusturacak sekilde

diizenlenmistir.

4.5.3.2. Veri Analizi

Biitiin transkriptler detayli bir sekilde okunduktan sonra katumcilar ve
sorulan soru bazinda gruplamalar yapilmistir. Biitiin katilimcilara sorulan ortak
sorular ve farklilastirilmis sorular sorulus amaclarina gore ayni arastirma sorusunu
yanitlamaya c¢alisacak¢aligmanin amaciyla ortiisecek sekilde gruplandirilmistir. Bu
anlamda sadece, odak grup calisma katilimcilarina yoneltilen sorular oldugu gibi,
sadece yapilandirilmig gorliisme katilimcilarina sorulan farkli sorular ve her fi¢

katilimc1 grubuna birlikte yonlendirilen ortak sorularda mevcuttur (bkz tablo 16).
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Tablo 16. Soru Analizlerinin Gosterimi

Numaratik Katilimer
Gosterimi | Kategori Sorular Grubu
S1 Tatil Sizce tatil nedir? AB,C
S2 Kruvaziyer tatil Denizde tatil, kruvaziyer tatil nedir? AB,C
S3 Amag Kruvaziyer tatil satin alirken 6ncelikli amaciniz nedir? AB,C
K1 Konseptlerle iligkisi 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
.1 Deneyimlerinizden yola ¢ikarak kruvaziyer tatil satin alirken nelere dikkat edersiniz,
Satinalma faktorleri .
F onceliginiz ne olur ? AB
F1 Kruvaziyer tatil satin alirken destinasyonu 6nemser misiniz? C
Kruvaziyer tatil satin alirken fiyat sizin i¢in 6nemli midir?
(Promosyon, erken rezervasyon, her sey dahil paket turlar, i¢ kabin- dig kabin
F2 seceneklerinden hangisini veya hangilerini tercih edersiniz? C
Kruvaziyer tatil satin alirken gemi sizin i¢in ne kadar dnemlidir? Konsept gemi tercihiniz
F3 var midir? C
Kruvaziyer tatil satin alirken “ Gemi {izerinde gegirilecek siire” sizin igin 6nemli midir?
F4 Onemliyse ne olmalidir? C
F5 Kruvaziyer tatil satin alirken “Mevsim” sizin i¢in nemli midir? Onemliyse ne olmalidir? | C
F6 Kruvaziyer tatil satin alirken operatdr firmanin marka ve imaji sizin i¢in 6nemli midir? C
Etkilenme Kruvaziyer tatil satinalma kararimizda “Cevrenizden” mi yoksa “ deneyimlerinizden” mi
El etkilenirsiniz? AB,C
Oncelik Deneyimlerinizden yola ¢ikarak tekrar seyahete ¢ikmak isterseniz, dnceliginiz ne olur?
01 Bir oncelik siralama yapabilir misiniz? AB,C
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Katilimcilarin ~ yanitlarinda siklikla  kullandigi  kelimeler tekrarlanma
sikliklartyla ifade edilmistir. Buna gore temalar belirlenmis, katilimcilarin ortak
temalara farkli boyutlar katan ifadeleri belirlenmeye c¢alisilmistir.

Her bir ¢caligmaya ait detayl transkriptler ayrintili bir sekilde okunmus, ortak
amaca hizmet eden sorularin yanitlar1 kendi i¢inde bir anlam biitiinligli yaratmasi ve
anlasilabilir olmas1 amaclanarak arastirmaci tarafindan ii¢ guruba ayrilarak analiz
edilmeye calisilmistir

Veri analizleri sonucunda ¢ikan bulgularin yorumlanmasiyla c¢aligmanin

sonugclari ortaya konmus, ileriki ¢caligmalar i¢in dnerilerde bulunulmustur.

Sekil 11: Veri Analizleri

*TATIL S1

fg%U :> *KUVAZIYER TATILS2

*AMAC S3

ODAK
ODAK S — GRUP 2
GRUP 1 (B)

(A)
YAPILANDIRILMIS
GORUSME KATILIMCILARI
(C)

BENZER < > FARKLI
CIKTILAR CIKTILAR

4.6.ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI
4.6.1. Katihmeilarin Demografik Bulgular:

[lk odak grup c¢aligmamizda katihlm saglayan caliymada Al...A10 ile
gosterilen 60 yas stii, 10 katilimcidan 5’1 erkek, 5’i kadin, 3500 bve tizeri bireysel
gelir seviyesine sahip 5 kisi 35000 gelir seviyesinin altinda 5 kisi vardir. Timi

emekli olup, egitim durumlari 5 lise ve 5 {iniversite mezunu seklindedir.
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Tablo 17: Birinci Odak Grup Calismasi Katilimer Demografik yapilar

Demografik Demografik Ozelliklerin
ozellikler Kategorileri Yiizde
Cinsiyet Kadin 5 50,0%
Erkek 5 50,0%
Toplam 10 100,0%
Yas 60- 70 arasi 10 100,0%
Gelir Seviyesi 2001 H-3500 % 5 50,0%
35015-5000% 5 50,0%
Toplam 10 100,0%
Egitim Seviyesi Lise 5 50,0%
Lisans 5 50,0%
Toplam 10 100,0%
Calisma Durumu | Emekli 10 100,0%

10 kisiden kruvaziyer gemi turuna bir kez tura katilan 5 kisi, iki kez tura

katilan 2 kisi ve 5 ve istii kez tura katilan 3 kisi bulunmaktadir. Bunun yanisira tur
frekanslarina bakildiginda Yunan Adalar1 10, Adriyatik 3, Bat1 Akdeniz 3, Mega
Italya 3, Afrika, Uzak Dogu ve Fiyortlar birer kez tercih edilmistir. IIk odak grup

calismasinin katilimcilari, esleriyle birlikte ama ayni zamanda bir guruba bagh

kalarak seyahat etmislerdir.

Tablo 18: ikinci Odak Grup Calismas1 Katilime1 Demografik Yapilart

Demografik Ozelliklerin

Demografik ozellikler | Kategorileri Yiizde

Cinsiyet Kadin 2 33,3%
Erkek 4 66,7%
Toplam 6 100,0%

Yas 25-45 arasi 4 66,7%
45-60 arasi 2 33,3%
Toplam 6 100,0%

Gelir Seviyesi 35015-5000b 3 50,0%
5000 hiistii 3 50,0%
Toplam 6 100,0%

Egitim Seviyesi Lisans 3 50,0%
Yiiksek lisans 3 50,0%
Toplam 6 100,0%

Caliyma Durumu Emekli 2 33,3%
Calisan 4 66,7%
Toplam 6 100,0%
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Ikinci odak grup c¢alismamizda katilim saglayan c¢alismada B1...B6 ile

gosterilen 6 kisiden 4’1 25-45 yas arasinda,diger 2 kisi 45-60 yas arasindadir. 4’i

erkek, 2’si kadin; 3 {iniversite mezunu, 3 yiiksek lisans mezunu; 3500 tve 5000 b

aras1 bireysel gelir seviyesine sahip 3 kisi 5000b iistii gelir seviyesine sahip 3 kisi

seyahat etmistir.

Katilimcilarin hepsi sadece bir kez tura katilmislar ve Yunan

Adalar1 turunu tercih etmislerdir. Ik odak grupla kiyaslandiginda, ikinci gruptaki

katilimcilari, esleri veya arkadaslariyla bireysel olarak, herhangi bir guruba tabi

olmadan seyahat etmislerdir.

Tablo 19: Yapilandirilmis Goriisme Calismast Katilime1 Demografik Yapilar

Demografik Demografik Ozelliklerin
ozellikler Kategorileri Yiizde
Cinsiyet Kadin 17 68,0%
Erkek 8 32,0%
Toplam 25 100,0%
Yas 25-35 yas arasi 5 20,0%
36-45 yas arasi 8 32,0%
46-60 yas arasi 5 20,0%
61-70 yas arasi 5 20,0%
70 {istii 2 8,0%
Toplam 25 100,0%
Gelir Seviyesi 20008 altinda 1 4,0%
2001 $-3500 b 9 36,0%
35015-5000h 8 32,0%
5000% iizeri 7 28,0%
Toplam 25 100,0%
Egitim Seviyesi Lise ) 8,0%
Lisans 19 76,0%
Yiiksek lisans 4 16,0%
Toplam 25 100,0%
Calisma Durumu
Aktif galisiyor 18 72,0%
Emekli 7 28,0%
Toplam 25 100,0%

Son olarak yapilandirilmig goriisme katilimcilarmin 17°si kadin, 8’1 erkek;

25-35 yas arasinda 5, 36-45 yas arasinda 8, 46-60 yas aras1 5, 61-70 yas aras1 5 ve 70

yas ustii 2 kisiden olugsmaktadir.
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Egitim durumuna bakidiginda 19 kisi lisans mezunu, 4 kisi yiiksek lisans
mezunu, 2 kisi lise mezunudur. Gelir seviyesi oarak bakildigunda 2000  ve altinda 1
kisi, 2001 -3500 £ 9 kisi, 3501%-5000 b aras1 9kisi ve 5000% iizeri gelire sahip 9 kisi
bulunmaktadir (bkz Tablo 19).

Kruvaziyer turlara katilim sayilarina bakildiginda 1 kez katilanlarin sayis1 21
iken, 2 kez katilan 5 kisi ve 3 ve daha fazlas1 2 kisi tura katilmis ve tur frekanslarinda
bakildiginda 25 kez Yunan adalari, takiben 4 kez Adriyatik, 6 kez Akdeniz, 2 kez
Fiyortlar, 1 kez Italya, 1 kez Uzakdogu, 1 kez Kuzey Afrika, 1 kez Kazablanka ve 1
kez Baltik Ulkelerini tercih edilmistir. 20 katilimci bireysel olarak es ve
arkadaslariyla 5 katilimc1 guruba tabi olarak seyahat etmislerdir

Tablo 20: Biitiin Katilimcilarin Demografik yapilart

Demografik Ozelliklerin
Demografik ozellikler | Kategorileri n Yiizde %
Cinsiyet Kadin 24 58,5%
Erkek 17 41,5%
Toplam 41 100,0%
Yas 23-35 yas arasi 7 17,1%
35-45 yas arasi 10 24,4%
45-60 yas arasi 8 19,5%
60 yas alt1 toplam 25 61,0%
60-70 yas arasi 14 34,1%
70 iistii 2 4,9%
60 yas iistii toplam 16 39,0%
Toplam 41 100,0%
Gelir Seviyesi 2000b altinda 3 7,3%
2001 £-3500 1 12 29,3%
35015-5000h 14 34,1%
50000 tizeri 12 29,3%
Toplam 41 100,0%
Egitim Seviyesi Lise 7 17,1%
Lisans 27 65,9%
Yiiksek lisans 7 17,1%
Toplam 41 100,0%
Caliyma Durumu Aktif ¢alisiyor 22 53,7%
Emekli 19 46,3%
Toplam 41 100,0%

Bu bolimde 41 kisiden olusan oOrneklem diizeyinde sorularin yanitlar

aranmistir. Daha Onceki bollimlerde ii¢ grup diizeyinde iletilen demografik yapilari,
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tablo 20 de biitiin katilimcilar1 kapsayacak sekilde diizenlenmistir. Bu ¢alismanin
ornekleminde %58’e %42’lik bir kadin erkek dagilimi vardir, 60 yas alt1 katilimcilar
genel toplamin %61°ini, 60 yas istii katilimcilar %39 unu olusturmaktadir. %34’
3500-5000 b bireysel gelir araliginda iken 3500 b alt1 %36, 5000 tiistii gelire sahip
olanlar toplam katilimcilarin  %?29’u ve 2500 b alti gelire sahip katilimcilar
%7,3’udiir. Katilimcilar %65,9°luk oranda iiniversite mezunu iken, %17,1 lik oranda

lise ve yiiksek lisans mezunudur.

4.6.2. Odak Grup Calismasi Bulgulari

Turizm pazarlamasinda, tiiketicinin satinalma karar siirecindeki diger bir
asama alternatiflerin degerlendirilmesidir. Satinalma kararindan 6nce bu asamada
alternatifler belirlenirken bazi kriterler goz 6niinde bulundurulmalidir. Bu kriterlerin
ne oldugunun belirlenmesi amaciyla ¢alismanin ana sorularindan “Turistik
tilketicilerin kruvaziyer tatil satinalma tercihlerini belirleyen faktorler nelerdir?
sorusunun onceklikle odak grup calismasi katilimcilari tarafindan yanitlanmasi
istenmistir. Bu boliimde katilimeilar 6nceki deneyimlerine dayanarak hangi unsurlar
baz alarak satin aldiklar1 anlatmiglardir. Odak grup calismasi iginde bu soruya
gelindiginde, interaktif bir tartisma ortami yaratilmig, katilimcilarin kendi iglerinde
ortak bir fikir birligine vardiklar1 veya ayrildiklari noktalar gézlenmistir.

Yine odak grup katilimcilarinin iki grupta bilingli bir sekilde “yas”
demografik yapilar Slgeginde 60 yas iistii ve 60 yas alti ve “calisma durumu”
Olceginde emekli ve aktif calisan seklinde ayrilmasi, benzer demografik 6zelliklere
sahip katilimcilarin yanitlari, degerlendirmelerde tiiketicilere ait ortak bakis
acilarinin belirlemesinde ve anlamlandirlmasinda rol oynamustir.

Odak grup katilmcilarinin  vermis olduklar1 yanitlar incelendiginde,
katilimcilar bir onceki bolimde ifade edilen kruvaziyer tatil satinalma amaglari
dogrultusunda, farkli yerler, iilkeler kiiltiirler gormek istedikleri i¢in Oncelikle tur
programlarina baktiklarini ifade etmislerdir. Genellikle farkli varis yerlerini tercih
etmekte, daha once gittikleri yere bir kere daha gitmek istememektedirler.

Bunun yani sira 6zellikle dikkat edilen hususlardan bir digeri de maliyettir.
Sadece fiyat kriterini 6n planda tutarak, destinasyon ve gemi tercihlerini belirleyenler

icin geminin boyutu ve 6zellikleri ve kalacagi kabin bile 6nemli olmamaktadir. En
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minimum faydada kruvaziyer turu konaklama ve ulasim araci olarak goérenler
cogunluktadir. Maliyeti degerlendirirken son dakika indirimleri, promosyon satislar,
erken rezervasyon gibi pazarlama ve satis yonlendirmeleri satinalma kararlarini
etkilemistir. Tura ¢ikilacak mevsim ve gemi iginde gecilecek siireyle birlikte toplam
tur siirelerini g6z 6niinde bulundurduklarini da ifade etmislerdir.

Katilimcilarin kisisel ifadeleriyle olusturulan temalarla, kruvaziyer tatilin bir
turistik olarak degerlendirildigi, literatiirde geleneksel pazarlama karmasi olarak da
bilinen yer, {iirlin, fiyat, tutundurma, insan, siire¢ ve fiziksel ortama ek olarak
personel, miisteri degeri, iletisim, degerlendirme, koordinasyon ve uygunluk karmasi
unsurlartyla destinasyon ¢ekiciligi, fiyat unsuru, , gemi unsuru, mevsimsellik,
gecirilen siire ve imaj marka algis1 kavramalariyla arasinda bir anlam Ortlismesi
gorilmiustir.

Odak grup calismalarinda ortaya ¢ikan ilgili temalar asagidaki gibidir:
e Destinasyon Cekiciligi
e Fiyat
e Promosyon
o Mevsimsellik
e Gegirilen siire
e Gemi Konsept
e Tur operatdrlerinin imaj1

Sekil 12: Temalarin Gosterimi

Destinasyon

Cekiciligi
Promoasyon

Gecgirilen sire

Gemi
Konsept

Kaynak: Yazar

Bu temalardan yola ¢ikarak bazi katilimecilar konuyu degerlendirirken bazi

boyutlar katmiglardir.
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Bu ¢aligmada katilimcilar destinasyon temasini: “Tur giizergahi, ana rotalar,
gemi boyutunda degerlendirmislerdir. Bunun yanisira, fiyat temasini: maliyet fayda
ve performans ve biitce boyutunda; promosyon temasini: erken rezervasyon ve son
dakika inidirimli, hersey dahil paket turlarin satin alinmasi boyutlarinda;
mevsimsellik temasini: destinasyon, ¢alisma durumu, diger yolcularin demografik
yapileri boyutunda; gemi temasini: konsept, gegirilen siire, liikks gemi, yilizen otel
boyutlarinda; tur operatdrlerinin imaj temasini: marka, giivenilirlik, inandiricilik ve

tercihedilebilirlik boyutlarinda degerlendirmislerdir.

Sekil 13: Temalarin Boyutlarla Gosterimi

BOYUTLAR

Kaynak: Yazar
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Tablo 21: Kruvaziyer Tatil Satmalma Tercihleri

Temalar Referans
Boyutlar Katilmcilarin /katilimel
Destinasyon onemlidir Kruvaziyer konusunda tecriibeli sayilirim, 5 tura katildik esimle, bizim i¢in
gidilecek yerler cok 6nemli, tur giizergahina bakarim, daha once gordiigiim yerler
olmamas1 miimkiin oldugunca farkl: yerlerin rotada olmasini beklerim. Ornegin
Farkli rotalar daha 6nce Genovayi gorditysem ve diger turda da bu sehir varsa tercih etmem. Ad
Tur progmaninda ayn yerlere tekrar tekrar gitmek istemem, gemi ne kadar giizel
olursa olsun farkli yerler gormek isterim. B6
Miimkiin oldugunca kapsamli gezmek istiyorum ve i¢inde daha ¢ok ugragi olan
turlart tercih ediyorum. A2
Daha 6nce ¢ikmadigim bir gemiyle ayn1 yere gitmek de farkli bir tecriibe olabilir,
hem gemi hem destinasyon ¢ekiciligini ayn1 anda 6nemserim. Ben bir gordiigiim
Gemi unsuru yeri ¢ok begendiysem bir kere daha gérmek isterim. B3
Benim igin destinasyon 6nemli degil, tura arkadas grubumuzla karar veriyoruz,
onlarin tercihine uyarim, gébrmedigim her yer olabilir. Ab
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Tablo 21: Kruvziyer Tatil Satinalma Tercihleri (Devami)

Fiyat énemli bir unsurdur

Finansg1 oldugum igin fiyat fayda analizine bakarim, daha uygun fiyata daha cok yer

Maliyet fayda gorebilmeye odaklaniyorum. A2
Fiyat1 uygun olan turu tercih ediyorum, 6zellikle emekli oldugumuz ve siire kistimiz

Erken rezervasyon olmadig1 igin erken rezevasyon tercih ediyorum. Al
Once maliyete bakarim, promosyon satin almistik hazir vizemiz oldugu icin, i¢ kabin
satn almistim. Ozellikle bir kabin tercihim yok yine fiyat uygun olursa dis kabin

Promosyon i¢ kabin tercihim de olabilir. A3
Gitmek istedigim yerle ve tatil yapmak istedigimiz zamanla Ortiisiiyorsa erken

Promosyon i¢ rezervasyon indirimlerini ve son dakika promosyonlari takip ederim ama aadece

kabin(devami) promosyon diye ¢itkamam. B6
Emekli oldugum i¢in, erken rezervasyon ve hersey dahil, i¢ kabinde en uygun olan

Hersey dahil konsept fiyat tercihim, grupla rezervasyon yapiyoruz o yuzden fiyat avantaji sagliyoruz. AT
Kesinlikle fiyat ve performasa bakarim 6zellikle dis kabin ve giizel bir gemi varsa

Fiyat ve performans tercihim erken rezervasyon ve promosyonlari takip etmiyorum. B3
Fiyat ¢ok dnemli, deneyimledigim bir rotaysa fiyat uygunsa da gitmem ama farkli bir

Biitce ve promosyon rotaysa biitgemi zorlarim. D1g kabin 6nemli tercih ederim, ekstra para 6derim,

unsurlart promosyon vs unsurlari takip ederim. B5

Promosyon 6nemli bir unsurdur Turun niteliklerine ve geminin &zelliklerine bakarim. I¢ dis kabin farketmez, fiyat

fayda analinize, nitelik fiyat ve performansina bakmaktayim, ¢ok giizel bir tur ve

Gemi Ozellikleri ve turun | gemiyse o tura girmek i¢in kampanyalara, erken rezervasyon, promosyonlari takip

kalitesi ederim. B4
Erken rezervasyon yapiyorum, en son dis kabinde kaldim, havada cok guzel oldugu

Ekstralar ve i¢ dis kabin icin ¢ok keyif aldim, bir daha fiyat farkini karsilar dig kabin satin alirim. Geziye

farki katilmadan Once arastiriyorum ve o tur degmeyecekse ekstralari satin almiyorum. Ad
Bir sonraki seyahtimizde fiyortlara da bir arkadas gurubuyla gidecegiz o yilizden diger
arkadaslarimin da diisiincesi 6nemli ama hepimiz fiyata ve kura bakacagiz, bunun igin

Ekonomik kosullar, kur para biriktirmistim ama kur seviyeleri yiikselince satinalma giictimiiz azaldi,

farki ve satinalma giicii alabilirsek erken rezervasyon diisiiniiyoruz. Ad
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Tablo 21: Kruvziyer Tatil Satinalma Tercihleri (Devami)

Mevsim onemlidir

Destinasyon

Gidecegim yerin mevsimine bakarim, Ilkbahar ve sonhabar genelde gezmek
icin tecihim, gidecegim iilkeyle ayn1 mevsimi yasiyorsak tercihim bu aylar hava
sartlar1 daha uygun olabiliyor.

A2

Aktif ¢aligma durumu

Emekli oldugumuz i¢in her mevsim yolculuga ¢ikabilirim ama fiyatlar1 daha
uygun oldugu i¢in genelde sonbahar veya ilkbahari tercih ediyorum.

A4

Mevsime bakarim denize girebilecegim bir zaman olmali, kitalar arasinda
mevsim farkliliklari olabilir o yiizden buna bakmak lazim.

B3

Mevsim cok bakmam gitmek istedigim lokasyon 6nemli, 6rnegin Karayiplere
her zaman gidebiliyorsunuz.

B4

Kruvaziyer gemiler seyahat ederken konaklama imkani sagladigi i¢in mevsim
kosullarindan etkilenilenecegini diisiinmityorum her mevsim tad ¢ikarilabilir.
Iskandinav adalar1 kigin gidilebilir, sicak karayipler turunda da keyif alinabilir.

B5

Misafir profilleri

Emekli oldugumigin her zaman gidebiliyorum o yiizden fiyat avantaji sagladigi
stirece her zaman ¢ikabilirim tercihimiz Eyliil ve Ekim hem fiyat hem de yas
grubu olarak bizim i¢in daha uygun oluyor yazin daha ¢ok baska tatilleri tercih
ediyorum.

A4

Gegirilen siire onemlidir

en fazla 15 giin

15 glinlin Gstlind sikici ve yorucu bulyorum"

B1,
B2,B6,A1,A2,A3,A5

uzun sdreli 15 ginden
fazla

stre 6nemli degil uzun gidebilirim Atlantigi gegcmek , diinya turu yapmak
isterim uzun olabilir

B3,B4,B5

kisa sireli 15 glinden az

Sve 7 glin ideal siireler, fazlasini sikici buluyorum, o yiizden tekrar
duslinebilirim.

A4, A6,A7,A8,A10
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Tablo 21: Kruvziyer Tatil Satinalma Tercihleri (Devami)

Gemi unsuru onemlidir

Pek cok gemiyle seheyat ettim liiksii de vardi, daha standart olanlar1 da ama
benim i¢in geminin &zellikleri i¢ kabin veya dis kabin olmasi 6nemli degil 6nemli
olan beni istedigim yerlere gotiirmesi .

Al

Gemiyi ¢ok seviyorum, daha liiks gemiler ¢cok hosuma gidiyor ama gemide de
cok uzun siire kalmayi tercih etmem.

A2

Konsept tur

Gemiler yeterince liiks ve giizel ama torunumla Disneyland’a gitmek istiyorum,
tur bakarken seyahat acentesinde bu tip konsept ve destinasyonu karsilayan turlar
oldugunu 6grendim, sadece yolculuk siiresi uzun benim igin 7 ve 10 giin ideal
siireler, fazlasini sikici buluyorum, o yiizden tekrar diisiinebilirim.

A4

Biitcemize uyan tur 6nemli gemilerin hepsi benim i¢in liikstiir.

Al, A5,B1,B2

Yiizen otel

Ozellikle kruvaziyer gemiler (yiizen otel diye okumustum ) bana otellerden daha
giizel geliyor, maddi imkanlarim elverdigi siirece benim igin siire 6nemli degil
uzun gidebilirim Atlantigi gegmek, Diinya turu yapmak isterim uzun turlar da
olabilir.

B3

Kruvaziyer gemiler hem konaklamay1 hem de ulastirmay1 ayni anda
karsilayabildigimiz igin otele gére daha avantajli ve hangisi olursa olsun giizel.
Sadece cok liiks veya sirf konsept gemiyle gidecegim diye istemedigim bir yeri
tercih etmem. Istediginiz gekicilikte destinasyon gemiyle birlesiyorsa neden
olmasin.

B4

Liiks gemi

Beni i¢in gemi1 dnemli gemiyi begenmem lazim. Kiigiik ve giirtiltiilii bir gemiyse,
rahatsiz edici olabiliyor geminin boyutu, i¢i, konsepti, sundugu olanaklar 6nemli.
Ornegin aym yere iki farkli tur operatdriiniin gemisiyle gitme varsa, fiyat fark iki
kati gibi yliksek bir fark degilse, daha liiks ve biiyiik olan gemiyi tercih
edebilirim.

B5
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Tablo 21: Kruvziyer Tatil Satinalma Tercihleri (Devami)

Tur operatorii onemlidir

Daha 6nce MSC ve Royal Caribbean ile gittim, Arkas ve ETS den almistik
onlar1 tercih ettigimiz i¢in gok memnun kaldik, ncelikle tercihim onlar ama
genelde bir arkadas gurubuyla seyahat etmek istiyoruz, o yiizden grubun ortak

Marka kararina da bakmak lazim. Al
Bir 6nceki gittigim turdaki, tur operatdriinden ¢ok memnun kaldik yine onlarin
turuna katilmak isterim. A2, A5 A6
Kurumsal ve iyi firmalar1 tercih ediyorum, genel olarak tur giizeldi ama paket tur
yonlendirmelerinden memun kalmadim. Ingilizce bilmedigim igin gemiye
¢ikmadan once paket tur aldik, bazi turlarin gereksiz ve para tuzagi oldugunu

Paket tur oldugunu gordiik, bir dahakinde 6nceden arastiririm. Bl
Denizin {izerinde oldugumuz i¢in firmanin 6nemli oldugunu diisiiniiyorum, kimse

Giivenilirlik giivenilmeyen bir firmayla ¢ikmak istemez. B3
Tur operatorii bence 6nemli degil, operator firmalar kendini ispatlamis firmalar,
dolayisiyla tatil satinalmadan isminin bana gére 6nemi yok. B4
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4.6.3. Yapilandirilmis Goriisme Calismalarimin Bulgular:

Odak grup c¢aligmalarindan ¢ikan tema ve boyutlarla desteklemek amaciyla
yapilandirilmig goriisme sorularinda ilgili boliime ait sorunun biraz daha
ayrintilandirilip, katilimcilarin neleri tercih ettigi oylanmistir. Bu bdliimde diger
bolimlerden farkli olarak, 25 yapilandirilmis goriisme katilimcisin yanitlari, odak
grup calismasi katilimcilariin yanitlarindan ayri bir sekilde degerlendirilip ifade
edilecektir.

Calismanin ana c¢alisma sorularindan “Turistik tiiketicilerin Kruvaziyer tatil
satinalma tercihlerini  belirleyen faktorler nelerdir? Sorusuna odak grup
katilimcilarinin  vermis oldugu yanitlar dogrultusunda olusan temalardan fiyat
promosyon unsuru; gemi konsept unsurunun, mevsimsellik ve gemide gegirilen siire
unsurlarinint  yapilandirilmig  goriisme katilimeilart tarafindan degerlendirmesi

sonucunda asagidaki bulgular ortaya ¢ikmustir.

Tablo 22: Tiiketici Satinalma Tercihleri Fiyat /Promosyon Unsuru

Tlgili tema Satinalma Tercihleri n %
Fiyat — Erken Rezervasyon Erken 12 48%
Promosyon /Promosyon rezervasyon
Promosyon | 10 40%
Hepsi 3 12%
Toplam 25 100%
Fiyat - Paket tur Evet 14 56%
Promosyon Hayir 11 44%
Toplam 25 100%

Tablo 22°de referans ifadeleri ile birlikte degerlendirilen boyutlardan bazilari,
yapilandirilmig goriisme katilimeilarina yonlendirilen sorularla detaylandirilmstir.
Bu anlamda katilimcilarin %48’i kruvaziyer tur satin aldiginda, promosyon
unsurlarindan erken rezervasyonu tercih ederken, %40°1 son dakika promosyon
indirimlerini tercih etmistir. Katilimcilardan her ikisini de tercih edenlerin orani
%12°dir.

Katilimcilarin %56°s1 gemide satilan paket turlar1 satin alirken , % 44’1 tercih

etmemistir.
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Tablo 23: Tiiketici Satinalma Tercihleri Gemi Unsuru

Tlgili tema Satinalma Tercihleri n %

Evet 13 52%

0
Gemi Konsept Gemi Hayir 2 8%
Kararsiz 10 40%
Toplam 25 100%
I¢ kabin 12 48%

. 1 0
Gemi I¢ dis kabin Dls .kabm 10 40%
Ikisi de 3 12%
Toplam 25 100%

Gemi unsuru, konsept gemi boyutunda degerlendirildiginde katilimeilarin %
52’si, geminin Ozelliklerine, spa, ¢ocuk, balay1 konseptinde olmasini liikks olmasini
tercih ettiklerini bunun i¢in olusacak fiyat farkin1 da karsilamay1 géze almisken, %
8’i konsept gemi tercih etmemektedir. Diger bir dikkat ¢eken husus %40’lik bir
kesim “konsept gemi” tercihlerinde kararsiz kalmaktadirlar.

Katilimcilarin  i¢ kabin ve dis kabin tercihleri incelendiginde fiyat
avantajindan olay1 % 48’lik bir oranla i¢ kabini ve %40’lik bir oran ile dis kabini
tercih ettikleri goriilmektedir. Her ikisinide tercih edenler %12’lik orana sahiptir.
Yapilandirilmis gériismelerde bazi katilimcilarin i¢ kabini 6zellikle kiigiik, dar sikici
bulduklari i¢in fiyat farkina da katlanarak dis kabin tercihinde bulunduklarini ifade
etmislerdir. Ozellikle dis kabini tercih eden ve fiyati dSnemsemeyen katilimcilarin
oldugu goriilmektedir. Ik seyehatlerinde i¢ kabinde kalmak durumunda kalan bazi
tilketiciler bir sonraki seyahatlerinde 0Ozellike dig kabin almak istediklerini
iletmislerdir (bkz Tablo 23).
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Tablo 24: Tiiketici Satinalma Tercihleri Mevsimsellik ve Gegirilen Siire Unsuru

Tlgili tema Satinalma tercihleri n %
Mevsimsellik Mevsim Bahar 7 28%
(ilkbahar-
sonbahar)
Yaz 11 44%
Hepsi 7 28%
Toplam 25 100%
Gegirilen Stire Kisa siireli /uzun stireli 7-15 giin 19 76%
15 giin isti 6 24%
Toplam 25 100%

Katilimcilarin  kruvaziyer tur tercihlerinde mevsimsellige baktigimizda
bahar aylarini tercih eden toplam katilimcilarn %28’ini, yaz mevsimini tercih
edenlerin katilimcilarin %44’k kisimini1 olusturdugu goriilmektedir. %28’lik
katilimcr oranin mevsimselligi 6nemsemedigi veya her mevsim tura ¢ikabilecek

uygun zamani oldugu diistiniilebilir (bkz. Tablo 24).

4.6.4. Odak Grup ve Yapilandirilmis Goriisme Calismalar Biitiinlesik
Bulgular:

Satinalma kararinda 6ncelikle ilk asamada kruvaziyer tatil satinalma amacinin
belirlenmesi, satinalma tercihlerinin  belirlenmesi  asamalarindan  ihtiyacin
belirlenmesi agamasidir. Literatiirde tiiketici satinalma davraniglarinin algilama ve
davranig iligkisi kapsaminda degerlendirmekte oldugu bilimektedir. Buradan yola
cikilarak ilk boliimde her iki odak grup calismasi katilimcilardan tamamen kisisel
deneyimlerinden ve algilarindan yola ¢ikarak agik uglu sorularla kavramlari
kendilerine gore tanimlamasi istenmistir. Yapilandirilmig goriisme katilimeilarina da
ayni sorular yonlendirilmis ve yine demografik degiskenleriyle bakis agilari, algilar
ve tutumlar1 anlamladirilmaya ¢aligilmistir

Calismanin ana sorularindan S1: “ Turistik tliketiciler agisindan tatilin anlami1

nedir?”, S2: “Turistik tiiketiciler a¢isindan kruvaziyer tatilin anlami nedir?” ve
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S3: “Turistik tiiketicilerin Kruvaziyer tatil satinalma amaci nedir?”’
sorularinin odak grup katilimcilar1 ve yapilandirilmis goriisme katilimcilar
tarafindan degerlendirmesi sonucunda asagidaki bulgular ortaya ¢ikmistir.

Tablo 25’te daha detayli goriilecegi tizere, 41 katilimcidan 33 tekrarlanma
sikligiyla tatili  “dinlenmek” olarak tanimlamistir. Tabloda biitiin  katilimci
gruplarinin  ifadeleri uyarinca siklikla tekrarlanan ifadeler frekans (f) ile
gosterilmistir. Kodlar boliimiinde ise frakanslarin toplam degeri hesaplanmistir.

Bunun yani sira her ii¢ gruptaki katilimcilarin ortak ifadesi dogrultusunda tatil
“Dinlenmek, degisik yerler gérmek, keyif almak, yeni kiiltiirler tanimak ve genel
kiiltirimiizii arrtirmak, sevdiklerimizle vakit gegirmek ve degisik lezzetler tatmak
“seklinde tanmimlanmigtir. Bunun yanisira literatiirdeki turizm tanimlamalarinda
karsimiza ¢ikan” merak etmek, 6grenmek, dogada olmak, eglenmek, deniz-kum-
giines” kavramlarina rastlanmis ve daha farkli bakis agilariyla “yeni deneyimler
edinmek, degisik lezzetler tatmak, yeni insanlar tanimak, bos zamani gegirmek
akvitesi, rutin yagsam dongiisiinii degistirmek “olarak da ifade edilmistir.

Diger dikkat ¢eken tanimlamalarda ise tatil: 6zellikle yogun g¢alisan kadin
katilimcilar tarafindan “evde olmak” ve galismayan kadin katilimcilar tarafindan ise
“iitli, yemek.. gibi ev isleri yapmamak “seklinde ifade edilmistir. Bunun yani sira
emekli katilimcilar igin tatil, ¢ogunlukla “gezmek, sevdiklerinizle arkadaslarinizla
vakit gecirmek™ olarak tanimlanirken; calisan katilimcilarda bu ifade yerini siklikla
tekrarlanan “dinlenmek, revize olmak, canmin istedigini yapmak, rutin yasam
dongiistinden uzaklagsmak™ ifadeleri de yer vermislerdir.

Kruvaziyer tatil tanimlar1 yapilirken tatil tanimlamalarindan bazi yonleriyle
benzer, bazi yonleri ile ayrilan ifadelerde bulunulmustur. Bu ifadelerde kisilerin
icinde bulundugu kosullarin, siibjektif bir bakis acisiyla farkli algilar yarattig:
goriilmektedir.

Ug katilimer gurubun ortak ifadaleri dogrultsunda, kruvaziyer tatil: “denizin
iginde, geminin i¢inde olmak, gemi ve seyahat 6zgiirligii, programli, telassiz, stressiz
tatil, cok zevkli, eglenceli, degisik, mutluluk veren, tadi damagimizda kalan, bavul
tasima zorunlulugu olmayan, vizesiz, kartsiz gecis rahatligi olan ve degisik yerler ve
kiiltiirler gérmeye imkan saglayan gezi” olarak tanimlanmistir. Bunun yanisira
ulagtirma ve gegirilen zaman boyutlarinda “gece seyahat edilen, glindiiz gezilen

zamanin efektif kullamildig1i” gemi boyutunda “ liiksiin i¢inde olmak, kaliteli,

123



konforlu ve isteyene istedigi imkan1 sunan; sovlari, aktiviteleriyle eglenceler sunan;
360 derece deniz manzarasi olan tatil” gibi ifadelere de yer verilmistir.

Yine deneyimlerine dayanarak bazi katilimcilar kruvaziyer tatili, “kisith gezi,
sikict ve kalabalik ve giiriiltiili bir tatil” olarak tanimlamislardir. Diger bir ifade ise
kruvaziyer tatilin “yapilacak diger turlarin 6n tanima ve tadimlik 6n dolasimi”
seklindedir.

Son olarak “Kruvaziyer tatil satinalma amaclarinin ne oldugu * soruldugunda
her ti¢ katilimc1 gurubununda siklikla “ kiiltiirtimii arttirmak; tarihi yerlerini, kiiltir,
geligmislik diizeylerini veyasam tarzlarini gormek; goérmedigim destinasyonlar1 ve
farkli tilkeleri gormek ve arkadaslarimla, sevdiklerimle vakit gegirmek bir grupla
gezmek “ gibi ifadelerle amaglari tanimlanmistir. Bunun yani sira “ yeni ve farkl
deneyimler edinmek, yeni insanlarla tanismak, gurme lezzetler tatmak, eglenmek,
kendimi simartmak, balayina ¢ikmak, tatilimi, bos zamanimi degerlendirmek, keyif
almak; yiizen bir otelde, liikks bir gemide, konforlu bir sekilde seyahat etmek, denizde
olmak; denizin iginde seyahat etmek; ulagilamaz olmak; huzur bulmak “ ... gibi

ifadelere yer verilmistir.
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Tablo 25. 1. Boliim Sorulari Frekans Dagilimlari

Katilimc1 /Referanslar

Temalar Anahtar Sozciikler / ifadaler Katilimci /Referanslar (A) (B) Katihimei /Referanslar (C) f f (A+B+C) | KODLAR
S1 Tatil Cl, 117
C2,C3,C4,C5,C6,C7,C8,C9,C10,C11,C12,C13,
Dinlenmek Al1,A3,A4,A5A7,A8,A9,A10 B1,B2,B3,B4,B5,B6 C16,C17,C19,C21,C23,C25 19 33
Degisik, yeni yerler gormek, gezmek A2,A3,A4,A6,A8,A10 B1,B2,B4,B6 C1,C7,C18,C20,C23 5 17
Eglenmek, keyif almak Al,A2,A8,A10 B1 C1,C2,C4,C7,C10,C11 6 11
Genel kiiltiirlimiizi arttirmak, farkli
kiiltiirler tanimak A6 B1 C2,C3,C4,C9,C14,CC17,£20,C23,C25 9 11
Sevdiklerinizle, dostlara birlikte olmak,
arkadaslarla vakit gegcirmek Al,A5,A6,A7,A8,A9 C15 1 7
Degisik lezzetler tatmak A8 B5 C12,C14,C20,21 4 6
Merak, 6grenmek i i C2,C4,C6,C14,C25 5 5
Dogada olmak i i 3,C8,C13,C18,C25 5 5
Evde olmak ) ) C4,C5,C14,C15 4 |4
Deniz- kum- giines i i C3,C7,C8,C22 1 4
Revize olmak, arinmak C9,C11,C25 3 3
Yeni deneyimler edinmek B4 C12,C14 2 3
Yeni insanlar tanimak j B4 C23 1 2
Ev islerinden uzaklagmak, {itl, yemek - - -
yapmamak Al, Al10 2
Rutin yagam dongiisiinii degistrmek, B - B
bulundugun ortamdan uzaklagmak A2, A6 2
Bos zamani degerlendirmek B4 1
Caninin istedigini yapmak C6 1 1
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Tablo 25. 1. Bolim Sorulart Frekans Dagilimlar (Devami)

S2:
Kruvaziyer

Denizin iginde, geminin i¢inde olmak,

Gemiyi yagamak, seyahat 6zgiirliigii A6, A7 B2B,4,B6 C1,C3,C4,C9,C10,C16,C18,C21 13
Programli, telagsiz, stresiz tatil A4,A5,A6,A8 B5 C3,C63,C15,C18,C19,C20,C22,C25 13
Cok zevkli, degisik, mutluluk veren, tadi

damagimizda kalan tatil Al,A7,A8,A9 B2,B3 C3,C4,C10,C11,C14,C24 12
Bavul tagima zorunlulugu olmayan,

vizesiz, kartsiz gecis rahatligi A4,A5,A6,A8 B1,B6 C3,C23,C25 9
Degisik yerler ve kiiltiirler goriilen gezi A2,A8,A10 C4,C5,C15,C19,C22,C25 9
Sorumlulugun olmadigi, eglenceli, )

aktiviteli tatil B5 C3,C11,C12,C14,C16,C20,C25 8
Gece seyahat edilen, giindiiz gezilen -

Zamanin efektif kullanildigi, zaman

tasarrufu edildigi A2,A4,A9,A8,A10 B6 6
Giizel yemekleri, lezzetler tatmak Al, A8 B4 C20,C25 5
Kisith gezi, sikict A3 i C2,C21 3
Isteyene istedigi imkani1 sunan, sovlari, ) )

aktiviteleriyle eglenceli A4,A8,A9, 3
Liiksiin i¢inde olmak i i C11,C22,C25 3
Kaliteli, konforlu A4, A5 ) j 2
Yapilacak diger turlarin 6n tanima ve ) )

tadimlik 6n dolagimu A2 1
Yeni insanlarla tanigsma imkant i B3 ) 1
Kalabalik ve giiriiltiilii j j C6 1
360 derece deniz manzarasi olan tatil i i C12 1
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Tablo 25. 1. Bolim Sorulart Frekans Dagilimlar1 (Devami)

S3: Amag

Kiiltirtimii arttirmak, tarihi yerlerini,
kiiltiir, gelismislik diizeylerini, yasam

tarzlarini gormek A2,A3,A4,A8 B1,B2,B3,B5, C2,C3,C4,C16,C21 5 13
Gormedigim destinasyonlar gormek,

farkl iilkeleri gérmek A2,A5 C2,C3,C7,C10,C11,C12,C15,C17,C18,C23,C25 |11 13
Denizde olmak denizin i¢inde seyahat

etmek C1,C2,C4,C6,C7,C8,C13,C14,C21,C23,C24,C25 | 12 12
Arkadaglarimla, sevdiklerimle vakit

gecirmek, grupla gezmek Al,A4,A5 A6,A7,A8,A9,A10 C13,C20,C16,C17 4 12
Yiizen bir otelde, liiks bir gemide

seyahat etmek C2,C3C7,C10,C11,C16,C19,C21,C22,C23,C25 |11 11
Yeni deneyimler edinmek, farkli bir B

deneyim yagamak B4 C3,C4,C6,C8,C9,C13,C16,C20,C23,C25 10 11
Eglenmek - B3 C2,,C6,C7,C9,C15,C25 6 7
Konforlu bir sekilde seyahat etmek i i C2,C10,C12,C15 4 4
Uygun fiyata pek ¢ok yer gezmek, 6n )

fikir edinmek A6 C16,C17 2 3
Keyif almak j j C1,c2,c22 3 3
Balayina gikmak i i C16,C17 2 2
Gurme lezzerler tatmak j j C2,C20 2 2
Sagladiklari hizmetlerin ve turlarin ) )

kaliteli olmasindan C5 1 1
Kendimi simartmak i i C19 1 1
Dinlenmek Al10 j j 1 1
Tatilimi, bos zamanimi degerlendirmek | ~ B6 B 1 1
Ulasilamaz olmak, huzur bulmak i i C16 1 1
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Literatiirde deniz tatillerinden yat tatili ve kruvaziyer tatil basliklar1 dikkat
cakmektedir. Calismanin alt sorularindan “Turistik tiiketiciler, deniz tatillerinden bir
tercih yapmasi istense yat tatili ni mi yoksa kruvaziyer tatili mi tercih ederler? « ve

13

“secimlerinin gerekgesi nedir? sorularinin  biitiin  katilimcilar tarafindan

degerlendirmesi sonucunda asagidaki bulgular ortaya ¢ikmistir

Sekil 14: Yat Tatili ve Kruvaziyer Tatil Tercih Edilme Oranlar1 (%)

Yat Tatili ve Kruvaziyer Tatil Tercih Oranlar: (% )

B Kuruvaziyer
M Yat
m ikisi de

Sekil 14’te goriilecegi gibi katilimcilarin - %73’liik bir boliimii kruvaziyer tatilini
tercih etmislerdir. Kruvaziyer tatili tercih edenlerin biiyiik bir boliimil yat tatili
deneyimleri olmadig: i¢in kruvaziyer tatili tercih ettiklerini iletmislerdir. Bir diger
detekleyici goriis yat tatilinin daha kiiciik bir gemide daha dar bir alanda
gerceklesmesinden dolay1 sikici bulduklari, kruvaziyer geminin ¢ok daha biiyiik,
konforlu ve hareketli olduklarini yoniindedir.

Katilimcilardan %17’si, kruvaziyer tatilin, paket tur olduguna dikkat
cekerek rotayr kendilerinin belirlemek istedigini, daha ¢ok denize girebildikleri
bunun yani sira daha c¢ok dinlebildiklerini, huzur bulduklarini1 ifade ederek,
esnekliginden dolay1 yat tatilini tercih ettigini iletmistir.

Her ikisinide tercih eden toplam katilimc1 sayisinin %10°luk kesimi ise amaglari
dogrultusunda gemiler diizeyinde kiyaslamanin yani sira diger yolcularla ayni ortak
alanlar1 paylasmak durumundan dolay1 daha kiigiik bir grupla, kisa stireli olarak belli

koylara gitmek i¢in yati tercih edebileceklerini; daha kalabalik, yeni insanlarla
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tanigilabilme imkanlarindan ve herkese hitap eden daha zevkli bir tatil oldugu
gerekgeleriyle kuruvaziyer tercih ettiklerini iletmislerdir.

Yapilandirilmis  goriisme  gerceklestirmis  oldugumuz uzman goriisiiyle,
katilimcilarin goriisleri birbirini destekler niteliktedir.

Kendisine yoneltilen “ misafirler, yat tatili mi, kruvaziyer tatil mi satinalma
konusunda kararsiz kalsa onlara nasil yonlendirmelerde bulunabilirsiniz? Sorusunu
uzmanimiz “Oncelikle konsept olarak cok farkililar, Yat tatili: belli bir rotada kiiciik
kiiciik adalara girilebilen, ger¢ek, dogal, heryerden, herkesten uzakta, tamamen
bikini, terlik, daha ¢ok plaja ve denize girmeye yonelik sinirli bir alanda konfora
yonelik bir tatildir. Kruvaziyer ise ¢ok daha farkl, sik giyinmeniz gereken, yer yer
smokin ve takim elbise giyebileceginiz (6rnegin kaptanla tanisma yemegindeki gibi)
daha sik ve daha liiks bir tatildir. Digsaridan gemiye girmeden onceki biyiikliik ¢ok
farklidir. Yolcular, sadece rahat, insanlardan ¢ok dogal giizelliklerle birlikte olalim,
derse Yat tatilini ama icinde hem gastronomi olsun, hem aktiviteler olsun, hem de
farkl iilkerlerde farkli yerler gorelim derseniz Kruvaziyer tatili secilmelidir”
seklinde yanitlamistir;

Asagida genel katilimcilar diizeyinde degerledirilen yat tatilinde ve
kruvaziyer tatil tercihleri, yas Olgegini kullanilarak degerlendirilmistir. Genel
demografik yap1 (orta yas) 60 yas alt1 ve (ligiincii yas) 60 yas iistii olarak iki gruba

ayrilarak degerlendirme yapilmistir.
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Tablo 26: Yat Tatili ve Kruvaziyer Tatil Tercih Edilme Oranlari (Yas (n) / %)

60yas | % 60 yas % TOPLAM %
alt1 (n) iistii (n)
Tercih Kruvaziyer tatil 16 64% 14 88% | 30 73%
Yat tatili 6 24% 1 6% 7 17%
Ikiside 3 12% 1 6% 4 10%
Toplam 25 100% 16 100% | 41 100%

Sekil 15: 60 Yas Alt1 Katilimcilarin Yat Tatili ve Kruvaziyer Tatil Tercih Etme Oranlar1(%)

60 Yas Alt1 Katilimcilarin Yat Tatili ve Kruvaziyer Tatil
Tercih Oranlar1 (%)

M Kuruvaziyer
HYat

m ikisi de

Sekil 15’e gore 60 yas alt1 katilimcilar %64°lik oranla kruvaziyer tatili |
%24°1ik oranla yat tatilini ve %12’lik oranla her iki tatili de tercih ettiklerini
goriilmektedir.

Sekil 16: 60 Yas Ustii Katilimcilarin Yat Tatili ve Kruvaziyer Tatil Tercih Etme Oranlar1(%)

60 Yas Ustii Katihmeilarin Yat Tatili ve Kruvaziyer
Tatil tercih Oranlan (%)

M Kuruvaziyer
HYat
m ikisi de
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Sekil 16’ya gore 60 yas lstii katilimcilar %88’lik oranla kruvaziyer tatili ,
%611k oranla yat ve her iki tatili de tercih ettiklerini goriilmektedir.

Diger bir konu Kruvaziyer gemilerin liiteratiirdeki “yiizen otel”
tanimlamasiyla, ayni zamanda ulastirma islevinin yanisira konaklama islevi de
bulunmaktadir. Otel ve kruvaziyer gemi konaklama unsuru baz alinarak
degerlendirilmistir.

Calismanin  alt sorularindan Turistik tiiketiciler, konaklamali tatil
seceneklerinden bir tercih yapmasi istense “ Otel tatili” ni mi yoksa “ Kruvaziyer
tatili” mi tercih ederler? Seg¢imlerinin gerekgesi nedir?  Sorusularina biitiin
katilmcilar tarafindan degerlendirmesi sonucunda asagidaki bulgular ortaya

cikmustir.

Sekil 17: Otel Tatili ve Kruvaziyer Tatil Tercih Edilme Oranlar1 (%)

Otel Tatili ve Kruvaziyer Tatil Tercih Oranlar: (%)

N ikisi de
12%
‘ m Kuruvaziyer
Kuruvaziyer
Yat 51% bl
37% m ikisi de

Bir onceki sorudaki yat tatili ve kruvaziyer tatil kiyaslamasinda katilimcilarin
%73 liik bir boliimi kruvaziyer tatilini tercih ederken; Otel tatili ve Kruvaziyer tatil
kiyaslamasinda fark o kadar yiiksek degildir.

Sekil 17 de belirtildigi gibi katilimcilarin %351°i kruvaziyer tatili tercih
ederken , %37’lik kismi otel tatilini tercih etmistir. Bunlarin yaninda %12’lik bir
boliim de kararsiz kalmis, her ikisinide tercih ettigini belirtmistir.

Kruvaziyer tatili tercih edenlerin biiyiik bir boliimii otelde kendilerini sinirl
bir alanda kisitlamis hissettiklerini belli bir siire sonra tatilin, aktivitelerin bir rutine
baglandigini denize girilen plajin, yemek yenilen restoranlarin, faaliyet alanlarinin ve

odalarin  hep standart oldugunu belirtmislerdir. Tatil siirenin kisith alanda
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gerceklesmesinden dolay1 sikict bulduklarini, Kruvaziyer geminin ¢ok daha biiyiik,
konforlu ve hareketli olduklarini ve bu sebepten dolay: tercihlerini Kruvaziyer tatil
seceneginde kullandiklarini iletmislerdir.

Bunun yani sira otel tatilini daha ulasilabilir bulduklari, daha siklikla otel
tatili yapabildiklerini, fakat kruvaziyer ¢ok farkli ve degisik bir deneyim oldugunu ve
otel kadar kolay ulasilir olmadigini iletmis, kruvaziyer tatilin pek ¢ok iilke gérme,
farkl kiiltiirler tanima ve farkli lezzetler tatma imkani sagladigini ifade etmislerdir.

Katilimeilardan % 37’lik oranla otel tatili tercih edenlerin biiylik bir boliimii
otelin daha az yorucu, dinlendirici, dingin bir tatil oldugunu, istenilen zamanda disar1
cikilabilcegini belirtmisleridir. Bazi katilimcilar denizde olmayr sevmemesi,
kendisini giivenli ve rahat hissedememesi, Kruvaziyerin paket hazirlanmis tur oldugu
ve sadece belli bir rotada gezildigi i¢in kendisini daha kisitlanmis hissettikleri
gerekgelerinden dolayi otel tatilini tercih ettiklerini belirtmistir.

Toplam katilimer sayisinin - %12 lik kesimi tatil amaglart dogrultusunda ve
biit¢elerine gore her ikisini de tercih edebileceklerini belirtmislerdir.

Yukaridaki katilimci goriisleriyle, Yapilandirilmis goriisme gergeklestirmis
oldugumuz uzman goriisii, birbirini destekler niteliktedir. Kendisine yoneltilen
Tiiketiciler, Otel tatili mi, Kruvaziyer tatil mi satinalmak konusunda kararsiz kalsa
onlara nasil yonlendirmelerde bulunursunuz? Sorusunu, uzmanmmz “ Misafirler ilk
olarak bir otel tatili tercih edilebilir ozellikle otel tatilinden oncelikle cok ultra liiks
oteller var. Ornegin Antalyadaki ¢ok farkl konsptte oteller var, Diinya min pek ¢ok
bélgesinde olmayan, ulasiimaz abartili liiksteki otel tatilleri burada daha ulasilabilir
fivatlarda satiliyor. Nekadar liiks olursa olsun bu otellerde her giin aym plaja
gidiliyor, aynt insanlar, ayni yemekler ve belli bir zaman sonra rutine baglayabiliyor
ve stkict olabiliyor. Otel tatiliyle basladiginizda Kruvaziyer tatille devam
edebilirsiniz, farkli yerleri on kesif yaptiktan sonra istediginiz bélgeyi daha

derinlemesine gezmek igin yine otel tatili yapilabilir” sekilinde yanitlamstir;
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Tablo 27: Otel Tatili ve Kruvaziyer Tatil Tercih Edilme Oranlar1 (Yas (n) / %)

60 yas | % 60 yas | % TOPLAM | %
alti ustii
(n) (n)
Tercih | Kruvaziyet tatil | 14 56% |7 44% | 21 51%
Otel tatili 7 28% |8 50% |15 37%
Ikiside 4 16% |1 6% 5 12%
Toplam 25 100% | 16 100% | 41 100%

Tablo 26 da genel katilmcilar diizeyinde degerlendirilen otel tatili ve

Kruvaziyer tatil tercihleri, yas Olcegini kullanilarak degerlendirilmis. Genel

demografik yapi1 (orta yas ) 60 yas alt1 ve (ligiincii yas) 60 yas iistii olarak iki gruba

ayrilarak degerlendirme yapilmstir.

Sekil 18: 60 Yas Alti Katilimcilarin Otel Tatili ve Kruvaziyer Tatil Tercih Etme Oranlar1(%)

60 Yas Alt1 Katihmcilarimm Otel Tatili ve Kruvaziyer Tatil
tercih Oranlar (%)

B Kuruvaziyer
MmYat
m ikisi de

Sekil 18’e gore 60 yas alti katilimcilar % 56’lik oranla kruvaziyer tatili ,

%28’1lik oranla yat tatilini ve %16’lik oranla her iki tatili de tercih ettiklerini

goriilmektedir.
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Sekil 19: 60 Yas Ustii Katilimcilarmn Otel Tatili ve Kruvaziyer Tatil Tercih Etme
Oranlar1(%)

60 Yas Ustii Katihmcilarin Otel Tatili ve Kruvaziyer
Tatil tercih Oranlar1 (%)

B Kuruvaziyer
HYat
m ikisi de

Sekil 19’a gore 60 yas tistii katilimcilarin %50°si maliyet faktdriinden dolay1
daha ulasilabilir bulduklar: otel tatili; %44 kruvaziyer tatili , %6’lik oranla her iki

tatili de tercih etmistir.

Calismanin alt sorularindan “Turistik tiiketiciler kruvaziyer tatil satinalma

[13

kararinda “cevrelerinin tavsiyelerinden” mi yoksa kendi deneyimleri ve
arastirmalarindan” mu etkilenirler?” sorularina biitiin katilimcilar tarafindan

degerlendirmesi sonucunda agagidaki bulgular ortaya ¢ikmustir.

Sekil 20 Tiiketicilerin Kruvaziyer Tatil Satinalma Kararinda Deneyim ve Cevre

Faktorlerinin Dagilimi (%)

Tiiketicilerin Kruvaziyer Tatil Satinalma Kararinda Deneyim
ve Cevre Faktor Dagilimi (% )

H Cevre
m Deneyim

= ikisi de
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Katilimeilarin Kruvaziyer tatil satinalma kararinda kendi deneyimlerinden
yola c¢ikarak Kkarar verenler toplam katilimcilarin %46’sin1 olusturmustur. Ilgili
Katilimcilar tatil satin alamaya karar vermeden 6nce, gitmek istedikleri destinasyon
bazinda tur programlarin1 ve kruvaziyer tur opeartorlerinde, hizmet saglayicilarin
internet sitelerinden, seyahat acentelerindeki satis temsilcilerinden, daha &nce
gidenlerin deneyimlerini paylastigi forumlardan ve blog sitelerinden arastirma
yaptiklar1 gibi, internet, dergi, gazete, sosyal medya gibi araglar1 kullanarak bilgi
edindiklerini iletmislerdir. Seyahate c¢iktiktan sonra da kendi edindikleri kisisel
deneyimler dogtultusunda bir sonraki satinalma kararinda, hangi faktorleri dikkate
alacaklarim ifade etmislerdir.

Bunun vyanisira toplam katilimcilarin  %34’ii satinalma kararlarinda
cevrelerinden etkilendiklerini ve daha once kruvaziyer seyahate ¢ikan arkadas ve
tanidiklarinin yonlendirmesiyle karar verdiklerini belirtmiglerdir.

Iki faktorii de dikkate alan %20’lik oranda katilimcilar, hem tavsiyelere hem
de kendi tecriibelerine gore karar verdiklerini iletmislerdir. Kendi tecriibeleri
olmadig i¢in ilk kruvaziyer tatil kararinda ¢evrelerine danisarak bu sekilde davranig
sergilediklerini belirterek, daha sonra planlayacaklari sehayatlerinde kendi
deneyimlerinden faydalanacaklarini vurgulamislardir.

Turizm talebinin yaratilmasainda, turizm pazarlamasinin bir konusu olan
tilketici satinalma tercihlerinin belirlenmesinde ¢ogunlukla trustik tiiketicilerin eski
tecriibelerine, yakin cevrelerinin tecriibelerine goére haraket ettikleri bilinmektedir.

Burada pazarlama stratejinin 6nemi biiytiktiir.

Tablo 28: Kruvaziyer Tatil Satinalma Kararinda Deneyim ve Cevre Faktorlerinin Dagilimi
(Yas (n) / %)

60 yas % 60 yas | %0 TOPLAM | %
alt1 (n) isti
(n)
Tercih | Cevre 3 12% |11 69% |14 34%
Deneyim | 16 64% |3 19% |19 46%
Ikiside 6 24% |2 13% |8 20%
Toplam 25 100% | 16 100% | 41 100%

Tablo 28°de biitiin katilmcilar diizeyinde karar verme siireglerinde, kisisel

deneyim ve ¢evre faktorleri, yas Olgegini kullanilarak degerlendirilmistir. Genel
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demografik yap1 (orta yas) 60 yas alt1 ve (liclincii yas) 60 yas lstili olarak iki gruba

ayrilarak degerlendirme yapilmistir.

Sekil 21: 60 Yas altt Kruvaziyer Tatil Satinalma Kararinda Deneyim ve Cevre Faktorlerinin
Dagilimi (%)

60 Yas Al Katilimcilarin Kruvaziyer Tatil Satinalma
Kararimda Deneyim ve Cevre Faktorleri Dagilimi (%)

| Cevre
= Deneyim

m ikisi de

Sekil 21’e gore 60 yas alti katilimcilarin %64°lik oranla karar verme
stireglerinde kendi deneyimlerinden; %12’ik bir oranla g¢evrelerinden , % 24’lik

oranla her iki faktorden de etkilendikleri goriilmektedir.

Sekil 22: 60 Yas tistii Kruvaziyer Tatil Satinalma Kararinda Deneyim ve Cevre Faktorlerinin
Dagilimi (%)

60 Yas Ustii Katilmcilarin Kruvaziyer Tatil Satinalma
Kararinda Deneyim ve Cevre Faktorleri Dagilimi (%)

H Cevre
® Deneyim

m ikisi de

Sekil 22°ye gore 60 yas lstii katilimcilarda 60 yas alti katilimcilarin aksine
%69’luk oranla karar verme siireclerinde gevrelerinden; %19’luk bir oranla kisisel

deneyimlerinden , % 12’lik oranla her ikisinden de yararlandiklari gériilmektedir.
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60 yas {stii katilimcilar yonlendirilen sorulara interneti c¢ok aktif
kullanmadiklarini, gerekgesiyle bilgi edinmek i¢in daha ¢ok arkadaslarinin ve
tanidiklarinin tavsiyelerinden yola ¢ikarak arastirma yaptiklarini belirtmislerdir.

Diger bir bulguda katilimeilarin glizergah bazinda hangi turlar tercih ettigine
bakildiginda 41 katilimcinin 25 katilma siklig1 ile Yunan adalar1 turuna katildigi,
bunu 9 katilma siklig1 ile Adriyatik Turunu ve Bati Akdeniz turlarinin takip ettigi
goriilmektedir (bkz. tablo 29).

Tablo 29. Katilimcilarin Giizergah Bazinda Katilmig Olduklar1 Kruvaziyer Tur Sayilar

Tur Giizergahi Frekans (f) A Frekans (f) B | Frekans (f) C Toplam (f)

Yunan adalari 10 6 25 41
Adriyatik 5 4 9
Afrika 1 5 6
Bat1 akdeniz 3 6 9
Uzakdogu 1 1 2
Fiyortlar 1 2 3
Italya 3 1 4
Kuzey afrika 1 1 2
Baltik tilkeleri 1 1 2
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SONUC VE ONERILER

Odak grup calismalariyla elde edile veriler dogrultusunda satinalma tercihlerini
berlirlenmesinde rol oynayan asagidaki temalar g¢alismanin Onemli sonuglarini
olusturmaktadir. Bunlar:

e Destinasyon Cekiciligi

e Fiyat Unsuru

e Promosyon

e Mevsimsellik

e Gegirilen Siire

e Gemi konsepti

Odak grup caligmalart ve yapilandirilmis goriisme  caligsmalari

katilimcilarindan kruvaziyer tatil satin alirken dikkat ettigi unsurlari, bir 6ncelik

siralamasina koymasini talep edilmistir. Bu siralamada l1den 6’ya kadar oncelikler

belirlenmis ve her bir dncelik sirlamasinda, belirtilen temalar bazinda dagilimlar

yapilmistir. Ornegin 1. oncelik siralamasinda 23 tekrarlanma sikhign %56’lik

ortalama ile Destinasyon ¢ekiciligi ilk sirada yer alirken, 17 tekrarlanma sikligr ile

Fiyat 2. sirada ve 1 tekrarlanma sikligi ile Mevsimsellik {giincii sirada yer

almaktadir.

Tablo 30: Kruvaziyer Tatil Satin Tercihlerinin Belirlenmesinde Oncelik Dagilimi (n) / %

Tercih Odak grup % Mulakat % TOPLAM | %
katilmcilar: katilmcilar:
Al+A2 C1
1. 9 56% 14 56% | 23 56%
Oncelik | Destinasyon
Fiyat 44% 10 40% 17 41%
Mevsim 0 0% 1 4% 1 2%
Toplam 16 100% | 25 100% | 41 100%

Tablo 30’da ayrica katilimcilar bazinda bir ayrimda yapilmis, odak grup

katilmicilarinin %56’lik ortalama ilk onceligini destinasyon c¢ekiciligi alirken,

Yapilandirilmig goriisme katilimcilart arasinda yapilan degerlendirmede %35°lik

ortalama ile yine destinasyon gekiciligi 6nemsemektedir.
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Tablo 31: Kruvaziyer Tatil Satin Tercihlerinin Belirlenmesinde Oncelik siralamast %

f (frekans) % Ortalama
1. dncelik Destinasyon ¢ekiciligi 23 41%
2. oncelik Fiyat 13 32%
3. oncelik Mevsimsellik 12 29%
4. dncelik Gegirilen siire 18 44%
5. oncelik Imaj 15 37%
6. dncelik Gemi konsept 25 61%

Buna gore ilgili katilimcilar kruvaziyer tatil satinalma kararlarinda ilk basta

destinasyon ¢ekiciligine, daha sonra sirastyla fiyata, mevsimsellige, gemide gegirilen

slireye, tur operatorlerinin imajina ve gemi konseptine bakmaktadir.

Tablo 32: Kruvaziyer Tatil Satin Tercihlerinin Belirlenmesinde Oncelik Siralamasimin
agirlikli ortalamasi (Skor)

1. 6ncelik | 2. 3. 4, 5. 6. Skor
oncelik | oncelik | oncelik | oncellik | 6ncelik

Destinasyon | 23 11 7 0 0 0 221
Fiyat 17 13 4 3 2 2 198
Mevsim i 9 12 10 4 5 142
Siire 0 3 4 18 12 4 113
Imaj 0 4 12 6 15 4 120
Konsept 0 1 2 4 8 26 67

Tablo 32°de temalarin oncelikli siralamalarma goére biiyiikten kiiglige bazi

katsayilar verilerek yapilan hesaplama bazi skorlar elde edilmistir. Buna gore

asagidaki gibi bir hesaplama yapilmis ve su bulgulara ulagilmistir.

1. oncelik =6,
2. oncelik=5
3. oncelik =4,
4. Oncelik=3,
5

. Oncelik=2,

6. oncelik=1 (katsayilar1 ile her bir temanin frekans degerleri ¢arpilarak, her bir

temanin skoru hesaplanmistir.)

Ornek: Destinasyon skorunun hesaplanmasi

Toplam (23*6+11%5+7*4+0*3+0*2+0*1)
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Bu skorlar sonucunda da Destinasyon > Fiyat>Mevsimsellik> Operator Imaj>
Gegirilen siire> Gemi Konsept silaramasinda siire ile imajin yer degistirerek bir

siralama elde edilmistir.

Calismalanin  6rneklemiyle kisithi olarak agiklanabilen diger sonuglari

asagidaki sekilde siralanmstir:

e Katilimcilar tatili literatiirdeki tanimlamalara benzer olarak ¢ogunlukla
dinlenmek; degisik yerler géormek, gezmek; eglenmek keyif almak ve farkl
kiiltiirler tanimak olarak ifade etmislerdir.

e Katilimcilar kruvaziyer tatili, genel tatil anlayislarindan farkli olarak; denizin
icinde, geminin i¢inde olmak, gemiyi yasamak; programli, telagsiz, stressiz
bir tatil; degisik, ¢ok zevkli, mutluluk veren bir tatil olarak tanimlamiglardir.

e Tatilin ve kruvaziyer tatilin katilimcilara ne ifade ettiginden yola cikarak
ozellikle kruvaziyer tatil satinalma amacglarinin kiiltiirlerini attirmak; farkli
tilkeler, gérmedikleri destinasyonlari gérmek, denizin i¢inde seyahat etmek
ve arkadaslariyla, sevdikleriyle, aileleriyle giizel vakit gecirmek oldugunu
belirtmislerdir.

e Katilimcilar kruvaziyer tatil satinalma kararim etkileyen faktorlerden birinci
oncelik sirasinda destinasyon ¢ekKiciligini onemsemislerdir. Destinayon
tercihlerinde ¢ogunlukla icinde daha ¢ok ugragi olan, daha ¢ok yer gérme
imkani saglayan farkli rotalar tercih ettiklerini belirtmislerdir.

e Katilimcilar fiyat unsurunu maliyet fayda analizi dogrultusunda
onemsemislerdir. Promosyon unsurlarindan en ¢ok erken rezervasyon
secenegini tercih ederken, bunun yanisira son dakika promosyonlarni da
takip ettiklerini ve miimkiin oldugunca hersey dahil seceneginde
yogunlastiklarini ifade etmislerdir.

e Katilmcilarin  biiyilkk  bir ¢ogunlugu destinasyondaki paket turlar
satinalmaktadir. Paket turlara iliskin algi genellikle pahali ve cok gerekli
olmadigi yoniindedir.

e Katilimcilarin satinalma kararmi etkileyen faktorlerden altinct oncelik
sirasinda 6nemsedikleri konsept gemi kavraminin ne oldugunu bilmediklerini

bu sebeple tercihlerinde kararsiz kaldiklarin1 veya ozellikle konsept gemi
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tercih etmediklerini belirtmiglerdir. Seyahat ettikleri gemilerin kendileri i¢in
yeterince liikks, konforlu oldugunu belirtmislerdir.

Katilimeilarin biiylik bir ¢ogunlugu ilk basta fiyat avantajindan dolay1 i¢
kabini tercih ettiklerini belirtmislerdir. Deneyimleri dogrultusunda bir sonraki
tatil planlamalarinda 6zellikle dis kabini tercih etmek isteyecek katilimcilar
cogunluktadir.

Katilimcilar, ¢ogunlukla yaz mevsiminde kruvaziyer seyahate katilmayi
tercih etmektedir, bahar aylarinda tura ¢ikan ve bunun yanisira mevsimselligi
Onemsemeyen katilimcilar da 6nemli orandadir.

Katilimeilar ¢ok yiiksek bir oranda gemide gecirilen siirenin maksimum 15
giin olmas1 gerektigi konusunda uzlasmislardir.

Katilimcilar ¢ogunlukla deniz tatillerinden yat tatiline kiyasla kruvaziyer tatili
tercih etmislerdir.

Katilimcilar ¢ogunlukla tatillerden otel tatiline kiyasla kruvaziyer tatili tercih
etmislerdir.

Katilimcilarin biiyiik bir bolimii kruvaziyer tatil satinalma tercihlerinde

kisisel deneyimlerinden etkilendigini belirtmislerdir.

Bunlarin yaninda, turistik tiiketicilerin satinalma tercihlerinin belirlenmesinde, bu

caligmadaki o6rneklem kisitindan dolayr demografik o6zellikler (cinsiyet, gelir

durumu, meslek, medeni durum, ¢ocuk sahibi olmak) 6l¢eginde anlamlandirma ve

genelleme yapmaktan kaginilmistir.

Ancak, yine o6rneklem kisitindan dolay:r genelleyici bir kaniya ulagilamaktan

kacinmakla birlikte, kruvaziyer turizmin genel bir algiyla tigiincii yas turizmi olarak

ifade edilmesi konusu ¢alismadan bagimsiz olarak merak unsuru olmus ve ¢alisma

verilerinin yas Ol¢eginde gruplandirilmasi neticesinde ve bu caligmanin smirliklari

igerisinde bazi farkli yan sonuglara ulagilmistir. Bunlar asagidaki gibidir:

60 yas ustii katilimcilarin 6ncelikli olarak otel tatilini tercih ederken, 60 yas
alt1 katilimcilarin 6ncelikli tercihi kruvaziyer tatil olmustur. Burada gerekce
olarak otel tatilinin maliyetinin gbz 6nlinde bulunduruldugu ve 60 yas istii
grup katilmeilarinin diger gruba kiyasla daha diisiik gelir seviyesine sahip

olmasi1 sunulmustur.
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60 yas ustii katilimcilar Kruvaziyer tatil satinalma kararlarinda oOncelikli
olarak g¢evrelerinden etkilenirken, 60 yas alt1 katilimcilar kendi
deneyimlerinden yola ¢ikarak karar vermektedir. Burada yasa bagli kusak
teoremlerinde belirlenen Kkarakteristik Ozelliklere dayanarak 60 yas alti
grubun daha bireysel oldugu anlasilabilir.

60 yas iistii katilimcilar, yabanci dil ve varis limanlarinda nasil gezilecegini
bilmedikleri i¢in, gemi i¢inde satilan paket tur satinalmaya mecbur oduklarini
ifade etmisglerdir. 60 yas alt1 katilimcilar ise tam tersi daha onceki yurtdist
deneyimlerinden yola ¢ikarak, yabanci dil yeterliklerinden ve daha bireysel
gezmek isteme tercihlerinden dolay1 paket tur almadiklarini ifade etmislerdir.
Diger bir dikkat ¢ekici 6zellik ise 60 yas Ustii katilimeilar kKruvaziyer tatile
daha ¢ok esleriyle arkadaslariyla ve bir grup iginde katilmak isterken, 60 yas
alt1 katilimeilar arkadaglariyla, bireysel ve bir gruba bagli kalmadan gezmek
istemektedirler.

Odak grup oturumlarinda 60 yas isti katilmcilar 06zelinde dil
yetersizliginden dolayt zorunluluk olarak tercih ettikleri ifade edilmistir.
Yapilandirilmis goriisme katilimcilarindan paket tur satin alamayi tercih
etmeyen 11 kisinin tamami 60 yas alt1 olmasi1 bu goriisii destekler niteliktedir.
Mevsimsellige bakildiginda odak grup goriismelerinde ilk grup katilimcilar
(tigiincti yas-60 yas iistii) ¢ogunlukla emekli olmasindan dolay1 her mevsimde
tura ¢ikabileceklerini ifade etmislerdir. Yine fiyat ve destinasyondaki mevcut
mevsime gore karar verdiklerini her mevsim tura cikabilecekleri gibi ve
gemideki diger yolcularin benzer yas gruplarinda olmasini tercih ettiklerinden
dolay1 en ¢ok ilkbahar sonbahar aylarini tercih ettiklerini iletmiglerdir.
Yapilandirilmig goriisme katilimer demografik yapisinda ilkbahar, sonbahar
mevsimlerini tercih edenlerin %100’{iniin aktif ¢alisma durumu emekli olarak
goriilmektedir. Ayni1 mantikla yaz aymi tercih edenlerin tamami izin
durumlarindan ve 6zellikle denize girilecek zamanda tura ¢ikmay1 amaglayan
calisan kesimdir % 100’lik bir oranda (orta yas) 60 yas altindaki
katilimcilardan olusmustur.

Katilimeilarin %76°lik kismu gemide gegirelecek stirenin 7-15 gilinde olmast
gerektigini diisiinmektedir. Gemi ne kadar giizel olursa olsun daha fazlasinin

rahatsiz edici ve sikici olabilecegini ifade etmislerdir. Daha uzun siireli 15
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giin-30 giinlik turlara katilmak isteyen katilimcilart orami %24 tiir. Bu
katilimcilarin  tamaminin 60 yas alti ve aktif ¢alisma durumunda olan

katilimeilar oldugu goriilmiistiir.

Oneriler

llgili calismada o6rneklem kisitindan dolayr bir genelleme yapilmaktan
kagmilmistir. Bu calismay1 destekleyecek nitelikte daha ¢ok sayida katilimciya
ulagabilecek dlgekte farkli nitel ve nicel yontemler kullanarak ¢alismalar yapilabilir.

Ilgili ¢alismada yas faktdriiniin, tiiketicilerin satinalma kararindaki alg1 ve
fikirlerini farklilastirdigi gozlenmistir. Daha sonraki ¢aligmalarda nicel yontemlerle
de desteklenebilecek farkli bir orneklemde, kusak kuramina dayanarak, kusak
tercihleri diizeyinde bir ¢alisma yapilabilir.

Ilgili calisma Tiirkiye’de yasayan turistik tiiketcilerin kruvaziyer satinalma
tercihleri lizerine yapilmistir. Farkli bir iilkede benzer bir ¢alisma yapilarak, kiiltir,
alg, alt kiiltiir, statii gibi faktorler dikkate alinarak ve farklilasan demografik yapilar
Olceginde kiyaslama yapilabilir. Bunun yani sira satinalma kararini belirleyen faktor
siralamast  farklilastirilmis  bir pazarda tekrarlanarak, iki ¢alisma arasinda
karsilatirilmali analizler yapilabilir.

Tiirkiye’de yasayan turistik tiiketicilerin kruvaziyer satinalma tercihleri
lizerine yapilan bu ¢alismanin sonu¢ kisminda ortaya g¢ikan katilimcilarin algi ve
diisinceleri, o6zellikle Tirkiye Kruvaziyer Turizm pazarinda faaliyet gosteren tur
operatorlerinin, seyahat acentelerinin pazarlama ve tutundurma stratejilerinin
olusturulmasinda ve pazar aragtirmalarinda 6nemsenmelidir.

Jeopolitik konumu ve kruvaziyer turizmin onemli rotalarindan Akdeniz
bolgesinde yer alan Tiirkiye’de kruvaziyer turizme daha c¢ok Onem ve deger
verilmedir. Bu anlamda, Tiirkiye’de yasayan turistik tiiketicilerin de dnemli bir hedef
turist Kitlesi oldugu diisiiniilmektedir. Diger yandan bu ¢alismada arastirmaci, en az
bir kere kruvaziyer tatile ¢ikmis olma sart1 aranmasi sebebiyle, bu turu deneyimlemis
turistik tiiketicinin sayica ¢ok fazla olmadigmi ve kisilere ulasilabilirligin de az
oldugu gozlemlenmistir. Bu sebeple pazarin arz saglayan ve hizmetsaglayict ve tur
operatorleri Tiirkiye hedef pazarina yogunlagmali, farklilistirilmis fiyat ve pazarlama
staretileriyle, daha ¢ok sayida tursitik tiikeciye ulagmaya ¢aligmalidir. Calismalarda

gelen turizm hareketligine 6nem verildigi kadar, giden turizme de 6nem verilmelidir.
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Fiyat unsurunda oOzellikle son donemlerdeki kur dalgalanmalar1 ve
enflasyonist deger kayiplar 1s18inda katilimcilarin satinalma giiglerinin zayifladigini
bu noktada, giincel satinalma kararlarinda en ¢ok fiyat avantaji saglayan tur
operatorlerini tercih ettiklerini ve edeceklerini ifade etmislerdir. Bu baglamda hizmet
saglayicilara mevcut promosyon ve tutundurma stratejilerinin yaninda, kruvazier tur
satig fiyatlari belirlerlen erken 6demede kur sabitlemesi veya vadeli 6deme gibi
secenekler sunmasi Onerilebilir.

Onemli bir destinasyon olan Tiirkiye, daha énce de ifade edildigi gibi turizm
politikalar1 kapsaminda degerlendirdigi kruvaziyer turizmin talep yapisindaki
degisiklikleri ve yenilikleri iyi analiz ederek, bu pazardan payimi almalidir. Daha ¢ok
gelir elde edebilmek ve daha ¢ok tercih edilecek bir destinasyon olabilmek adina
rekabet stratejilerini sekillendirmek ve pazarda daha avantajli bir oyuncu duruma
gelebilmek i¢in ¢alismalidir. Bu anlamda yerel otoritelerce mevcut yapilan sektor
calismalarnn sayisi, kapasami arttirmalidir.

Sektore yonelik c¢alismalarda, kruvaziyer gemiyle gelen yolcu sayisinin
arttirtlmasina yonelik yapilacak gelistime c¢alismalarin yaninda, Kruvaziyer gemi
giden yolcu sayisininda arttirilmasina yonelik statejiler ve gelisim planlar
olusturulmalidir. Tiirkiye kruvaziyer turizm pazarina turistik tiikketici talebi yaratarak
da katki saglamalidir.

Tirkiye’de kruvaziyer turizm sektoriine deger yaratacak akademisyenler,
belediyeler, liman isletmeleri, yerel otoiteler, kruvaziyer hizmetsaglayicilar ve deger
zincirindeki diger dagitim kanallart bir isbriligi i¢inde ortak ¢alismalarda

bulunmalidir.
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EKLER



Ek 1: Odak Grup Calismasi1 Goriisme Sorulari

Konu: Tirkiye Kruvaziyer Pazarinda Tiiketici satinalma tercihlerinin incelenmesi
konusu tizerine odak grup akist ve sorulari

e Giris: moderatoriin kendini tanitmasi Merhabalar ben Deniz Onder, Dokuz
Eyliil Universitesi Sosyal bilimler Enstiitiisii, Denizcilik Isletmeleri Y &netimi
Anabilimdalinda lisansiistli egitimimi siirdiirnekteyim tez asamasindayim. Su
anda tezimin caligma konusu: Tirkiye Kruvaziyer Pazarinda Tiiketici
satinalma tercihlerinin incelenmesi, bu kapsam sizlerle bir odak grup
calismasi yapip sizlerin bu konudaki fikirlerinizi almak istiyorum.

Odak grup goriismelerinin amaci, belirlenen bir konu hakkinda katilimcilarin bakis
acilarina, yasantilarina, ilgilerine, deneyimlerine, egilimlerine, diisiincelerine,
algilarina, duygularina, tutum ve aliskanliklarina dair derinlemesine, detayli ve ¢ok
boyutlu nitel bilgi edinmektir. Katilimeilarin bakis agisinin belirlenmesi yoniinde
sahip olduklar bilgi, deneyim, duygu, algi, diisiince ve tutumlar1 ortaya ¢ikarmak
amagclanmaktadir.

Bu goriismede konuyla ilgili goriislerinizi belirlemek amaciyla toplam 7 soru
hazirlanmistir. Moderator sirayla belli siire akisi iginde bu sorulari tek tek yoneltecek
ve gorlisme esnasinda bir yandan Onemli gordiigiimiiz hususlarla ilgili raportor
arkadasim not alacaktir. Gorlismede eger arzu ederseniz kimlik bilgileriniz gizli
tutulacak ve aciklamalariniz sadece bu arastirma kapsaminda kullanilacaktir.
Goriisme icin izin verirseniz, bu goriigmenin daha rahat bir havada gerceklesmesi ve
konusacaklarimizin eksiksiz bigimde arastirmada yer almasi igin bir ses kayit
cihaziyla kayit altina almak istiyorum. Odak Grup Goriismesi ¢ercevesinde, bir
sorudan digerine hemen hepinizin cevabini aldiktan sonra gecgebiliyoruz. Serbest
oturumda boyle bir kural yoktur. Bu siirecte uzun cevaplar karsisinda gegireceginiz
bekleme siliresinde sikilabilece§iniz durumlar da gergeklesebilir. Sabriniz ig¢in
simdiden tesekkiir ederim. Sizlerden ricam konusmaya baslarken isimlerininizi
belirtmeniz, sirayla konusmaniz ve birbirinizi dinlemenizdir. Bu arada dogru veya
yanlig bir diisiince yoktur, o sebeple fikrinizi rahatca sdylemeniz yararimiza
olacaktir. Goriigmeye baslamadan Once, konuyla ilgili belirtmek istediginiz bir
diisiince ya da sormak istediginiz bir soru var midir? Bu gorligmenin yaklagik 1 saat
stirecegini tahmin ediyoruz ve izin verirseniz sorularimiza baslamak istiyorum.

ek s.1



GORUSME SORULARI
Isindirma sorular1 (5 dk)
*Sizce tatil nedir?
* Denizde tatil, kruvaziyer tatil nedir ?
Gegis sorulart (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 ?

Anabhtar sorular ve aragtirma sorulari (serbest oturum 35 dk )
3. Deneyimlerinizden yola ¢ikarak kruvaziyer tatil satin alirken nelere dikkat
edersiniz, onceliginiz ne olur ?

4. Kruvaziyer tatil satinalma kararinizda “gevrenizden” mi yoksa
deneyimlerinizden” mi etkilenirsiniz ?

5. Kruvaziyer tatil satin alirken 6ncelikli amacimiz nedir ? (5 dk )

Final sorusu : Bunlarin disinda , bu oturumda deginilmedigini diisiindiiglinliz bir
konu varsa paylasabilir misiniz. (5 dk serbest oturum )

Herkese ¢ok tesekkiir ederim.

ek s.2



Ek 2: Yapilandirilmis Yiizylize Gortisme Sorulari

*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 satin alirken destinasyonu 6nemser misiniz ?
4. Kruvaziyer tatil satin alirken fiyat sizin igin 6nemli midir ?
(Promosyon, erken rezervasyon, her sey dahil paket turlar, i¢ kabin- dis kabin

se¢eneklerinden hangisini veya hangilerini tercih edersiniz?

5. Kruvaziyer tatil satin alirken gemi sizin i¢in ne kadar 6nemlidir? Konsept
gemi tercihiniz var midir?

6. Kruvaziyer tatil satin alirken “ Gemi lizerinde gegirilecek siire” ve “Mevsim”
sizin i¢in onemli midir? Onemliyse ne olmalidir?

7. Kruvaziyer tatil satin alirken operatdr firmanin marka ve imaji sizin igin
onemli midir ?

8. Kruvaziyer tatil satinalma kararinizda “Cevrenizden” mi yoksa
deneyimlerinizden” mi etkilenirsiniz ?

9. Kruvaziyer tatil satin alirken 6ncelikli amaciniz nedir ?

10. Deneyimlerinizden yola ¢ikarak tekrar seyahete ¢ikmak isterseniz,
onceliginiz ne olur ? Bir oncelik siralama yapabilir misiniz?
(fiyat /imaj/ destinasyon ¢ekiligi / konsept gemi/ mevsim/ gemide gecirilen
stire )

Bunlarin disinda, deginilmedigini diislindiigiiniiz bir konu varsa paylasabilir
misiniz.
Katiliminiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.
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Ek 3: Katilimer Kisisel Bilgileri
Yasimiz?
a) 25-35yasarasi b) 36-45 yas arast1  ¢) 46-60 yas aras1  d) 61 ve istii

Egitim Durumunuz?
a) Lise ¢) Lisans d) Lisansiistii

Kisisel Aylik Geliriniz
a) 2000 b altinda b) 2001 H-3500 b aras1 ¢) 3501 £ -5000 b aras1 ¢) 5000 b istii

Mesleginiz? ....................

Daha 6nce kruvaziyer geziye katildiniz m1? Katildiysaniz sayis1 ?
Hangi tura /turlara katildiniz ?

Bildiginiz Kruvaziyer operatorler hangileri ?

Kruvaziyer tura kim ile katildiniz ? Tura bireysel mi yoksa grupla mi katilim
sagladiniz ?
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Ek 4: Uzman Goriisii Derinlemesine Yapilandirilmig Goriisme Bulgular

23 Eylil 2018, tarihinde Alsancak, Izmir’de gergeklestilen, Tiirkiye
Kruvaziyer turizm pazarinda etkinlik gosteren tur ve ayni zamanda gemi operatorii
olarak etkinlik gosteren &nemli bir firmanin Kurumsal Satis Is Gelistirme
Midiirtiyle, yiiz-ylize bir yapilandirilmis goriisme gerceklestirilmistir, Literatiirde
Kruvaziyer turizme yonelik kavramlar ve konu basiklart dogrultusunda bilgi
edinilmeye calisilmis, katilimcilara yoneltilecek sorularin  olusmasinda katki
saglamasi agisindan uzman goriisli alinmaya calisiimistir.

Bunun yani sira uzman kiginin kisisel deneyimlerinden yola ¢ikarak,
kruvaziyer gemi seyahatinin ne oldugunun tanimlanmasi, kruvaziyer gemi seyahatine
cikmak isteyen tiliketicilerin nelere dikkat etmesi gerektigi konularinda sorular
yoneltilmis, bunu yanisra bazi pazarlama teknikleri, sektor gelisimi ve degisimi
konularinda bilgi edinmeye ¢alisilmistir. Turizm pazarlamasinda arzi olusturan
hizmetsaglayicinin bakis agisindan ile talebi olustura turisitin satinalma kriterleri
anlamlandirilmaya calisilmistir.

Biraz kendinizden ve sektdr deneyimlerinizden bahsedebilir misiniz?
Sorusuna uzman kisinin vermis oldugu yanit su sekildedir: “Universitede Almanya
ve Ispanyolca Miitercim terciimanlik okuyordum, bitirmek iizereyken bir teklif daha
aldim ve MSC' resepsiyonda basladim. 2 sene gegici ¢alistim, sonra ilk gemisi olan
Lyrica gemisi seferlere baslayacakti beni Resepsiyon Miidiirii olarak ise aldilar.
Sonra MSC Opera, MSC Armonia, MSC Senfonia ve MSC Musica ve en son MSC
Fantasia’ya kadar devam ettim. 2015 den itibaren Tiirkiye'yi de kattik. 3 kabin
ayriliyordu, o donemde stop-over vardi, gemiyle gelip bir hafta Tiirkiye'de kalip,
Efes’e veya istedikleri her hangi bir yere gidip (Gaziantep, Adana Mersine gidip ),
bir hafta sonra gemi geldiginde geri biniyordu. 2008 de Arkas dan ¢agirdilar, Cruise
departmani kuruluyordu, 10 yia yakin Arkas biinyesinde ¢alistim “MSC cruise”
faaliyetleri “MSC cargo "dan ayrilinca MSC Cruise a gectim, son iki yildir da
Arkastan tamamen ayrilarak MSC Cuise de devam ediyorum, Kurumsal Satis
gelistirme olarak seyahat acenteleriyle anlagmalar yapryorum”.

Diger bir soruya denizde tatili, kruvaziyer tatili tanimlayabilir misiniz? uzman
kisinin vermis oldugu yanit su sekildedir: “ Kruvaziyer tatil, 0- 95 yasa kadar uygun
bir tatildir, ¢ok konforlu bir tatildir, her giin farkh bir yerde, 3-5 giin kalamasanizda
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gittiginiz her yerde A dan Z ye gezemesiniz de oranin tadina bakabilmek, parfiimiinii
koklayabilmektir. Cocuklu aileler, balayt ciftleri, emeklilier ve ¢alisan c¢iftler ve
bekarlre icin ¢cok konforludur, Gastranomi, Spa, Fitness, Mini clup konusunda
uluslararasi ¢ok gelismis, Tekno Gym, Kidsco, Lego, ve gastromi konusunda su
anda Isvigrede diinyaca iinlii sefler bizim icin ¢alismaktadir, bu yonde egitimler
verilmektedir. Liiks, konforlu ve gercgek bir tatildir. Kara turlariyla kiyaslarsak biitiin
bu ozellikleriyle ¢cok daha rahat ve iyidir.

Kruvaziyer tatili kimler satinalmali? Sorusuna vermis oldugu yanit asagidaki
gibidir:

“Oncelikle Kruvaziyer tatil herkese uygundu. Disarida ézellikle kruvaziyer
tatil yashlara yoneliktir diye bir algi vardwr. Genelde onlarin zaman: ¢ok da uygun
oldugu icin her mevsim yolculuga ¢ikabilmektedirler. Vakit ve para durumlar: daha
uygun oldugu icin 60 yas tistii emekli turistler yogunlukla tercih etmektedir. Ama
calisan kesimde ozellikle yaz aylar tercih edilmektedir, izin zamanlari kisith oldugu
icin de belli mevsimlerde tercih etmek zorunda kaliyorlar ama ¢alisan kesim de
ozellikle cocuklu aileler de, yeni nesil gemilerde 0- 17 yas arasinda yaklastk 3000
m2 lik ayrilmig bir alanda miniclub- Kidsco gibi hizmetlerden arzu edilirse gece 11
den sonra bebek bakiciligt hizmetinden yararlandirilarak c¢ocuklarinda da,
kendilerine de rahat ve eglenceli bir tatil deneyimi yasayabilirler.

Yine ¢ocuklarimi takip etmeyen isteyen anneler igin geminin iginde takip sistemiyle
(google watch ) ¢ocuklar da geminin i¢inde ozgiir birsekilde seyahat ederler isterde
agik biifeye gidebilir, aqua parka havuzlara gidebilirler.

Balayr ciftleri igin ozellikle balkonlu kabinlerde, yine kabinin iginde jakuzili
balayr suitleri de mevcut. 360 derece deniz manaras: icinde seyahat edebilirler, yine
oda servisi ve ¢ok minumum bir oda siisleme yapilabilmektedir”.

Derinlemesine bilgi edinmek ve kesif amaciyla uzman kisiye “kruvaziyer
geminin i¢inde verilen servisler nelerdir?” sorusu yoneltilmis ve su cevaplar
alinmistir:

“Fiyatlarn icinde hersey dahildir. Ilave icki paketleri alinabilir. Oda servisi
mevcut, bunun yaninda oda hizmeti ve temizligi konusunda ¢ok titiz ¢calisilir giinde
iIKi kez oda temizligi yapilmaktadr. Bunun yanminda yemek konusunda ozellikle
gastronomi konusunda énemli ¢aligmalar var. MSC Belissima yeni ¢ikacak Mart

2019 da hizmet veremeye baslayacak gemide ézellikle Alakart restoranlarin ve agik
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biifelerin yamnda Meksikan, Italyan, Hint, Cin restoranlart da olacak bu anlamda
gurme konseptinde turlar diizenlenecek.

Gemi iizerindeki aktiviteler i¢in tematik turlar mevcut, poker, gulf oynama,
tizerinde c¢esitli aktivitelerin ( bungee jumping, hiking, diving... yapildigy), balayi,
cocuk, dance temal gemiler mevcut. Bunun yanisira tiyatlariolarda siirekli gosteriler
yine MSC Belissima gibi gemilerde, Circus de Solley, Broadway miizikali gibi,
akrobasi sovlarina ve havuz kenarindaki animasyonlara ilave konserler, barlar
discolar, gece kuliipleri mevcut.

Gemi tizerinde aligveris merkezleri, havuzlar, oyun odalart mevcut.

Bunun yanminda yine 3000m2 lik Spa ve saglik spor alanlarda uzakdogu Taylant ve
Endonezya 'dan gelen masorler hizmet vermektedir.

Giizellik uzmanlarina botoks gibi islemler yaptirilabilirler.”

“Kruvaziyer tatil satin alirken nelere bakmaliy1z?” sorunu uzman kisi su
sekilde yanitlamistir:

“Fiyat tizerinde odaklanmas: tiiketicinin yanlis bir tutum, bu nokatada biraz
satis teknikleri biraz da nasil bir iiriinii aldiklarinin dogru anlatilmast onemli. Ben
kendi sahsi tecriibelerimle hem kara turunun hem de kruvaziyerin brogiirlerini yan
yana koyuyordum. Ornegin Italya’ya gitmek istiyorsunuz ve kara turu 499 EUR
baslangi¢ fiyatiyla satin alacaksimiz ve 4 giinliik turda 4 ayrt yer gezmeyi
planliyorsunuz (Milano, Venedik, Roma, Napoli) 1500 km ye yakin yol yapilma
dezavantajinin yorgunlugunun ve uykusuzlugunun yani sira otobiistin i¢inde her giin
bir otel degisecek ve piif noktalar: kagiracaksiniz. Kara turu, otobiis ve konaklama
sabah ve aksam yemekler dahil bir tura katildimiz ve ilave turlara katimak
istemezseniz sizi bir benzinlige birakacaklar, diger turun oraya gelmesini
bekleyeceksiniz .

Ve aym giizergaha gemi bakalim tabi ki Italya turunun baslangi¢ fivati kara
turuyla ayni olmayacak. bir gemi turunda size pek ¢ok konsepti size sagliyor, balay,
cocuk, gurme...qibi bunun yaminda konfor saglyor, valiz tasimak, oda degistirmek
dersiniz yok, gece denizde seyir halinde geciyor ve sabah isteiginiz noktada
uyaniyorsunuz yataginizda rahat ve konforlu uyuyorsunuz, agik biife restoranda
sinirsiz ve ¢ok kaliteli yemek yiyorsunuz. Istediginiz limanda girip tura katilmazsaniz

sehir merkezinde gezebilirsiniz.
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Sadece  fiyat  odakli  bakarsimiz,  beklentinizi  karsiyalamayabilir,
dinlenemeyebilirsiniz, onun yaninda genelde oteller sehir disinda se¢iliyor aksam
merkeze gitme durumunu olmayabiliyor. Bunun yaminda gemide ilave turlar ¢ogu
zaman gereksiz bulunuyor ama bazi bolgelerde ozellikle tur almaniz lazim ozellikle
fiyortlarda ilave tren turlari oluyor.Bu gibi turlar i¢in ozellikle gerekli ama
digerlerinde mecbur degilsiniz istediginiz turu satin alabilirsiniz.

Sadece manzara icin bile satinalinmasi gerekir ozellikle: Istanbul Bogazi,
Venedik Kanali, Fiyortlar ve Panama Kanali manzarst geminin iginde muhtegem
goriintiyor.”

“Bunlarin disinda firmaniz 6l¢eginde planlamalarinizdan bahsedebilir
misiniz?” sorusunu uzmanimiz su sekilde yanitlamistir:

“Durdurulan MSC Turkiye ugraklari ile ilgili séyle bir 2020°de planlaniyor,
normalde 2019°da ugramasi planlamiyordu ama giizergahta Israil var ve Israil
bolgesinin 2019°da karigsacagi on goriildiigii icin, bunun 2026’ya kadar gemi
sayisina 3 katina cikarilacak, bunun yaninda %800 bir biiyiime bekleniyor iki milyon
yolcu tagiyoruz, 17 tekno gemi ile yeni nesil geliyor, 2020°den sonra 4 tane her gemi
7000 yolcu kapasiteli siparis verdildi Tiirkiye profilinde ozellikle satislarin
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arttirllmast hedefleniyor, Tiirkiye de sirket acilmasinin nedeni budur.
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