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Yat Turizminde Holistik Pazarlama ve Türkiye �çin Farklıla�tırma Stratejileri 

Derya ATLAY I�IK 

 
Dokuz Eylül Üniversitesi 
Sosyal Bilimleri Enstitüsü 

Denizcilik ��letmeleri Yönetimi Anabilim Dalı 
Denizcilik ��letmeleri Yönetimi Programı 

 
 

Yat turizmi, deniz turizminin bir parçası olarak ba�ta turizm ve 
denizcilik olmak üzere birçok sektörle ba�lantılıdır. Yat turizmi i�letmeleri 
olan yat limanları ve yat i�letmeleri, yat turizminin do�asından kaynaklanan 
kendine has özellikleriyle çe�itli mü�teri gruplarına hizmet sunmaktadırlar.  

 
Holistik pazarlama, pazarlama biliminde ortaya çıkan yeni bir yakla�ım 

olarak içsel pazarlama, ili�kisel pazarlama, bütünle�ik pazarlama, sosyal 
sorumluluk pazarlaması bile�enlerini bir araya getirmektedir.  

 
Bu çalı�manın temel amacı Türkiye’de yat turizmi i�letmelerinin 

holistik pazarlama yakla�ımlarına ili�kin algılamalarının de�erlendirilmesi ile 
elde edilen bulgular ı�ı�ında farklıla�tırma stratejilerinin geli�tirilmesidir. Bu 
amaçla ke�fedici ve tanımlayıcı ara�tırmalar planlanmı� ve literatür taraması, 
nitel ve nicel ara�tırmalar gerçekle�tirilmi�tir. Öncelikle holistik pazarlama 
yakla�ımlarına etki eden de�i�kenlerin belirlenmesi için literatür taraması ile 
içsel, ili�kisel, bütünle�ik, sosyal sorumluluk pazarlamaları ve farklıla�tırma 
stratejileri kapsamında yer alan de�i�kenler saptanmı�tır. Bu de�i�kenlerin yat 
turizmi i�letmeleri için tanımlanması amacıyla Delphi tekni�i ve 
yapılandırılmı� mülakat tekni�i uygulanarak nitel ara�tırmalar 
gerçekle�tirilmi�tir. Bu ara�tırmaların sonucunda yat turizmi kapsamında 
tanımlanan holistik pazarlama ve farklıla�tırma stratejileri  de�i�kenleri 
yardımı ile veri toplama aracı olarak anket formunun olu�turuldu�u bir nicel 
ara�tırma planlanmı� ve saha ara�tırması uygulanmı�tır. Saha ara�tırması 
Türkiye’de faaliyet gösteren yat limanlarına ve yat i�letmelerine uygulanmı� ve 
elde edilen veriler de�erlendirilerek kar�ıla�tırmalı analizler 
gerçekle�tirilmi�tir. Ara�tırmanın sonuçları Türkiye’de yat limanları ve yat 
i�letmelerinin holistik pazarlama yakla�ımında etkili olan de�i�kenlerin 
de�erlendirilmesini ve ilgili bulgulara göre saptanan farklıla�tırma 
stratejilerini içermektedir.  
 
Anahtar Kelimeler: Yat turizmi, holistik pazarlama, Türkiye, farklıla�tırma 
stratejileri, yat limanları, yat i�letmeleri 
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ABSTRACT 
 

Doctoral Thesis 

Holistic Marketing in Yacht Tourism and Differentiation Strategies for Turkey  

Derya ATLAY I�IK 

 
Dokuz Eylül University 

Institute of Social Sciences 
Department of Maritime Business Administration   

Maritime Business Administration Program  
 

 
Yacht tourism as a part of marine tourism is linked to many industries, 

particularly in tourism and maritime areas. Marinas and yachting companies 
as being yacht tourism businesses, service to various customer profiles with the 
unique features originating from the nature of yacht tourism. 

 
Holistic marketing, a new approach in marketing science has emerged 

from and  gathers the components of internal marketing, relationship 
marketing, integrated marketing and social responsibility marketing.  

 
The main aim of this study is to evaluate the perceptions of yacht 

tourism businesses in Turkey in terms of holistic marketing approaches and to 
develop differentiation strategies in the light of these findings.  With this aim, 
an exploratory and descriptive research has been planned and literature 
surveys, qualitative and quantitative studies have been performed. Initially 
variables under the titles of internal, relationship, integrated and social 
responsibility marketing and differentiation strategies have been searched 
through a literature survey. In order to explore these variables in terms of 
yacht tourism qualitative studies have been applied using Delphi and 
structured interview techniques. Using these variables of holistic marketing 
and differentiation strategies for yacht tourism a data collection instrument has 
been developed and a quantitative study has been aimed ending in a field study. 
The field study has been performed in a sample of marinas and yachting 
companies in Turkey and the findings have been evaluated through 
comparative analysis. The results of the study cover the evaluation of the 
variables likely to affect the holistic marketing approaches of marinas and 
yachting companies in Turkey and the differentiation strategies determined 
with respect to these findings.  
 
Key Words: Yacht tourism, holistic marketing, Turkey, differentiation strategies,  
marinas, yachting companies  
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G�R�� 

 

 

Yat turizmi, genel olarak turizmin içinde yer alan, kıyı turizmi ve deniz turizmi 

ile do�rudan ilgili bir turizm çe�ididir. Bu sebeple yat turizmi, rekreasyonel alanda bir 

yandan turizm faaliyetleri di�er yandan ula�tırma ve seyahat faaliyetleriyle kendine 

has özellikleri bir araya getirmektedir. Söz konusu özellikler öncelikle kendi içerisinde 

yer alan i� kolları (yat limanları, yat i�letmeleri vb.) ve mü�teri çe�idi gibi farklılıkları 

da ortaya çıkarmaktadır.  Bir sosyal bilimler disiplini olarak pazarlama, ekonomik ve 

teknolojik geli�melere paralel ilerleyen sosyal ve kültürel geli�melerden 

etkilenmektedir. Bu etkile�im çerçevesinde yeni bir pazarlama yakla�ımıyla 

birbirinden kopuk gibi görünen pazarlama formlarının bir bütün içerisinde ele alınması 

gerekmektedir. Bu çıkı� noktasıyla geli�tirilen “holistik pazarlama yakla�ımı”, 

günümüzde içsel, bütünle�ik, ili�kisel ve sosyal sorumluluk pazarlaması olmak üzere 

dört bile�eni bir araya getirerek i�letmelerin pazarlama fonksiyonlarını geli�tirmelerini 

içermektedir.  

 

Günümüzde pazarlama yakla�ımının geldi�i son a�amanın holistik pazarlama 

oldu�u kabul edildi�inde, yat turizmi i�letmeleri olan yat limanları ve yat 

i�letmelerinin holistik pazarlama yakla�ımlarına ili�kin algılamalarının 

de�erlendirilmesiyle elde edilen veriler ı�ı�ında farklıla�tırma stratejilerinin 

geli�tirilmesi tezin temel amacıdır. �lgili modelin gerçekle�tirilmesinde nitel ve nicel 

metotlardan olu�an çe�itleme yakla�ımına ba�vurulmu�tur. Bu do�rultuda nitel 

ara�tırmalar olarak; ön ara�tırma, literatür taraması, Delphi Tekni�i ve yapılandırılmı� 

mülakat a�amaları ve nicel ara�tırma olarak saha ara�tırmasına ba�vurulmu�tur.  

  
Tezin birinci bölümünde,  öncelikle yat turizminin deniz turizmi alanı 

içerisindeki yerine de�inilmi�, yat turizmi içeri�ini olu�turan önemli kavramlar 

de�erlendirilmi� ve tanımlanmı�tır. Sonrasında, dünya ve Türkiye’deki yat turizminin 

mevcut durumunu de�erlendirmek amacıyla öncelikle yat turizminin tarihçesi ortaya 
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konularak sırasıyla dünyadaki yat turizmi merkezleri de�erlendirilmi� ve Akdeniz 

ülkelerinde yat turizminin mevcut durumu incelenmi�tir.  Türkiye’deki yat turizminin 

incelenmesi ise çevre yakla�ımıyla yapılmı� ve bu kapsamda yat turizminin makro ve 

mikro dı� çevreleri ile iç çevresi de�erlendirilmi�tir.  

 

Tezin ikinci bölümünde öncelikle pazarlama biliminde ya�anan geli�meler 

ekonomik ve sosyal geli�imlerle beraber de�erlendirilmi�tir. Holistik pazarlama 

yakla�ımının ele alınmasından önce holizm ve holistik kavramları ve yakla�ımları 

üzerinde durulmu�tur. Bu bölümde holistik pazarlama anlayı�ının bile�enleri olan 

içsel, bütünle�ik, ili�kisel, sosyal sorumluluk pazarlaması ve farklıla�tırma stratejisi 

kavramlarının tanımları, kapsamları, geli�imleri ve hizmet sektörleri için 

uygulamalarının literatürdeki örnekleri incelenmi�tir. Ayrıca holistik pazarlamanın 

bile�enleri olan içsel pazarlama, ili�kisel pazarlama, bütünle�ik pazarlama ve sosyal 

sorumluluk pazarlaması ile farklıla�tırma stratejisi kapsamındaki ikinci el veriler 

üzerinden de�i�kenler saptanmı� ve her bir bile�en için frekanslar hesaplanmı�tır. 

Böylece yat turizmi i�letmeleri olan yat limanları ve yat i�letmeleri için holistik 

pazarlama yakla�ımının geli�tirilmesinde temel olabilecek çerçeve belirlenmeye 

çalı�ılmı� ve holistik pazarlama ve farklıla�tırma stratejileri için literatürdeki ortak 

de�i�kenler tespit edilmi�tir.  

 

 Tezin üçüncü bölümünde önce Türkiye’de faaliyet gösteren yat limanları ve 

yat i�letmelerinin holistik pazarlama yakla�ımına ili�kin algılamalarının ara�tırılması 

kapsamında ba�vurulan ara�tırma teknikleri ve analizleri açıklanmı�tır. Bu do�rultuda 

ara�tırmanın amacı, modeli, ara�tırmada kullanılan nitel ve nicel yöntemler, 

ara�tırmanın örneklemi, veri toplama aracı, verilerin toplanması, analizi ve bulguların 

de�erlendirilmesi sırasıyla incelenmi�tir. Bu kapsamda; çalı�manın ba�langıcında 

gerçekle�tirilen ön çalı�ma niteli�indeki kalitatif ara�tırmalarda, yat turizmiyle ilgili 

kamu ve özel kurulu�lardan yöneticiler, yat turizmiyle ilgili dernek, federasyon ve 

odalardan temsilcilerle yüz yüze görü�ülerek mülakatlar yapılmı� böylece Türkiye’de 

yat turizmi, özellikleri ve pazarlama sorunları incelenmi�tir. Ön çalı�ma sonrasında 

daha önceden içsel pazarlama, ili�kisel pazarlama, bütünle�ik pazarlama ve sosyal 
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sorumluluk pazarlaması için literatürden belirlenen de�i�kenler ve frekansları 

de�erlendirilmi� ve Delphi tekni�i anketinde kullanılmak üzere yeniden derlenmi�tir. 

Çalı�manın ikinci a�amasında Delphi tekni�i ulusal ve uluslararası katılımcılarla 

uygulanarak, yat turizmi i�letmeleri için holistik pazarlama literatür taraması 

sonucunda elde edilen de�i�kenlerin uygunlu�u incelenmi�tir.  Yapılandırılmı� 

mülakat tekni�i ise Mavi Bayraklı ve 5 Altın Çıpa ödüllü yat limanlarının sosyal 

sorumluluk pazarlaması kapsamında yer alan ye�il pazarlama yakla�ımlarını incelemek 

amacıyla gerçekle�tirilmi�tir. Böylece ara�tırmanın nitel a�amaları tamamlanmı�tır.   

Ara�tırmanın son a�aması ise Türkiye’deki yat limanları ve yat i�letmelerinin holistik 

pazarlama yakla�ımı algılamalarının de�erlendirildi�i saha ara�tırmasını 

kapsamaktadır.  �lgili saha ara�tırmasında Türkiye’deki yat limanları ve yat 

i�letmelerinden olu�an örneklemin temsilcilerine anketler uygulanmı�tır. Saha 

ara�tırmasından elde edilen verilerin analizleri sonucunda,  yat turizmi i�letmelerinin 

(yat limanları ve yat i�letmeleri) holistik pazarlama yakla�ımlarına ili�kin sırasıyla 

algılamaları de�erlendirilmi�, gruplandırılmı� ve algılamalarındaki farklılıklar 

saptanmı�tır. Böylece Türkiye’de yat limanları ve yat i�letmelerinin holistik pazarlama 

yakla�ımlarına ili�kin bulgular do�rultusunda farklıla�tırma stratejileri de�i�kenleri 

de�erlendirilmi�tir. Bu bölümde son olarak ara�tırma kısıtları hakkında bilgi 

verilmi�tir.  

 

Sonuç bölümünde ara�tırmanın genel bir de�erlendirmesi yapılarak ara�tırmada 

elde edilen bulgular önceden belirlenen amaç ve hedefler do�rultusunda yorumlanarak 

tartı�ılmı� ve Türkiye’de yat limanları ve yat i�letmeleri için farklıla�tırma stratejileri 

önerilerinde bulunulmu�tur. Son olarak ileride yapılacak çalı�malar için öneriler 

sunulmu�tur.  
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B�R�NC� BÖLÜM 

YAT TUR�ZM�N�N KURAMSAL ÇERÇEVES�, DÜNYA ve 

TÜRK�YE’DE YAT TUR�ZM� 

 

 

1.1.  KAVRAM ve TANIMLAR  

 

Yat turizminin tanımını ve içeri�ini ortaya koyabilmek için öncelikle 

hangi alanlar kapsamında de�erlendirildi�i ve bu alanlarla nasıl bir ili�ki içinde 

oldu�unu açıklamak gerekmektedir. Bu amaç do�rultusunda yat turizmi 

tanımından önce kıyı ve deniz turizmi kavramları tanımlanmı� ve kapsamı 

saptanmı�tır. Böylece yat turizminin tanımı, kapsamı ve bile�enleriyle ilgili temel 

kavramlar de�erlendirilmi�tir.  

 

 

1.1.1. Kıyı ve Deniz Turizmi 

 

Yat turizmi, genel olarak turizmin içinde yer alan, kıyı turizmi ve deniz 

turizmi ile do�rudan ilgili bir turizm çe�ididir. �ekil 1.1.’de genel olarak deniz 

turizminin içerisinde yer aldı�ı ve do�rudan ilgili oldu�u turizm, rekreasyon ve 

ula�tırma-seyahat alanları görülmektedir. Nitekim deniz turizmi; rekreasyonel 

alanda bir yandan turizm faaliyetleri di�er yandan ula�tırma ve seyahat 

faaliyetleriyle kendine has özellikleri bir araya getirmektedir.   
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�ekil 1.1. Deniz Turizminin Konumu 

 

Kaynak: Yazar 

 

Deniz ve kıyı turizminin günümüz turizminin en hızlı geli�en alanlarından 

biri oldu�u geni� ölçüde kabul edilmektedir (Hall, 2001; 601). Oram (1999) ço�u 

turist varı� noktasının kıyıya yakın konumlandı�ından ve deniz kıyısındaki 

e�lencesel etkinliklerin günümüzde çok popüler oldu�undan bahsetmektedir.  

 

Kıyısal turizm kavramı, kıyı bölgelerinde ve kıyıdan uzakta (off shore) yer 

alan sularda gerçekle�tirilen turizmin, bo� zaman ve rekreasyonun tüm aralı�ını 

kapsamaktadır (Hall, 2001; 602). Bunlar tüm kıyısal turizm geli�imleri 

(konaklama tesisleri, lokantalar, yiyecek endüstrisi ve ikinci konutlar) ve bu 

geli�imleri destekleyen altyapılar (emlak ticareti, yat limanları ve tur veya etkinlik 

organizasyonları, vb.) anlamına gelmektedir. Bu kavram, e�lencesel tekne 

turizmi, kıyısal ve denizel çevreye duyarlı ekoturizm, kruvaziyer turizm, yüzme, 

amatör balıkçılık, �norkelle yüzme-dalma (snorkeling)  ve dalma gibi turizm 

etkinliklerini de içermektedir. Deniz turizmi kıyısal turizme çok yakın bir kavram 

olmakla birlikte derin deniz balıkçılı�ı ve yatçılı�ı da içeren açık deniz temelli bir 

turizm çe�ididir (Hall, 2001; 602).  

 

Orams (1999) deniz turizmini ‘insanların e�lencesel etkinlikler 

gerçekle�tirmek için ikamet ettikleri yerlerden seyahat ederek bir denizel çevreye 
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varmaları, odaklanmaları ve a�ırlanmalarıdır’ �eklinde tanımlamaktadır. Ba�ka bir 

kaynakta deniz turizmi “uluslararası düzeyde, bir ülkenin turistleri a�ırladı�ı ve 

konukseverli�ini sundu�u denizalanı içerisinde yer alan turist, rekreasyonel ve 

bo� zaman faaliyetlerinin tamamıdır” �eklinde tanımlanmı�tır (Diakomihalis, 

2007; 420).  

 

Denizel çevre tuzlu suların kenarında ve gel-git etkisi altında olan yerler 

olarak anla�ılmalıdır. Böylece denizel ve kıyısal turizmin kıyıdaki etkinlikleri de 

içermesi gerekti�i anla�ılmaktadır; karadan balina seyri, kıyı (resif) yürüyü�leri, 

kruvaziyer gemi tedarikçili�i ve yatçılık etkinliklerinin de deniz turizmi 

kapsamında oldu�u vurgulanmalıdır (Hall, 2001; 602–603). Ba�ka bir kaynakta 

deniz turizmi kapsamına yat i�letmecili�i, marinacılık, kruvaziyer turizm, günlük 

geziler, feribot ta�ımacılı�ı, yat yapım ve çekek yerleri, sualtı ve su üstü deniz 

sporları gibi alt dallar eklenmi�tir (Da�cı ve Okuyucu, 2006; 58). 

   

Deniz turizmi, turizm endüstrisiyle benzerlikleri oldu�u kadar farklılıkları 

da olan bir yapıdadır. Miller tarafından bu durum a�a�ıdaki gibi örneklenmi�tir 

(Miller, 1993; 183–184);  

“Turizm, turizmi ya�ayan tarafından (turist, turizm hizmeti sunan 
veya yönetici, yerel halk gibi do�rudan veya dünya vatanda�ı gibi 
dolaylı) gözlemlendi�inde popüler bakı� olarak adlandırılır. 
Ayrıca turizm; turizmin sosyolojik profilini belgelemeyi amaçlayan 
ara�tırmacıların da ilgisi dahilindedir. Bu yakla�ım ise sosyolojik 
bakı�tır. Bu iki yakla�ım bizi kıyı ve deniz turizminin tasarlanması 
için tamamlayıcı biçimlere hazırlamaktadır”.   

 

Miller (1993), yukarıda da belirtilen iki yakla�ıma göre turizmi; popüler 

bakı� açısıyla bir i� ve bir keyfi seyahat olarak ele almı�, sosyolojik bakı� açısıyla 

ise turizmi aracılar-yerel halk-turistler arasında çok yönlü bir dinamik olarak 

de�erlendirmi�tir. Bu bakı� açısıyla deniz turizminin çıkı� noktası ekoturizmle 

beraber de�erlendirilmi�tir.  Aslında deniz turizmi bir turizm çe�idi olarak 

de�erlendirilirken genel turizm faaliyetlerinden veya bu faaliyetlerde rol alan 

taraflardan farklı yapıda ve çe�itte alanları kapsamaktadır.   

 



4 
 

Ba�ka bir kaynakta deniz turizmi, deniz araçları ile yapılan, turizm amaçlı 

meslek faaliyetleri ile onu do�rudan destekleyen di�er meslek faaliyetleri olarak 

tanımlanmaktadır (IMEAK DTO, 2009a). IMEAK Deniz Ticaret Odası deniz 

turizmi bile�enlerini a�a�ıdaki gibi belirlemi�tir (IMEAK DTO, 2009a); 

•  Yat yatırım ve i�letmecili�i  

- mavi tur i�letmeleri ( guletler) 

- bareboat i�letmeleri 

- günübirlik tur tekneleri i�letmeleri  

- bo�az turu düzenleyen turistik amaçlı gezi tekneleri 

      i�letmeleri 

•  Yat limanı ve marina i�letmecili�i 

•  Kruvaziyer turizm ve feribot i�letmecili�i 

•  Su sporları ve dalı� turizmi i�letmecili�i. 

 

Deniz turizmi, eko-turizmin yeni bir alanı olarak da görülmektedir 

(Saharuddin, 2001; 435). Saharuddin (2001) temiz sahiller, deniz parklarındaki 

büyüleyici resif alanları ve iyi sunulan rekreasyonel deniz faaliyetlerinin deniz 

turizmini destekleyece�inden bahsetmektedir.  

 

Orams’a (1999) göre, deniz turizmi faaliyetleri sahil faaliyetlerinin 

içerisinde yer alan yüzmek, dalmak ve sörf yapmaktan da olu�maktadır. Geni� 

turist kitlesini kendine çeken bu faaliyetler, genellikle “yerle�im bölgesi turizmi” 

tarafından üstlenilir.  Lekakou ve Tzannatos (2001) çalı�masında; denizyolu 

ula�tırmasının yoklu�unun, turistin karayolu veya havayolu gibi di�er ula�tırma 

sistemlerini kullanmasına ve kıyısal faaliyetlerini sadece otellerde ya�amasına 

sebep olaca�ını belirtmi�lerdir. Böyle bir durumun ise turistin denizle olan 

etkile�imini azaltaca�ına ve dolayısıyla deniz turizmi kavramını amacından 

saptıraca�ına dikkat çekilmektedir (Diakomihalis, 2007; 422). Bu sebeple deniz 

turizminin etkin bir �ekilde ya�anabilmesi kıyıya denizyoluyla ula�ımın 

sa�lanaca�ı �ekilde planlamaların yapılması ve altyapının hazırlanması ile 

mümkündür.  
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Büyük tatil yeri �irketleri yerle�im bölgesi turizmini i�letirler ve tüm turist 

hizmetlerini tatil yeri kompleksinde sunarak turistler için kolay eri�im sa�larlar. 

Böylece döviz, yerel istihdam ve altyapısal geli�imler gibi ba�lıca avantajlar 

sa�lanır (Cheong, 2002; 258). Cheong (2002) çalı�masında deniz turizminin 

yarattı�ı avantajların yanında dezavantajlardan da bahsetmektedir. Örne�in, 

turizm geliri kaça�ı, çevresel bozulma ve yerel kültürlere ve de�erlere verilen 

önemde azalma gibi hususlara dikkat çekmektedir. Aslında bu örnekler genel 

anlamda turizm yönlü ekonomilerde ya�anan olumsuzluklar olarak kabul 

edilebilir.  

 

 

1.1.2. Yat Turizmi ve Yat Turizmi �le �lgili Kavramlar 

 

Yat turizmi tanımlamalarında yer alan yat, yatçı, yat limanı ve marinalar, 

yat i�letmecileri gibi kavramların ayrıca açıklanmasında fayda görülmü�tür. Bu 

sebeple yat kavramı ve hangi özellikteki teknelerin yat olarak kabul edildi�i, 

yatçılıkla u�ra�anlar, yat i�letmeleri ve çe�itleri a�a�ıdaki ba�lıklar altında 

incelenmi�tir.  

 

 

1.1.2.1. Yat Turizminin Tanımı ve Sektörler �çindeki Yeri 

 

Yat turizmine alternatif olarak yatçılık sanayi, keyif veya bo� zaman 

teknecili�i gibi kavramların kullanıldı�ı görülmektedir. Rekreasyonel teknecilik 

ise günümüzde yatçılık veya keyif teknecili�i gibi kavramların yerine 

kullanılmaktadır (ECLAC, 2002; 13).  Aslında rekreasyonel teknecilik ve keyif 

teknecili�i kavramları yatçılıktan daha geni� kavramlardır. Çünkü bu kavramlar 

aynı zamanda plastik bot veya ufak gezinti sandalları gibi yat tanımlamasına 

girmeyen daha çok çe�itle yapılan faaliyetleri de içermektedir (ECLAC, 2002; 

13). Bu durum özellikle A.B.D. Ulusal Deniz Üreticileri Derne�i (National 

Marine Manufacturers Association –NMMA) tarafından benzer �ekilde ele 

alınmaktadır. Nitekim NMMA tarafından her yıl düzenli olarak yayınlanan ve 

genel olarak yat turizmi kapsamındaki faaliyetleri içeren istatistikî rapor 
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“Rekreasyonel Yatçılık �statistikleri” (NMMA, 2010) olarak adlandırılmakta ve 

içeri�inde ufak sandallar, botlar dahil olmak üzere çe�itli deniz araçlarıyla yapılan 

rekreasyonel faaliyetler de�erlendirilmektedir.    

 

Kıyı ve deniz turizmleriyle ilgili literatürde yer alan tanımlamalarla genel 

bir yat turizmi tanımı için bakı� açısı kazanılabilir. Yat turizmi kavramının 

açıklandı�ı Tablo 1.1.’de ise uluslararası ve ulusal yayınlardan elde edilen 

tanımlar bir arada sunulmu�tur.  

 

Tablo 1.1. Yat Turizmi Tanımlamaları  

 

 Tanım Kaynak  

1 Yat turizmi (yatçılık olarak), yelkenli ya da motorlu yatlar ve teknelerle, 
para ya da di�er ödüller kar�ılı�ında yarı� ve zevk için yapılan geziler 
anlamındadır.  

(Orams, 1999) 

2 Yat turizmi (yatçılık sanayi olarak) yatçıya hitap eden yat i�letmeleri, yat 
limanları ve yat ve tekne bakım onarımıyla ilgili (motor bakımı, yelken 
onarımı, tekne/yat elektroni�i ve kıza�a alma gibi) yan hizmetleri benzersiz 
olarak sunan i�letmeleri kapsayan bir sektördür.  

ECLAC, 2002; 
13 

3 Yat turizmi (yatçılık olarak); ki�ilerin kendi mülkiyetindeki veya 
kiraladıkları deniz araçlarıyla keyifli vakit geçirerek yaptıkları deniz 
seyahatini ve bu süreçte ili�kide bulunulan tüm i�letme ve aracıları kapsayan 
bir deniz turizmi dalıdır.  

Diakomihalis, 
2007; 437 

4 Yat turizmi (yatçılık sanayi olarak); kendi içinde yat turisti, mürettebatlı-
mürettebatsız yat kiralama, yatçılık ticari giri�imcileri (yat limanları, deniz 
ekipmanları tedarikçileri vb.) ve di�er yan ticari giri�imleri (lokanta, seyahat 
acentaları vb.) ve yatçılık etkinlikleri (yat yarı�ları vb.)  gibi birçok alanı 
kapsayan turizmin bir alt sektörüdür.  

SCBD, 2005;11 

5 Limanlar arasında düzenli olarak yolcu ta�ıma olayından çok; gezi, spor ve 
e�lence amacıyla az sayıda ki�inin hizmetine sunulan, göreceli olarak pek 
büyük olmayan teknelerle yapılan bir turistik faaliyettir. 

Özer, 1993; 7  

6 Yat, yatçı, deniz yolculu�u ve marina unsurlarından olu�an bir olgudur. 
Turistin yata ula�ması ve belirli bir gezinti sonunda tekneyi terk etmesi 
süresi içinde gerçekle�en tüm turistik faaliyetlerdir.  

Turizm 
Bakanlı�ı, 1992; 
19 

7 �nsanların sürekli olarak ikamet ettikleri yer dı�ında, kazanç sa�lama amacı 
gütmeden, yat tanımına giren özel ya da kiralanan teknelerle yaptıkları deniz 
yolculu�u ve bu yolculuk sırasında yat, yat mürettebatı, yolcu, deniz 
yolculu�u ve yat limanları be�geni arasında gerçekle�en tüm turistik 
faaliyetlerdir.  

Tando�an, 1996; 
27  

8 Yat yönetimi, yatçı, yat imalatı ve yat limanından olu�an turizm çe�ididir.  Kalemdaro�lu, 
2007; 31 

9 Ki�ilerin spor, dinlenme-e�lenme ve bo� zamanları de�erlendirme amacıyla, 
yat adı verilen deniz ula�ım araçlarını kullanarak geçici yer 
de�i�tirmelerinden do�an ve gittikleri yerlerde de�i�ik ki�ilerle tanı�malarını 
özendirici, geli�tirici, sosyo-ekonomik ve toplumsal olay ve ili�kilerin 
tümüdür.  

Topano�lu, 
1986’ya atfen 
Güner, 1995; 21  
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Tablo 1.1.’de yer alan yat turizmi tanımlarında ortak unsurların 

kullanıldı�ı görülmektedir. �lgili tanımlamalardan di�erlerine göre daha kapsamlı 

oldu�unu dü�ündü�üm Tando�an (1996) tarafından yapılan tanımlaya “yat 

i�letmeleri” tarafını da eklemenin faydalı olaca�ı dü�ünülmektedir. Çünkü yat 

kiralama sürecinde aktif olarak yer alan yat i�letmeleri yat yolculu�una çıkacaklar 

için önemli bir fonksiyonu yerine getirerek bu süreçte yer almaktadırlar.  

 

Literatürden elde edilen ilgili tanımlamaların ı�ı�ında yeni bir yat turizmi 

tanımlaması; “ki�ilerin spor, dinlenme, e�lenme ve bo� zamanları 

de�erlendirme amacıyla kazanç sa�lama amacı gütmeden, kendi 

mülkiyetlerindeki ya da kiraladıkları yatlarla/teknelerle gerçekle�tirdikleri 

deniz seyahati ve bu süreçte yat limanları, yat i�letmeleri, yat/tekne bakım 

onarımı ve di�er destek hizmetlerini sunan i�letmelerle tüm ileti�im 

süreçlerini kapsayan faaliyetler” �eklinde yapılabilir.  

 

Yat turizminin ekonomik sektörler içindeki konumunu inceleyen 

çalı�malar (Cerit vd., 1998;  ECLAC, 2002; Olgaç, 2001) de�erlendirildi�inde yat 

turizminin turizm ve seyahat endüstrisi alanına giren, yat in�a sanayi, konaklama 

ve seyahat i�levleriyle bütünle�en bir ekonomik faaliyet �eklinde de�erlendirildi�i 

tespit edilmi�tir. Ekonomik sektörler içerisinde yat turizminin yeri Olgaç (2001) 

tarafından a�a�ıdaki gibi ifade edilmi�tir;  

“Sanayi sektörü içerisinde, yat turizminde yat in�ası yer 
almaktadır. Yatların yapımı, boyanması, bakımı bu sektör 
içerisinde gerçekle�tirilir. Yat in�a sanayi, sanayi sektörü 
içerisinde küçük bir yer tutmasına ra�men, sürekli geli�mekte olan 
bu sektörün ilerleme hızı ve önemi küçümsenmemelidir. Kısaca, yat 
in�a sanayi gemi in�a sanayisinde oldu�u gibi ve ilave olarak zevk 
sanatının a�ırlık kazandı�ı emek yo�un sanayi sektörü olup, 
maliyeti yüksek, ekonomik yönden getirisi ve götürüsü büyük olan 
bir sanayi sektörüdür.  

“Hizmet sektörü içinde, turizm sektörünün bir alt grubu olan 
yat turizmi %20’lik bir paya sahiptir. Turizm sektörü, konaklama 
sektörü ve seyahat sektörü olarak iki gruba ayrılmaktadır. 
Konaklama, turistlerin seyahat sırasında bir yerde kalıp, geceyi 
geçirmeleri ve bu süreç içerisinde, yiyecek, içecek, elektrik, 
haberle�me gibi tüm ihtiyaçlarını kar�ılamak olarak yat turizminde 
yat limanları konaklama içerisinde yer alır.” 
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�lgili çalı�malar ı�ı�ında, yat turizmi alanının tüm sektörler içindeki yerini 

belirlemek amacıyla Birle�mi� Milletler Tüm Ekonomik Faaliyetler için 

Uluslararası Standart Sanayi Sınıflandırması (The International Standard 

Industrial Classification of All Economic Activities -ISIC) son versiyonu olan 4. 

versiyon incelenerek �ekil 1.2. hazırlanmı�tır. ISIC tarafından yapılan 

sınıflandırmada toplamda yirmi bir adet temel kategori oldu�u görülmü�tür.  

 

�ekil 1.2.’deki ilgili kategoriler içinde yat turizmiyle ilgili temel sektörler 

sırasıyla a�a�ıdaki gibi saptanmı�tır:  

•  Keyif ve spor amaçlı tekne üretiminin içinde yer aldı�ı üretim 

sektörü, 

•  Yat limanlarının in�asının içerisinde yer aldı�ı yapım-in�aat 

sektörü, 

•  Yat i�letmecili�inin içerisinde yer aldı�ı profesyonellik, bilimsel 

ve teknik faaliyetler sektörü ve  

•  Yat limanı i�letmecili�inin içerisinde yer aldı�ı sanat, e�lence ve 

rekreasyon sektörü.  
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1.1.2.2. Yat ve Çe�itleri  

 

Yat kavramı “uzunlu�u 5 metreden kısa olmayan, motor veya yelkenle 

sevkedilebilen özel ya da çartır tekne olarak sınıflandırılan ve keyif amaçlı kullanılan 

denize dayanıklı tekneler” �eklinde tanımlanmaktadır (SCBD, 2005; 11). Ba�ka bir 

kaynakta yat “genellikle hafif ve nispeten küçük, yarı� veya rekreasyon için 

kullanılan yelkenle ve/veya motorla çalı�an deniz aracı” �eklinde tanımlanmı�tır 

(Encyclopedia Britannica, 2010a).  

 

Yat ve yatçılık terimleri Felemenk dilinde yer alan ve “izlemek, kovalamak” 

anlamında jaghen kelimesinden gelir (http://ticariyatcilik.com/yatveyatcilik.html, 

20.07.2009). Böylece 16. yy.da Hollanda ordusunun elinde bulunan ve korsan 

gemilerinin yakalanmasında kullanılan yelkenli sürat teknelerine “jaght” (Robinson, 

1996; 19) denmesinin sebebi anla�ılabilir. 16. yy.ın sonundan itibaren jaght kelimesi 

ticaret, gezi veya askeri amaçlı hafif hızlı tekne anlamında kullanılmı�tır 

(http://ticariyatcilik.com/yatveyatcilik.htm, 20.07.2009). Asil Felemenkler, deniz 

harbi ve askeri becerilerini bilemek için sava� gemilerinden sonra küçük, çevik, hızlı 

ve sa�lam yelkenli gemi in�a ettiler (�sen, 2005; 49).    

 

Bugün uluslararası bir deyim olan “yacht”; ticaret ve sava� dı�ında kullanılan, 

insan gücünden ba�ka bir güç ile yürütülen yelken veya motorlu tekneleri kapsayan 

bütün deniz araçlarını ifade etmektedir (Dinçer, 1987; 20). Günümüzde ise kürekle 

veya dı�tan takma motorla hareket eden tekneler yat olarak tanımlanmaz 

(http://www.yachtinglife.com.tr/default.asp, 2010). Yatlar gezinti ve e�lence 

amaçlarının yanı sıra spor amacıyla da kullanılırlar. 

 

24 Temmuz 2009 tarihli, 27298 sayılı Deniz Turizmi Yönetmeli�i’nin 23. 

Madde’sinde;  

“Yatlar, gezi, spor ve e�lence amacıyla deniz turizmi ticaretinde 
kullanılmaya uygun, ta�ıdı�ı yolcu sayısı onikiyi geçmeyen, yük, yolcu 
ve balıkçı gemisi niteli�inde olmayan, kamarası, tuvaleti ve mutfa�ı 
olan deniz aracıdır. Kabotaj seferinde yüz mille sınırlı, en yakın 
karadan yirmi milden fazla uzakla�mamak ko�ulu ile ta�ıdı�ı yolcu 
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sayısı otuzaltıyı geçmeyen, tonilato belgesinde yat oldu�u belirtilen 
deniz turizmi araçları da bu kapsamdadır.”  

 
 

�eklinde tanımlama yapılmı�tır (T.C. Resmi Gazete, 24 Temmuz 2009 tarihli, 27298 

sayılı). �lgili yönetmeli�e göre “Oniki yatak kapasitesinden fazla, tonilato 

belgelerinde yolcu gemisi olarak nitelendirilmi� yat tipinde in�a edilmi� deniz 

araçları da bu kapsamda belgelendirilir” hükmü de eklenmi�tir. Bu do�rultuda “yat 

tipinde” in�a edilmi� deniz araçları özelli�i ayrıca eklenerek tanım geni�letilmi� 

olarak de�erlendirilebilir.  

 

Ayrıca Deniz Turizmi Yönetmeli�i’nde deniz turizmi hizmetinde kullanılacak 

yatların a�a�ıdaki nitelikleri de ta�ıması gerekti�i belirtilmi�tir (T.C. Resmi Gazete, 

24 Temmuz 2009 tarihli, 27298 sayılı): 

 

“a) Yatçı sayısı ile uyumlu yemek masası, mini bar, oturma ve 
güne�lenme grupları. 
b) Kapasiteye uygun bula�ık makinesi, fırın, buzdolabı veya buz 
kutusu, kumanya için yeterli depo, yeterli hazırlık yerleri ve bula�ık 
yıkama yerini kapsayan mutfak. 
c) Teknik normlara uygun yatak, genel aydınlatma ve gece lambası, 
saç kurutma makinesi, tuvalet masası ve aynası, ki�isel temizlik kiti, 
elbise dolabı, perde, kliması olan rahat kullanıma imkân 
verebilecek �ekilde düzenlenmi�, suyun yayılımını engelleyici 
önlemler alınmı� du�lu ve tuvaletli kamaralar. 
ç) Mürettebatsız kiralanan yatlar hariç personel için ayrı kabin, du� 
ve tuvalet.” 

 

 

Yukarıdaki tanımlamalar de�erlendirildi�inde, yat kavramının önceleri sava�, 

ticaret ve resmi ta�ıma aracı olarak, günümüzde ise gezi, e�lence ve spor için 

kullanılan bir deniz aracı olarak tanımlandı�ı görülmektedir. Böylece yatın kullanım 

amacıyla beraber teknik anlamda da tarih boyunca geli�imiyle tanımlaması da 

de�i�mektedir.    

 

Yat çe�itlerini farklı sınıflamalara göre de�erlendirmek mümkündür. Buna 

göre; üretiminde kullanılan malzemeye, hareket gününe göre farklı sınıflandırmalar 
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(Fan ve Mazonakis, 1997; 59, Tando�an, 1996; 18) altında yat çe�itleri 

incelenecektir.  

 

 

1.1.2.2.1. Üretiminde Kullanılan Malzemeye Göre Yatlar  

 

Bu tarz sınıflandırmada yatlar yapıldıkları malzemeye göre adlandırılır. Bu 

malzemeler ah�ap, sac, fiberglas, beton, çelik, polyester, alüminyum gibidir. Genel 

olarak üç ana gruba ayrılırlar (Tando�an, 1996; 18, Fan ve Mazonakis, 1997; 59);  

 

•  Ah�ap Yatlar: yapımı emek yo�un bir i� olması nedeniyle maliyetin 

yüksek olması, periyodik bakım problemleri nedeniyle dünyada çok az 

kullanılan malzemedir. Türkiye’de sınırlı sayıdaki yat üretiminde daha 

çok ah�ap kullanılmaktadır.  

 

•  Polyester Yatlar: tekne yapımında kullanılan bu malzeme cam elyafı 

ile kullanılır. Kalıp tekni�i ile seri üretime uygun ve iç hacimlerde 

büyük imkanlar sa�layan, bakımı en aza indirgeyen bu malzeme ile en 

küçük tekneden 30 metreden büyük yelkenli ve motorlu yatlara kadar 

çok yaygın bir �ekilde kullanılmaktadır.  

 

•  Metal Yatlar: sac ve alüminyum en çok kullanılan malzemedir. Büyük 

yatların karinası sacdan, kamara ve di�er bölümlerin üst yapıları 

alüminyumdan yapılır.  

 

 

1.1.2.2.2. Kullanılan �tici Güce Göre Yatlar 

 

Kullanılan itici güce göre yatları yelkenli, motorlu (SCBD, 2005; 11) ve 

karma olarak çe�itlendirmek mümkündür. Bu ayrıma göre:  
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•  Yelkenli yatlar, rüzgâr gücü ile hareket edecek �ekilde yelken 

donanımına sahip olan fakat seyirlerinin küçük bir bölümünde (park 

etme veya acil durumlarda) kullanmak üzere motor gücü de 

bulundurulan teknelerdir. Yarı� yatları bu sınıfa örnek olarak 

gösterilebilir (Tando�an, 1996; 23). 1850’lere kadar tümü yelkenli olan 

ve yelkenyat olarak tanımlanan yatlar, bu tarihte buhar makinesinin 

icadıyla motoryat tanımını kazanmaya ba�lamı�tır 

(http://www.yachtinglife.com.tr/default.asp, 2010). Zira yelkenli yatlar 

yarı� için kullanılırken, motorlu yatlar rekreasyonel faaliyetler için 

kullanılmaktadır (Merriam Webster, 2009a).  

  

•  Motorlu yatlar (motor yat), yalnızca motor gücü ile hareket edebilen, 

rüzgâr gücünden yararlanacak donanımı olmayan yatlardır. Bu nedenle 

su üzerinde motor gücü ile en iyi ve hızlı seyri sa�layacak �ekilde 

tasarımları geli�mi�tir. Motor yatların yelken donanımları olmadı�ı ve 

dolayısıyla rüzgâr kullanımında denge sorunları olmayaca�ı için, tekne 

içindeki kullanım sahaları daha geni� ve rahattır. Ayrıca, yelkenli 

yatlara göre çok daha süratlidir ve motor gücünün varlı�ı ile en modern 

ve geli�mi� teknolojik donanımı barındırmaya olanak tanımaktadır. 

Böylece yolculara daha rahat bir seyahat sa�lamaktadır (Tando�an, 

1996; 22).  

 

Türkiye’deki “gulet” adı verilen ah�ap ve temel olarak yelken vasıtası ile 

hareket eden teknelerle yapılan mavi yolculuklarda kısa sürede daha fazla yer 

görmek, ya da, gezi güzergâhı üzerinde u�ranan yerlerde daha uzun zaman 

kalabilmek için süratli tekneler olan motor yatlar alternatif olarak önerilmektedir 

(Tando�an, 1996; 23). 

 

Karma yatlar, hem rüzgâr, hem de motor gücünden yararlanarak hareket 

edebilen yatlardır.  Yelken ile birlikte motor donanımları da oldu�undan her iki türün 

özelli�ini ta�ımaktadırlar  
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1.1.2.3.  Yatçı Kavramı   

 

Yatçı (yachtman) kavramının sözlük tanımı ise “yata sahip olan veya bir yatı 

kullanan ki�i” �eklindedir (Merriam Webster, 2010a). Ayrıca “yat turisti” kavramı da 

ziyaret etti�i ülkede 24 saatten uzun kalan ve bu sürecin ço�unu bir deniz aracında 

(yat/tekne gibi) geçiren ki�i olarak açıklanmaktadır (SCDB, 2005; 11).  Ba�ka bir 

kaynakta “yatçılık seyahatine fiilen katılan ve/veya yat kullanan ki�iler” yatçı olarak 

tanımlanmaktadır (T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı; 2009; 10).  

 

“Yatçı” veya “yat turizmi mü�terileri” kavramı; kendi yatıyla, kiraladı�ı 

yatıyla veya yat i�letmelerince düzenlenen turlarla turistik faaliyetlerde bulunan 

ki�ileri kapsamaktadır. Bu çalı�manın kapsamında ele alınan “yatçı” kavramı, 

özellikle sportif faaliyetler amacıyla yat ve yelken sporlarıyla profesyonel olarak 

ilgilenen ki�ilerden çok; bo� zamanını de�erlendirmek için turistik ve e�lencesel 

faaliyetlerde bulunan ki�ileri hedef almaktadır. Bu sebeple, profesyonel spor 

amaçlarıyla yapılan yat, yelken ve di�er su sporlarıyla ilgilenen ki�iler “yat turizmi 

mü�terisi” olarak de�erlendirilmemi�tir. Nitekim “dalı� ve su sporları faaliyetleri”nin 

deniz turizmi alanının ayrı bir unsuru olarak kabul edilmekte oldu�una �ekil 1.1.’de 

de�inilmi�ti.  

 

Yatçılar ile ilgi farklı ayrımlar yapmak mümkündür. Bunlar arasında en çok 

kullanılan ayrımlar arasında yerli ve yabancı yatçı kavramları dikkat çekmektedir. 

Yerli yatçılar; ülke içinde yatçılık faaliyeti gerçekle�tiren vatanda�ları, yabancı 

yatçılar ise ülke dı�ından gelen yabancı uyruklu turistleri kapsamaktadır. Yatçıları 

ayrıca kullandıkları veya faydalandıkları yatçılık faaliyetinin çe�idine göre; özel yat 

veya teknesini kullananlar, ticari yatlarla turistik faaliyette bulunanlar veya özel 

turlara katılanlar olarak sınıflandırmak mümkündür.  
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1.1.2.4. Yat Limanı (Marina) Kavramı 

 

Yat limanları (marinalar), çekek ve yana�ma yerleri yat turizminin en önemli 

altyapı unsurlarıdır. Bu kavramlardan “yat limanı” ve “marina” aynı anlamda 

kullanılan kelimelerdir. “Marina” kavramı �talyanca asıllı bir kelime olup Türkçeye 

geçmi�tir. Nitekim marina kelimesinin sözlükteki kar�ılı�ı “yat limanı”dır 

(www.tdk.gov.tr, 2008). Bu sebeple bu tezde, kavram karma�asını önlemek amacıyla 

“marina” kelimesi yerine “yat limanı” kullanılacaktır. Fakat özel isim olarak geçen 

bölümlerde “marina” kelimesi de yer almı�tır.  

 

Yat limanları, faaliyetlerinin gere�i, kıyıdan ba�ka bir yerde yapılmaları 

mümkün olmayan kıyı yapısı ve tesislerdir (Bezirgan, 2002; 661). Yat limanları, yat 

turizminin en önemli alt yapı unsurlarıdır. Bir ülkedeki yat turizminin varlı�ı ve 

süreklili�i o ülkedeki yat limanlarının sayısına ba�lıdır. Bir yat için yat limanı, bir 

gemi için limandan daha önemli ve kapsamlı anlam ta�ımaktadır (Anderson, 1993; 1) 

ve yat limanları, yatlar için bir konaklama tesisinden fazlasıdır. Çünkü yat limanları, 

barınmanın yanında yatlar için hayati önem ta�ıyan birçok hizmeti de sunmaktadır.  

 

Yat limanları yatların veya keyif teknelerinin yana�abilece�i iyi donanımlı 

palamar hizmeti sunan, güvenlik hizmetleri veren, teknelerin karada güvenle 

çekilebilece�i alanları olan, çe�itli alı�veri� imkânlarını (yemek, yat seferiyle ilgili 

tedarikler vb.) bünyesinde barındıran altyapılardır (Diakomihalis, 2007; 444).  

 

Ba�ka bir kaynakta yat limanları, “kamu kurulu�ları veya özel i�letmelerce 

ticari amaçla i�letilen, rekreasyonel teknelere öncelikle denizde (palamar, demirleme 

vb.) ve karada (çekek yeri vb.) muhafaza hizmetlerini kira ücreti kar�ılı�ında veren 

ve genellikle yakıt, tuvalet-du�, bakım ve onarım, atık su alımı, tekne marketi gibi 

tekneyle ili�kili hizmet ve/veya ürünlerden bir veya daha fazlasını sunan deniz 

kenarında konumlanmı� tesisler”  �eklinde tanımlanmaktadır (ICOMIA, 2007; 3).  
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1.1.2.4.1. Yat Limanlarının Sınıflandırılması 

 

Yat limanlarının mavi bayrak sahibi olup olmamaları sınıflandırılmada bir 

bakı� açısı olabilir. “Mavi Bayrak” Programı Uluslararası Çevre E�itim Vakfı 

(Foundation for Environmental Education – FEE) tarafından koordine edilmekte ve 

esasen bir çevre ödülü olmakla birlikte, uluslararası standart özelli�i ta�ımaktadır. 

Kıyıların korunması, çevre bilincinin geli�mesinde ve turizm pazarlanmasında “Mavi 

Bayrak” Projesinin önemli bir yeri bulunmaktadır 

(http://www.turcev.org.tr/content.php?conID=79, 2008). Bu sebeplerle yat limanları 

de�erlendirilirken mavi bayrak sahibi olması veya olmaması bir sınıflandırma kriteri 

olabilmektedir.  

 

Yat limanlarının “altın çıpa” (gold anchor) gibi ödüle sahip olup olmaları da 

bir sınıflandırma unsuru olarak dü�ünülebilir. Merkezi �ngiltere'de bulunan Yat 

Limanları Birli�i (The Yacht Harbour Association - TYHA)  tarafından, otel 

sınıflandırılmasında kullanılan “yıldız” benzeri bir ödül yat limanları için 3, 4 ve 5 

altın çıpa ödülleri olarak verilmektedir (TYHA, 2008). Söz konusu kurulu� yat 

limanlarının oteller gibi sınıflandırılması için “Kıyı ve �çsu Yat Limanlarının 

Tasarımı, �n�ası ve ��letilmesi �çin Pratik” adlı kitapçı�ı yayınlamı�tır. Yat limanları 

tarafından yapılan ba�vuruları de�erlendirerek gerekli ara�tırma ve incelemeleri 

tamamlayan Yat Limanları Birli�i ilgili yat limanını uygun altın çıpa ile 

ödüllendirmektedir. Türkiye’de bu kurulu� tarafından ödüllendirilmi� tüm yat 

limanları 5 Altın Çıpa’ya sahiptir. Bu gibi bir uygulama ise yat limanının hizmet 

kalitesini belgelendirmesini ve farklılık yaratılmasını sa�lamaktadır (Atlay I�ık ve 

Cerit, 2008a).  

 

Ayrıca Türkiye’de yat limanlarının sınıflandırılması konusunda Deniz 

Turizmi Yönetmeli�i’nde de çıpa ölçütü yer almaktadır. Bu konu, Md 9’da “Yat 

limanları; üç çıpalı yat limanları, dört çıpalı yat limanları, be� çıpalı yat limanları 

olarak üçe ayrılırlar” �eklindedir (T.C. Resmi Gazete, 24 Temmuz 2009 tarihli, 

27298 sayılı). Böylece ülkemizde iste�e ba�lı olarak ve prestij elde etmeyi 

amaçlayan yat limanlarının “altın çıpa” (gold anchor) için ba�vurdu�u Yat Limanları 
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Birli�i’nin yanı sıra, Deniz Turizmi Yönetmeli�i’nde yer alan “altın çıpa”ya göre de 

sınıflandırılmaları söz konusudur.  

 
 
1.1.2.4.2. Yat Limanlarında Sunulan Hizmetler 

 

Yat limanlarınca sa�lanan hizmet ve ürünler, bo� zaman faaliyeti olarak yat 

seyahatini seçmi� olan turistin harcamalarının bir parçası olarak olu�maktadır. Yat 

limanlarında sunulan hizmet ve ürünlerin büyük bir oranını yakıt, motor ya�ları, su, 

di�er malzemeler (yiyecek, ekipman gibi), ve onarım hizmetleri olu�turmaktadır 

(Diakomihalis, 2007; 446).  

 

Bir ba�ka çalı�mada ise modern bir yat limanında yer alan hizmetler; yat 

ba�lama ve palamar hizmeti, akaryakıt istasyonu,  yatlara elektrik ve tatlı su 

ba�lantısı, du� ve tuvalet, çama�ır yıkama hizmeti, tıbbi hizmetler, alı�veri� ve yat 

marketleri, tekne bakım onarım hizmetleri, otopark, atık sıvı tesisi, sintine toplama 

yeri, spor alanları, sosyal faaliyet alanları, yangın tesisatı vb. olarak sıralanmı�tır 

(Anderson, 1993; 2).  

 

Oral (2000) tarafından bir yat limanı kompleksinde bulunması gereken 

nitelikler ve sunulması gereken hizmetler geni� kapsamlı olarak a�a�ıdaki gibi 

belirtilmi�tir; 

 
“rıhtım ve iskele üzerinde elektrik ve su servis kutularında 
standartla�tırılmı� vana ve skot bulunması, ı�ıklandırmanın iskele ve 
rıhtımdan farklı olarak tüm liman dahilinde bulunması, yat ba�lama 
yerlerine 200 metreden daha uzak olmamak üzere her 50 ki�iye bir 
du� ve tuvalet ünitesinin bulunması, katı ve sıvı atık depolama merkezi 
(çöp toplama üniteleri rıhtım boyunca her 50 metrede bir 
yerle�tirilmi � olması), tonoz (mooring) sistemi bulunması, güvenlik 
hizmeti, acil durumlarda müdahale için yedekleme yapabilecek 
evsafta tekne, tekne atma-çekme ekipmanları (travel lift),  rıhtım ve 
iskelelerde yangınla mücadele ekipmanları ve yangın hidrandı, asgari 
teknik atölye hizmetlerinin sunulması, tekneler için kara park sahası, 
akaryakıt istasyonu, meteoroloji ve navigasyon yardım için telsiz 
istasyonu, kiralık depo ve ambarlar, telekomünikasyon hizmetleri, 
çama�ır-bula�ık-yelken yıkama yerleri, araba ve treyler park alanı, 
alı�veri� merkezleri, yiyecek ve içecek üniteleri, kamu otoriteleri, 
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gümrüklü depo ve ofisler, yat limanı yönetim binası, personel sosyal 
tesisi, gemici ve güvenlik kontrol kulübeleri,  yat acenteleri irtibat 
ofisleri, sa�lık hizmetleri merkezi, helikopter sahası (heliport), hobi 
alanları (yüzme havuzu, tenis kortu, basketbol, voleybol sahası vb. 
spor alanları, çocuk parkı, sauna ve fitness, kondisyon merkezi, 
konferans ve konser salonları, yat kulübü vb.), çekek yeri, su deposu, 
payanda depoları, deniz suyu arıtma tesisi”.   

 

 

�ekil 1.3.’de sunulan yat limanı planında,  yat limanlarında sunulması 

gereken hizmetlerin ço�u yer almaktadır. Buna göre bir yat limanının, mü�terilerinin 

ihtiyaçlarını ve beklentilerini do�rudan kar�ılayabilmesi ve sunulan hizmetlerin 

kalitesi yat limanlarının tercih edilmesinde önemli rol oynamaktadır.  
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�ekil 1.3. Örnek Bir Yat Limanı Planı  

 

 

Kaynak: http://www.atakoymarina.com.tr, 2010 kayna�ındaki verilerle hazırlanmı�tır 

 

 

1.1.2.5. Yat ��letmeleri  

 

�lk organize ticari yatçılık faaliyetlerinin Karayipler’de, Nicholson Yatçılık 

i�letmesi ile 1949’da ba�laması ve sonrasında bu yeni turizm dalının 1950’ler ve 

1-�dari Bina, Resepsiyon 
2- Konferans Salonu 
3- Bakım Onarım 
4- Palamar Servisi  
5A- Çekek Ofisi 
5B- Çekek Havuzu 
6- Yakıt �stasyonu 
7A- Yat Klubü ve Kontrol Kulesi 
7B- Yat Klüp Yüzme Havuzu  
8- Ta�eronlar ve Atölyeler 
9- Otoparklar 
10- Spor Salonu 
11- Balık Lokantası 
 

12A- Çama�ırhane 
12B- Du� ve Tuvalet 
12C- Market 
13- Deniz Otobüsü Terminali 
14- Gümrük Muhafaza 
15- Lokanta 
16- Otel 
17A- Tenis Kortları 
17B- Basketbol Sahası ve Plaj Voleybolu Sahası 
17C- Çocuk Parkı 
18- Amatör Denizcilik Federasyonu 
19- Sahil Güvenlik 
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1960’larda geni� çaplı ticari yat i�letmecili�ine dönü�mesiyle (Richins, 1992; 187), 

günümüzdeki yat i�letmecili�i mesle�inin temeli atılmı�tır.  

 

Yat i�letmecileri, mü�terilerinin tercih ve ekonomik durumlarına uygun 

kapasite ve kalitelerde yat/teknelerden filoları ile farklı güzergâh, süre ve içerikte 

paketler olu�turmaktadır. Böylece mü�teriler, ço�u zaman kendi istedikleri varı� 

yerlerini seçmenin özgürlü�ünü ya�amaktadır. Bu durum mü�terilere, kendi 

tercihlerine uygun �ekilde bir program hazırlayıp, ba�ka türlü ula�amayacakları 

yerlerde yüzme, dalma, balık tutma gibi faaliyetlerin tadını çıkartmalarını 

sa�lamaktadır (Diakomihalis, 2007; 437).  

 

Yat i�letmeleri dünyanın birçok yerinde çe�itli �ekillerde faaliyet 

göstermektedir. Bu faaliyetler sonuç olarak, yatların mü�terilere kiralanması ile 

gerçekle�mektedir. Bu kiralamalar; mürettebatlı (crewed), mürettebatsız (bareboat), 

grup halinde (flotilla), özel yatları kiralama ve kabin kiralama olmak üzere be� 

grupta incelenebilir. 

 

Yat i�letmeleriyle ilgili farklı bir sınıflandırma ise ilgili i�letmenin faaliyet 

bölgesi kapsamıyla ilgili olup ulusal veya uluslararası �eklindedir (Olgaç, 2001; 29). 

Böylece yerel veya ulusal faaliyet gösteren i�letmeler ile uluslararası pazarlara 

hizmet veren i�letmeler ayrılabilir.  

 

Yat i�letmelerinin sundukları hizmetler mürettebatlı, mürettebatsız, flotilla 

(grup halinde) ve kabin kiralama ba�lıkları altında a�a�ıda sunulmu�tur. Böylece yat 

i�letmelerinin sundukları temel hizmetler ve kiralama �ekline göre de�i�en di�er 

hizmetler de ayrıntılı olarak incelenecektir.  

 

 

1.1.2.5.1. Mürettebatlı Yat Kiralama 

 

Yatın kaptan ve kabin ekibiyle birlikte belirli bir dönem için (genellikle 1 

veya 2 hafta) kiralanmasıdır (www.v-go.com.tr, 2010).  Richins (1992) mürettebatlı 
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yat kiralamayı; kaptanlı kiralama ve tüm mürettebatlı kiralama olarak ikiye 

ayırmı�tır.   

 

Kiralanan yatlar, mürettebatı tarafından yönetilir ve genellikle yiyecek-

içecek, rehberlik, animasyon ve benzer hizmetler de sunulur. Bu durumu 

Diakomihalis (2007) “mürettebat, yat mü�terilerinin gastronomik tercihlerini tatmin 

edecek, onlara su sporlarını ö�retecek ve keyif ve rahatlarını sa�layacak �ekilde 

tecrübeli ve her zaman hizmet sunmaya isteklidir” �eklinde açıklamaktadır.  

 

Mürettebatlı yat kiralamanın Türkiye’deki en iyi örne�i “mavi yolculuk” 

hizmetidir. Mavi yolculuk, genellikle üç ki�ilik mürettebat ile yürütülen, Bodrum-

Antalya arasında yo�unla�an, bir veya iki haftalık yat gezileridir. Bu geziler 

günümüzde, genellikle 18-30 metrelik gulet tipi ah�ap teknelerle yapılır 

(www.barbarosyachting.com, 2008). Mavi yolculuk esnasında rüzgâr el verdi�i 

sürece yelken açılsa da genellikle motor gücüyle seyir yapılmaktadır.  

 

 

1.1.2.5.2. Mürettebatsız (Bareboat) Yat Kiralama 

 

1950’lerde ilk kurulan yat i�letmeleri daha sonra 1970’lerde mürettebatsız 

(bareboat) yatçılık i�letme anlayı�ını geli�tirmi�lerdir (Richins, 1992; 187). 

Mürettebatsız kiralamada kullanılan tekneler, genel olarak yelkenli teknelerdir. 

Ancak, son yıllarda motor yatlar da kullanılmaktadır. Mürettebatlı yatlar ile 

kar�ıla�tırıldı�ında bu teknelerin daha küçük ebatlı, modern donanıma sahip ve 

dünya çapında markalara sahip yabancı imalatlar oldukları görülmektedir (Tando�an, 

1996; 68).  

 

Mürettebatsız yat kiralamayı tercih edenler genellikle denizde rotalarını kendi 

ba�larına tayin etmek isteyen lisanslı denizcilerdir. Türkiye’de mürettebatsız yat 

kiralanabilmesi için yolculardan en az birinin en az amatör kaptan ehliyetinin olması 

gerekmektedir. Nitekim bu durum Deniz Turizmi Yönetmeli�i Madde 34’de “Deniz 

turizmi araçları i�letmecili�i bünyesindeki Türk ve yabancı bayraklı, yatçı sayısı 
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onikiyi geçmeyen yatların mürettebatsız olarak kiraya verilebilmesi için, kiralayan 

yatçılardan en az birisinin yeterli nitelikte ehliyet sahibi olması gerekir” �eklinde 

açıklanmı�tır (T.C. Resmi Gazete, 24 Temmuz 2009 tarihli, 27298 sayılı).  

 

 

1.1.2.5.3. Flotilla (Grup Halinde) Yat Kiralama 

 

Flotilla, en fazla 10 teknenin yer aldı�ı grup halinde yapılan gezidir. Gün 

boyunca ba�ımsız olarak yelken yapılabilir fakat daima lider tekneyle ba�lantı 

kurulması gerekmektedir (www.budgetsailingturkey.com, 2008).  

 

Diakomihalis (2007) tarafından flotilla �eklindeki deniz yolculu�u 

mürettebatsız yat kiralamanın bir �ekli olarak de�erlendirilmi�tir. Bu faaliyette 

kullanılan tekneler genellikle küçüktür. Grupta, i�letmenin tahsis etti�i, tecrübeli 

kaptan ve yardımcılarının bulundu�u bir lider tekne vardır. Bütün tekneler gezi 

sırasında, bu lider teknenin önderli�inde ve gözetiminde tek kol halinde birbirlerini 

takip edecek �ekilde seyrederler. Bazen ilk üç gün grup halinde gezilir, daha sonra 

seyir alanları belirlenerek tekneler serbest bırakılır. Son gün önceden belirlenen 

yerde tekrar bulu�ularak dönü� seyrine geçilir. Her teknede kaptanlık belgesi olan bir 

yatçının bulunması gerekmektedir. Bu faaliyetler bir veya iki haftalık programlı 

geziler �eklindedir (Tando�an, 1996; 72). Flotilla seyri özellikle Akdeniz’de daha 

yaygın görülen bir spor ve/veya yat yolculu�u �eklidir (Diakomihalis, 2007; 438).  

 

 

1.1.2.5.4. Kabin Kiralama  

 

Kalkı� zamanı ve rotası belli olan bir turda, otel odası kiralanması gibi yatın 

bir kabininin kiralanmasıdır. 8-12 ki�ilik bir grup olu�turulmaması durumunda 

genellikle 1 veya 2 ki�ilik kabinleri kiralayabilme imkanıyla çok daha ekonomik bir 

seçenek olu�turulmu�tur. Bu tip bir yolculukta yat ve yatın tüm imkânları di�er 

yolcularla payla�ılır (www.atlasyachts.com.tr, 2010).    
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1.1.2.6. Yat Turizminde Yer Alan Di�er Aktörler ve �li�kileri 

 

Yat turizmini temel i�letmeleri olan yat limanları ve yat i�letmelerinin 

(Diakomihalis, 2007; ECLAC, 2002) dı�ında gerek yatlara gerekse yat mü�terilerine 

do�rudan ya da dolaylı olarak ürün ve hizmetler sunan çe�itli i�letme türleri 

bulunmaktadır. Bu i�letmeler ve aralarındaki ili�kiler �ekil 1.4’de sunulmaya 

çalı�ılmı�tır.  
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�ekil 1.4.’e göre, merkezde yatlar ve/veya yatçılar kabul edildi�inde öncelikle 

yat ihtiyacını kar�ılayan yat/tekne imalatı sanayi, yatların karada kı�lamalarının 

yanında bakım onarım hizmetleri sunan yat çekek yerleri, yeni veya ikinci el yatların 

alım-satımında aracılık yapan yat brokırları (bu fonksiyonu yat i�letmeleri de yerine 

getirebilmekteler), yat limanları ve yat i�letmeleri mü�terileri de dahil olmak üzere 

tüm yatçılara ve yatlara sunulan di�er ürün ve hizmetlerin i�letmeleri ba�lıca “yat 

turizmi aktörleri”ni olu�turmaktadır. Ayrıca �ekilde de görülece�i üzere, ilgili 

aktörlerin do�rudan ya da dolaylı �ekilde ba�lı oldukları tüm di�er ikincil aktörler de 

yat turizminin olmazsa olmazları olarak de�erlendirilebilir.  

 

 

1.2. YAT TUR�ZM� GEL���M� ve DÜNYA’DA YAT TUR�ZM�  

 

Bu ba�lık altında öncelikle yat turizminin geli�imi tarihsel açıdan incelenecek 

sonrasında dünya yat turizminin geli�imi ve mevcut durumuyla ilgili genel veriler 

de�erlendirilecek sonrasında ise önemli yatçılık bölgeleri ve bu bölgelerdeki ülkeler 

ayrı ayrı yatçılık faaliyetleri açılarından ele alınacaktır.  

 

 

1.2.1. Yat Turizmi Tarihi  

 

The New York Times’ın ar�ivlerindeki Arthur Clark (Kaptan Clark)  

tarafından yatçılı�ın tarihi üzerine yazılan makaleye göre; ilk yatlar, M.Ö. 222’de 

Antik Mısır’da ilgili dönemde ya�amı� kral soyundan gelen Ptolemy Philopator 

tarafından “The Isis ve Thalamegus” isimli sava� kalyonları �eklinde in�a edilerek 

Cleopatra’nın Actium’la mücadelesinde kullanılmı� ve yakla�ık 2 yüzyıl sonrasında 

yat haline getirilmi�tir (Clark, 1904).  

 

Amerikalı yatçı, yazar ve tarihçi olan Rousmaniere (1987) çalı�masında ise 

yatçılı�ın tarihi; 1660-1851 arası için “geli�me dönemi”, 1851-1914 arası “parlayan 

dönem” ve 1914-1983 arası için ise “amatör dönemi” olarak incelenmi�tir 

(Rousmaniere, 1987).   
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Ba�ka bir çalı�mada ilk yelkenli teknenin M.Ö. 4000’li yıllarda Nil nehrinin 

barı� dolu sularında Firavunların zevk amaçlı gezintilerinde kullanıldı�ından ve 

benzer olarak Vikinglerin de özel teknelerinden aynı amaçlı yararlandı�ından 

bahsedilmektedir (Turizm Bakanlı�ı, 1992; 13). Fakat günümüz modern yatlarının 

ortaya çıkmasında ilk bulu� �spanyolların fikirlerini geli�tirerek yeni tekneler in�a 

eden Flemenkler’e aittir. 1600’lü yıllara rastlayan bu bulu� “yacht” kelimesinin 

kayna�ını da açıklamaktadır. Nitekim Flemenkler çok sayıdaki su kanallarında devlet 

ve halk tarafından kullanılan tekneleri “jaght” olarak adlandırmaktaydı (Clark, 1904). 

 

Dinçer (1987) tarafından yatçılıkla ilgili önemli bir gelene�e sahip olan 

�ngiltere’nin de 1600’lere kadar uzanan bir geçmi�i oldu�undan bahsedilmektedir. 

Buna göre, ilk Kraliyet Yatı 1661’de denize indirilmi� ve ev sahibi Kral II. Charles 

olmu�tur. Daha sonraki yeni kraliyet yatlarına 1800’lerde rastlanmaktadır (Royal 

Sovereign ve Royal George adlı yatlar). 1900’lerden itibaren Victoria ve Albert adlı 

Kraliyet yatlarının devri ba�lamı�tır. Di�er yandan Okyanus ötesi adalar Avrupa’nın, 

Amerika’nın ilk gezi noktaları olmu�; Atlantik Kıyıları takımadaları Avrupa’nın 

so�u�undan kaçmak isteyenler için u�rak yöreler haline gelmi�tir. 20. yüzyılın 

ba�ından itibaren, mutedil rüzgârlara, korunaklı tabii koylara sahip, turizm 

mevsiminin uzun oldu�u Akdeniz Kıyılarına ilgi artmı� ve ilk önce Fransız 

Rivyerası, daha sonra �talya, �spanya yat turizmi alanında önde gelen, tanınan yerler 

olmu�tur (Dinçer, 1987; 19). 

 

Tarihte ilk yat kulübü beklenilenin aksine �ngiltere’de de�il, 1720’de 

�rlanda’da kurulmu� (Cork Water Club), ilk �ngiliz kulübünün kurulu�u ise ancak 

1773’de gerçekle�mi�tir. 1851 yılında America adlı yelkenli, New York Yacht Club 

flaması ile Amerika kupası yarı�ına katılmı�tır.  

 

Yat yapımındaki geli�me hızı ülkeden ülkeye de�i�iklik göstermektedir. 

Denge, emniyet ve hız dikkate alınarak sürekli ara�tırma yapılmı�, 1890 yılında ilk 

alüminyum yat gövdesi üretilmi�tir. 19. yüzyılda düzenli planlar olmaksızın yat 

yapılıyorken, daha sonra Lloyds gibi yat yapım eksperleri ortaya çıkmı� ve modern 

yatların ilk prototipleri in�a edilmeye ba�lanmı�tır. 1946’da ilk defa naylondan 
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yelken bezi yapılmı�, 1950’li yıllarda ilk polyester ve fiber tekneler in�a edilmi�tir 

(Dinçer, 1987; 19). 

 

“Marina” (yat limanı) terimi 1928’lerden itibaren A.B.D.’nde kullanılmaya 

ba�lanmı�tır. Yat kiralamaya ilgi arttıkça, yatçılar Avrupa’da daha sakin ve daha 

ucuz kıyılar arayarak �talya, �spanya daha sonra ise döviz arayı�ında olan 

Yugoslavya ve Yunanistan kıyılarında yat kiralama piyasasını ba�latmı�lardır. Yat 

turizminde yeterli bilgi ve deneyimi olmayan Avrupa ülkeleri, geçici olarak Fransa 

modelini uygulayarak hızlı altyapı çalı�malarını bitirmi� ve her biri kendi çıkarları 

do�rultusunda ulusal yat turizmi politikalarını saptamı�lardır (Turizm Bakanlı�ı, 

1992; 12). 

 

Uzun yıllar Avrupa çartır piyasasına sadece mü�teri ve dolarla i�tirak eden 

Amerikalı yat i�letmecileri, Karayip adalarını ke�federek, Akdeniz’de 4 yaz ayı ile 

sınırlı yat kiralama pazarına kı� aylarında Karayipleri alternatif olarak lanse 

etmi�lerdir. Son yıllarda, çok popüler olmaya ba�layan ve denize dönük e�lence ve 

dinlence endüstrisi içinde tanımlanan yatçılık, dünyada Karayip Adaları ve Akdeniz 

çana�ında geli�imini sürdürmektedir. Yunanistan 1963 yılında yat turizmine 

ba�lamı� ve kıyıları Yunanlılar tarafından pazarlanarak bu turizm çe�idi ile tanı�an 

Türkiye’de ise ilk turist teknesi 1965 yılında görülmü�tür (Turizm Bakanlı�ı, 1992; 

13). Türkiye’deki yatçılı�ın olu�umu dünya ve Akdeniz’deki yat turizmi ve 

geli�meleri de�erlendirildikten sonra ayrıntılı olarak incelenecektir.   

 

 

1.2.2. Dünya’da Yat Turizminin Geli�imi ve Mevcut Durumu 

 

Tarihsel süreçten de anla�ıldı�ı üzere yat turizminin geli�mesinde birçok 

etmen rol oynamaktadır. Smith ve Jenner (1994) tarafından dünya genelinde turizmin 

di�er kollarına oranla yat turizminin daha hızlı bir büyüme içinde oldu�u 

belirtilmi�tir.  
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Richins (1992) tarafından dünyada yat turizminin büyüme e�ilimine iki temel 

sebep gösterilmektedir. Bunlarda ilki; klasik tatil ihtiyacı olarak nitelendirilen deniz, 

kum ve güne�ten sıkılan turistlerin, geçici bir süre için de olsa de�i�ik faaliyet 

arayı�larına girmesi böylece yeni potansiyel talep olu�umudur. �kinci sebep ise; daha 

önceleri yat turizminin çok lüks ve pahalı bir turizm faaliyeti oldu�u yönündeki 

izlenimlerin silinerek, artık her tür gelir grubuna olanak sa�layacak bir turizm 

faaliyeti oldu�unun yaygınla�maya ba�lamasıdır. Böylece geli�mi� ülkelerde, orta 

sınıf da yat turlarını kendi harcama sınırları içinde gerçekle�tirmeye ba�lamı�tır 

(Richins, 1992; 184-185).  

 

Ba�ka bir kaynakta ise yat turizminin geli�imi tetikleyen etmenler ve 

geli�meler a�a�ıdaki gibi özetlenmi�tir (Güner, 1995; 28): 

1- Endüstriyel ve teknolojik devrimler sonucu �ehirlerin kalabalıkla�ması, 

nüfus artı�ı ve ki�ilerin sakin bir yer bulabilme özlemleri: 

•  Göç ve getirdi�i kozmopolit �ehirle�me, 

•  Hızlı nüfus artı�ı, 

•  Çevre kirlili�i, özellikle hava kirlili�inin artması, 

•  Ula�ımda kar�ıla�ılan sıkıntı sonucu olu�an bıkkınlık, 

•  Artan nüfusla beraber çalı�ma �artlarında ve i�lerde artı� 

•  Sosyal haklarda ücretli izin hakkının do�ması 

2- Geli�en ula�ım kolaylıkları sonucunda ki�ilerin gezme isteklerinin 

artması, 

3- Geli�en kitle ileti�im araçları sayesinde ki�ilerde kültürel ve tarihi eserlere 

duydukları hayranlık ve bunun sonucu bu eserleri görme iste�i, 

4- De�i�ik ülkelerde de�i�ik örf ve adetleri görme iste�i, 

5- Kalabalık �ehirlerden kaçarak do�a ile kucakla�ma istekleri, 

6- Ya�am standardındaki ki�ilerin istek ve ideallerinin de�i�mesi, tekneye 

sahip olma iste�i, 

7- Tekne yapımında kullanılan yeni malzemelerin ucuzlatıcı etkisi, 

8- Yat yapımında fabrikasyon sonucu maliyetlerin azalması, 

9- Geli�en yat turizmi yanında barınma olana�ı sa�layan yat limanı sayısının 

artması,  
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10- Yat yapan �irketlerin kredili satı� imkânları, 

11- Yat donanımı ve navigasyon aletlerindeki teknolojik geli�meler, 

12- Yat kredisi veren kurumların artı�ı, 

13- Yat turizminin devlet tarafından te�vik edilmesi. 

 

Yukarıdaki maddelerde sıralanan birçok farklı etmenin etkisiyle yat turizmi 

son 50 yıl içinde hızlı bir �ekilde geli�me göstermi�tir. Bu geli�melere deniz 

turizminin bir unsuru olan kruvaziyer turizmde ya�anan geli�meler de dâhildir. 

Nitekim Dinçer (1987) ula�ımda deniz yolunun geçerli oldu�u 19. yy.ın ba�larında, 

turizmin filizlenmesi ile birlikte kruvaziyer turizm ortaya çıktı�ından bahsetmektedir. 

Bu dönemde özellikle Atlantik geçi�lerinde kullanılan büyük ve lüks kruvaziyerler 

“transatlantik” altın ça�ını ya�amı�lardır. Topano�lu (1986) ise nüfusun alım 

gücünün azlı�ı nedeniyle, yatlara önceleri çok az ki�inin sahip oldu�undan 

bahsetmekte ve ayrıca tekne malzemelerinin az çe�itte olması ve eme�e dayalı i�çilik 

ile maliyetin yüksek olması sebepleriyle tekne sahiplerinin sayısının hızla 

artamadı�ını belirmektedir.  

 

Aykut (1993) ise 1960’lı yıllardan itibaren batı ülkelerinde otomobil 

sahiplerinin yat edinmelerini hızlandıran a�a�ıdaki sebeplerden bahsetmektedir: 

•  Yatların yapay elyaftan imal edilmeye ba�lanması ve seri üretime 

geçilmesi sonucunda maliyetlerin dü�mesi,  

•  Tekne imalatçılarının satı�ları arttırmak için kredili satı�lara 

ba�lamaları ve yat kredisi veren kurumların artması, 

•  Donanım ve navigasyon aletlerindeki teknolojik ilerlemeler, 

•  Konaklama ünitelerinin de yat limanlarında yer alması.  

 

Tüm bu geli�meler yine de yat satınalımı ve sonraki bakım-koruma 

giderlerinin yüksekli�i sebebiyle belirli gelir düzeyindeki ki�ilerin yat sahibi 

olabilmesi özelli�ini de�i�tirmemi�tir. Bu faktör, sonuçta normal gelir grubundaki 

ki�ilerin de yat turizminde yer alabilmelerine olanak sa�layan “kiralık yat” olayını 

(yacht charter) gündeme getirmi�tir. Ayrıca yatları belirli bir süre kullanan yat 

sahiplerinin, di�er zamanlarda kiraya vererek gelir elde etmeleri üzerine, yat 
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kiralayan kurulu�lar hızla artmı�, yat limanları kurulmu�, hizmetler çe�itlenmi�tir 

(Güner, 1995; 29).  

 

Yat kiralamaya ilgi arttıkça yatçılar Avrupa’da daha sakin ve daha ucuz 

kıyılar arayarak �talya, �spanya daha sonra ise döviz arayı�ındaki Eski Yugoslavya ve 

Yunanistan kıyılarını kiralama (charter) piyasasına sokmu�lardır. Akdeniz’de yat 

turizmine öncü ülkelerden Fransa ve �spanya otel yatak kapasitelerinin yanında, yat 

limanı kapasitelerini de arttırmı�lardır (Turizm Bakanlı�ı, 1992; 13). Tüm bu 

geli�melerle beraber dünyadaki ba�lıca yat turizmi merkezleri belirlenmeye ve 

geli�meye ba�lamı�tır.  

 

Dünya yatçılı�ının merkezleri Akdeniz ve Karayipler olarak kabul 

edilmektedir (Diakomihalis, 2007; Caribbean Tourism Organisation-CTO, 2008; 

SCBD, 2005; Özer, 1990; International Boat Industry-IBI, 2010). �lgili kaynaklar 

ı�ı�ında Akdeniz ve Karayipler yat turizmi bölgeleriyle beraber yatçılı�ın popüler 

oldu�u di�er bölgeler �ekil 1.5’deki haritada gösterilmi�tir.  
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�ekil 1.5.’e göre daire içine alınan merkezlerdeki yat turizmi yo�unlu�u 

dairenin büyüklü�üyle ifade edilmeye çalı�ılmı�tır. �lgili yat turizmi yo�unlukları 

International Boat Industry-IBI (2010) ve Caribbean Tourism Organisation-CTO 

(2008) kaynaklarında yer alan istatistiki veriler ı�ı�ında olu�turulmu�tur.  

 

Karayip Turizm Örgütü (Caribbean Tourism Organisation-CTO) tarafından 

hazırlanan raporda, birçok ni� pazarla ilgili kar�ıla�ılan “kıt veri sorunu”nun yat 

turizmi için de geçerli oldu�u belirtilmi�tir. Bu sebeple Karayip Turizm Örgütü, yat 

turizminin küresel pazar büyüklü�üyle ilgili “her yıl 10 milyon adet tatilin 

yat/tekneyle denize açılarak yapılması” hususunda tahminlemede bulunmu�tur. �lgili 

raporda söz konusu 10 milyon adet yat/tekne gezintisinin 2.5 milyonunun A.B.D. 

yerlisi,  1 milyonunun ise Birle�ik Krallık yerlisi tarafından yapılan gezintilerden 

olu�tu�u tahmin edilmi�tir (Caribbean Tourism Organisation-CTO, 2008). 

 

Bu hususta ülkelerin yatçılıkla ilgili kar�ıla�tırılmaları tekne ve ba�lama yeri 

kapasiteleri veya tekne ba�ına dü�en nüfus de�erlerine göre yapılabilir. Dünya’da 

tekne ba�ına dü�en nüfus sayısı konusunda Uluslararası Tekne Endüstrisi Birli�i 

(International Boat Industry-IBI) tarafından ülkelere göre yayınlanan veriler ve 

Deniz Turizmini Geli�tirme Derne�i (DENTUR) tarafından ülkemizle ilgili veriler 

kullanılarak hazırlanmı� Tablo 1.2.’de yatçılık faaliyetlerinde ülkelerin sıralamaları 

sunulmu�tur. 
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Tablo 1.2.  Dünya’daki Bazı Önemli Yat Turizmi Pazarlarında Tekne Ba�ına 

Dü�en Nüfus ve Tekne Park Yeri Kapasiteleri  

ÜLKELER* 1 TEKNE BA�INA 
DÜ�EN NÜFUS 

TEKNE PARK YER� (BOAT PARK) 
KAPAS�TES� (ADET) VEYA TEKNE SAYISI 

�sveç 7 1.3 milyon keyif teknesi (pleasure boat) 

Norveç 7 700.000 

Kanada 15 2.200.000 

Danimarka 15 366.000 

A.B.D. 23 17.000.000 

Hollanda 64 250.000 (% 60’ı motor bot) 

�talya 66 880.000 

Birle�ik 
Krallık 

107 600.000 

Almanya 108 750.000 

Fransa 120 600.000 

�spanya 167 240.000 

Japonya 303 421.000 

Polonya 471 82.000 

Güney 
Afrika 

1.700 25.000 

Türkiye 2.356 34.250  
*: Ülke isimleri tekne ba�ına dü�en nüfus sayılarına göre sıralanmı�tır.  

Kaynak: International Boat Industry-IBI, 2010 ve DENTUR, 2010; s.2 

 

Tablo 1.2.’de görüldü�ü gibi nüfus ve tekne sayısına göre yapılan oranlamada 

Türkiye’de 2.356 ki�iye bir tekne dü�mektedir. Bu rakam geli�mi� ülkelerin çok 

gerisinde yer almaktadır.  

 

Uluslararası Deniz Endüstrileri Birlikleri Konseyi -ICOMIA (International 

Council of Marine Industry Associations)- üyesi ülkeler içinde, özellikle amatör 

denizcilerin kullandı�ı dı�tan takma tekne motor satı� rakamları Tablo 1.3.’de 

sunulmu�tur. Dı�tan takmalı motor satı�larının ülkeler açısından kar�ıla�tırılması 

özellikle ülke halklarının denizcilik kültürü ve deniz sevgisiyle ilgili bakı� açısını da 
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yansıtmaktadır. Çünkü amatör bir u�ra� olan ve di�er yat-tekne türlerine göre daha 

az maliyetli olan küçük teknelerin-sandalların dı�tan takmalı motor ile donatılması 

ülkelerin deniz kültürünün de yansıması olmaktadır. 

 

Tablo 1.3. Ülkelere Göre Dı�tan Takmalı Motor Satı�ları (2006) 

ÜLKELER* 
40 beygir gücü altındakilerin 
satı� miktarı (adet)  

40 beygir gücü üstündekilerin 
satı� miktarı (adet)  

A.B.D. 90.200 221.800 

�talya  22.101 6.696 

Finlandiya 21.926 5.377 

Norveç 19.924 8.436 

Fransa 19.216 12.227 

Japonya 19.074 6.050 

�ngiltere 15.935 3.739 

Almanya  13.418 2.215 

�sveç 12.302 7.497 

Hollanda 11.642 1.306 

�spanya 8.692 4.972 

Yunanistan 8.235 2.349 

Yeni Zelanda  5.000 5.000 

Danimarka 4.415 1.702 

Hırvatistan 4.415 462 

Türkiye 2.600 900 
*: Ülke sıralamasında 40 beygir gücünün altındaki motor satı� miktarları 

de�erlendirilmi�tir.  

Kaynak: ICOMIA, 2007, A1 

 

Tablo 1.3. incelendi�inde, Türkiye’de satılan motor sayısının yine Avrupa 

ülkeleri satı�larının çok altında oldu�unu görülmektedir. Bu kar�ıla�tırmanın 

ülkelerin nüfusu dikkate alındı�ında daha da ilginç olaca�ı dü�ünülebilir.  
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Dünyada yatçılı�ın geli�melerini yat limanlarında ya�anan geli�meler ı�ı�ında 

da de�erlendirmek mümkündür. Bu bakı� açısıyla, “Yat Limanlarının 

Sınıflandırılması” ba�lı�ı altında önceden açıklanan “Mavi Bayrak (Blue Flag)”  eko 

etiketinin dünyadaki da�ılımına bakmak fayda sa�layacaktır. Uluslararası Çevre 

E�itim Vakfı (Foundation for Environmental Education – FEE) 2010 yılına ait 

verilere göre Avrupa, Kanada, Kuzey Afrika, Karayipler, Yeni Zelanda, Brezilya,  

Güney Afrika ve di�er ülkelerden toplam 662 adet “Mavi Bayrak” ödüllü yat limanı 

bulunmaktadır (Bkz. �ekil 1.6.).   

 

�ekil 1.6. Dünya’da Mavi Bayrak Ödüllü Yat Limanları ve Plajların Da�ılımı 
(2010) 

 

 

Kaynak: Foundation for Environmental Education – FEE, 2010.   

 

�ekil 1.6.’da görülece�i üzere yat turizminin önemli bir merkezi olan 

Akdeniz Kıyıları ve Avrupa Ülkeleri mavi bayrak ödülünün yo�un �ekilde görüldü�ü 

bölgelerdir. Ülkelere göre mavi bayraklı yat limanı sayıları ise Tablo 1.4.’de 

sunulmu�tur. 
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Tablo 1.4. Dünya’daki Mavi Bayraklı Yat Limanlarının Ülkelere Göre Da�ılımı 

(2010) 

 

Ülke  
Mavi Bayraklı 

Yat Limanı 
Sayısı 

Ülke  
Mavi Bayraklı 

Yat Limanı 
Sayısı 

Almanya 111 Bahamalar  3 
�spanya 84 Fransız Bölgeleri 3 

Hollanda 75 �zlanda 3 
Fransa 74 Kanada  3 

Danimarka  69 �rlanda 2 
�talya 61 Kuzey �rlanda 2 
�sveç 51 Letonya 2 

Finlandiya 23 Porto Rico 2 
Hırvatistan  20 Rusya 2 

Portekiz  14 Slovenya 2 
Türkiye 14 Tunus 2 

Belçika Felemenkleri 9 Yeni Zelanda 2 
Yunanistan  9 Bulgaristan  1 

Norveç 6 Jamaika 1 
Galler  5 Romanya 1 

Polonya 4   
 

Kaynak: Foundation for Environmental Education – FEE, 2010 kayna�ındaki veriler 

kullanılarak yazar tarafından hazırlanmı�tır.  

 

Tablo 1.4.’e göre Türkiye 14 adet mavi bayraklı yat limanıyla dünyada 10. 

Sırada, Akdeniz’e kıyısı olan ülkeler arasında ise; �spanya, Fransa, �talya ve 

Hırvatistan’dan sonra 5. sırada yer almaktadır.  

 

Türkiye’de yat turizminin mevcut durumu ile ilgili de�erlendirme yapmadan 

önce dünya yat turizmindeki geli�meleri incelemek gerekmektedir. Bu amaçla, 

birinci merkez olarak kabul edilen Karayipler-A.B.D. bölgeleri ve ikinci en önemli 

merkez olan ve Türkiye’nin içerisinde yer aldı�ı Akdeniz kıyı ülkelerinin yatçılık 

faaliyetleri daha ayrıntılı olarak a�a�ıda de�erlendirilecektir.  
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1.2.2.1. Amerika Birle�ik Devletleri (A.B.D.)’de Yat Turizmi  

 

Dünya nüfusunun en geni� iki grubu olarak bilinen “Baby Boomers” bebek 

patlaması sürecinden (örne�in II. Dünya Sava�ı sonrası Amerika’da ya�anan bebek 

patlaması) ve “Generation Xers” X Jenerasyonu sürecinden olanların (1960’lar ve 

1970’lerde do�an Amerikalılar) uluslararası yatçılık sanayinde önemli etkileri oldu�u 

dü�ünülmektedir. Bu ya� gruplarında erken emekli olmaları sonucunda daha çok bo� 

zaman imkânları olmu�tur. Bu ya� grupları �imdilerde ya kendi tekneleriyle ya da 

kruvaziyer hatlarla denizlerin tadını çıkarmaktadırlar. Özellikle X Jenerasyonu 

rafting, su kaya�ı, dalga sörfçülü�ü gibi macera sporlarına daha çok odaklanmı� 

durumdadır. Nitekim 21. yy.da Amerikalılar, terörizmin, sava�ın ve ekonomik 

darbo�azların yol açtı�ı stresle ba�a çıkmak adına e�lencesel faaliyetlere vakit 

ayırmada ve ilgide güçlü bir artı� göstermi�tir. E�lencesel faaliyetlerin ço�unlu�unu 

ise denizsel etkinlikler olu�turmu�tur (SCBD, 2005; 12).   

 

1965’lerde 34 milyon Amerikalının yelken ve tekne sporu yaptı�ı 

anla�ılmı�tır. Bu rakam 1980’lerde 50 milyonu a�mı�tır (Turizm Bakanlı�ı, 1992; 

13). 2003 yılında 17.5 milyon e�lencesel teknenin kullanıldı�ı raporlanmı�tır. 

�statistikler 1999 yılında yakla�ık 78 milyon ki�inin toplam 11.500 yat limanında, 

çekek yerinde, yat kulübünde yer alan rekreasyon teknelerinin oldu�unu 

göstermektedir.  Her 17 Amerikalıdan birinin kendi teknesine sahip oldu�u 

hesaplanmı�tır (SCBD, 2005; 12).   

 

Ulusal Deniz Üreticileri Derne�i (National Marine Manufacturers Association 

–NMMA) tarafından her yıl düzenli olarak yayınlanan Amerika Birle�ik Devletleri 

Rekreasyonel Yatçılık �statistikleri Özeti-2009’a göre (NMMA, 2010); 

 

•  Rekreasyonel yatçılık A.B.D. ekonomisine önemli katkı sa�lamaktadır 

ve 2009 yılında satı� ve hizmetlerle 30.8 milyar dolar gelir sa�lanmı�tır.  

•  2009 yılında yeni tekne satı�ları bir önceki yıla göre %9’luk bir dü�ü�le 

572.500 adet olmu�tur. Yeni tekne ve motor satı�larından elde edilen 

gelir ise 2009 yılı için 8.5 milyar dolardır.  
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•  Tekne faaliyetlerinde bulunan yeti�kin sayısı 2009 yılında yakla�ık 66 

milyon A.B.D. vatanda�ıdır.  

 

�lgili güncel verilerden de anla�ılaca�ı üzere A.B.D. “rekreasyonel yatçılık” 

olarak adlandırdıkları yat turizmi faaliyetlerini denizcilik kümelemesi altında önemli 

bir unsur olarak kabul etmi�tir. Özellikle tekne kayıtları, satı�ları, harcamaları, 

katılımları ve perakende pazarlarıyla ilgili ayrıntılı istatistikleri ve analizleri 

düzenleyen ve yayınlayan bir kurulu�un (Ulusal Deniz Üreticileri Derne�i- NMMA) 

varlı�ı ve düzenli çalı�maları da deniz turizmi konusuna verilen önemin 

göstergesidir.  

 

 

1.2.2.2. Karayipler’de Yat Turizmi  

 

Karayip bölgesi, mükemmele yakın yatçılık ko�ullarına sahip olmasıyla tüm 

dünyaca tanınmı�tır. Ilık deniz suyu ve birbirinden çe�itli adalarla bu bölge birçok 

yatçıya gerek yıllık düzenlenen yarı�larla gerekse kı� sezonunda yelken imkânıyla 

çekici gelmektedir (http://caribbean-guide.info/getting.there/sailing.and.yachting/, 

2010).  

�ekil 1.7.  Karayip Bölgesi Adaları  

 

 

 

Kaynak: www.maps.google.com, 2010 
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�ekil 1.7.’de görülece�i üzere Karayip Denizi’nde yer alan birçok irili ufaklı 

ada yatçılı�ın yo�un olarak ya�andı�ı bölgedir. �lgili adalar; Anguilla, Antigua, 

Aruba, Bahamas, Barbados, Bermuda, Bonaire, Birle�ik Krallık Virgin Adaları, 

Cancun, Cayman Adası, Cozumel, Curacao, Dominik, Dominik Cumhuriyeti, 

Greneda, Guadeloupe, Jamaika, Porto Riko, St. Kitts ve Nevis, St. Lucia, St. 

Maorten, St. Martin, St. Vincent, Trinidad ve Tobago, Turks ve Caicos Adaları 

olmak üzere toplamda yirmibe� adadan olu�maktadır. Adaların birbirine yakınlı�ı 

yatçılar için önemli bir avantaj olu�turmaktadır.  

 

Karayip bölgesinin yatçılık için kaynak pazarları olarak sırasıyla A.B.D., 

Birle�ik Krallık, Fransa, Almanya, �talya, �skandinav Ülkeleri, Yeni Zelanda ve 

Avustralya gösterilirken; geli�mekte olan pazarlar olarak Rusya, Çin ve Japonya 

gösterilmi�tir (Caribbean Tourism Organisation-CTO, 2008; 62).  

 

Ayrıca, Karayip Turizm Örgütü (Caribbean Tourism Organisation-CTO) 

Karayip bölgesine rakip olarak ba�lıca �u yatçılık pazarlarını görmektedir; Akdeniz 

(öncelikle Yunanistan), Avustralya, Sey�el Adaları, Havai, Birle�ik Krallık, Türkiye, 

Maldivler,  Tayland ve hızla geli�en bir pazar olarak Vietnam (Caribbean Tourism 

Organisation-CTO, 2008; 62).  

 

 

1.2.2.3.  Akdeniz Kıyılarında Yat Turizmi  

 

Akdeniz Bölgesi, ılıman iklimi, do�al korunan koyları, kıyı boyunca farklı 

kültürlere sahip birçok ülkeden olu�an co�rafyası, do�al ve tarihi zenginlikleri ile 

dünyanın önemli yat turizm merkezlerinden biridir.  

 

 Akdeniz’e kıyısı olan ülkeler II. Dünya Sava�ı sırasında ekonomik 

sarsıntılardan dolayı bir süre yat turizmi alanında yeni yatırımlara gidememi�lerdir. 

Sava� yıllarının geride kalmasından sonra çöken ekonomileri için, Akdeniz 

çana�ında en fazla gelir getiren turizm türü olan yat turizmini geli�tirmeye 

çalı�mı�lardır. Kuzey Akdeniz Kıyılarında kapasiteleri geni�, yat limanı adedi 
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fazladır. Güney Akdeniz kıyıları ise ekonomik, politik ve co�rafi olarak yat turizmi 

arzının yetersiz olu�u nedeniyle kuzey kıyılarına oranla yat limanı i�letmecili�i 

bakımından geli�ememi�tir. Ba�lama kapasiteleri dü�ük, sayısal olarak da azdır 

(Koçak, 1996; 45). Bu sebeple Akdeniz kıyılarındaki yat turizmini Avrupa Kıyıları,  

Afrika Kıyıları ve Orta Do�u (Asya) Kıyıları olarak üçe ayırarak de�erlendirmekte 

fayda görülmü�tür.  

 

�ekil 1.8. Akdeniz’e Kıyısı Olan Ülkeler (Avrupa, Afrika ve Asya Ülkeleri) 

  

Kaynak: www.mapsgoogle.com, 2010 

 

�ekil 1.8.’de görülece�i üzere Akdeniz kıyıları yat turizmi Avrupa, Afrika ve 

di�er ülkelere göre ayrı ayrı de�erlendirilecektir. Bu de�erlendirmeler yapılırken 

ülkelerin yatçılık verilerinin de�erlendirilmesinin yanında,  yat limanlarının sahip 

oldu�u nitelikleri de ortaya koyabilmek amacıyla özellikle “Mavi Bayrak” ödülüne 

sahip yat limanlarının mevcut durumları incelenecektir. Böylece tezin son 

bölümünde önerilecek Türkiye’nin yat turizminin farklıla�tırılması stratejileri için 

bakı� açısı kazanılabilecektir.  

 

 

1.2.2.3.1. Akdeniz’e Kıyısı Olan Avrupa Ülkeleri’nde Yat Turizmi 

 

Akdeniz’de özellikle Fransa, �talya, �spanya ve eski Yugoslavya kıyıları 

zengin yat limanlarıyla bezenmi�tir. 1940’lı yıllarda yatçılı�a ba�layan Fransa, �talya 

ve �spanya Do�u Akdeniz ülkeleriyle kıyaslanmayacak yat limanı ve ba�lama 
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kapasitesine ula�mı�tır. Özellikle son yıllarda Batı Akdeniz’deki deniz kirlenmesi ve 

fiyatlardaki artı�, yatçılar için Do�u Akdeniz’i cazip hale getirmektedir (Caribbean 

Tourism Organisation-CTO, 2008; Turizm Bakanlı�ı, 1992, Diakomihalis, 2007). 

Akdeniz’e kıyısı olan �spanya, Fransa, �talya, Hırvatistan, Yunanistan gibi Avrupa 

ülkelerindeki mevcut yat turizminin durumu ise sırasıyla a�a�ıda sunulmu�tur.  

 

 

1.2.2.3.1.1. �spanya’da Yat Turizmi  

 

Turizm �spanya’nın en önemli endüstrilerindendir. Özellikle Endülüs’de 

(Andalucia) turizm gelirleri, gayri safi yurtiçi hâsıla içindeki % 4’lük payıyla ve 

nüfusun % 10’nun turizmde çalı�masıyla do�rudan ve dolaylı olarak önemli 

ekonomik paya sahiptir (http://EzineArticles.com/?expert=David_Coulling, 

25.07.2010). �spanya’nın toplam 5000 km’lik kıyı bandının 1127 km’sini Akdeniz 

kıyıları olu�turmaktadır (�ekil1.9.). 

 

 �ekil 1.9. �spanya’nın Akdeniz’deki Konumu 

 

 Kaynak: http://ec.europa.eu/maritimeaffairs/facts_figures_en.html, 2010 

 

�spanya’nın bir de 564 km’lik Mallarca’nın Balaer adaları, Mayorca, �biza ve 

Farmentera kıyıları vardır. Akdeniz kıyıları ise Costa del Sol, Costa Blanco, Costa 

del Azahar, Costa Dorado, ve Costa Brava olarak bölünebilir. Akdeniz �spanyası, 

özellikle �ngilizler için uzun süre gözde olmu�tur. Costa del Sol Bölgesi en geli�mi� 

bölgedir. Balaer adaları ise popüler olması bakımından ikinci sıradadır (Do�an, 

�SPANYA 
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1998; Gökmen, 2001; Açıkba�, 2006; Özer, 1990). �spanya kıyılarındaki iklim 

sahilden sahile ve yat limanından yat limanına göre çok çe�itte farklılık 

gösterebilmektedir (http://EzineArticles.com/?expert=David_Coulling, 25.07.2010).  

 

�spanya kıyılarındaki toplam yat limanı kapasitesi tekneler için kullanılan 

“tekne parkları” da dahil olmak üzere 240.000 adet ve tekne ba�ına dü�en nüfus 

sayısı ise 167 ki�i olarak Uluslararası Tekne Endüstrileri Birli�i tarafından 

tahminlenmi�tir (International Boat Industry-IBI, 2010).  

 

Avrupa Birli�i Komisyonu Denizcilik ��leri (European Commision Maritime 

Affairs) birimi tarafından 2006 yılında �spanya’daki kıyısal ve deniz turizmiyle ilgili 

53.3 milyon turistin oldu�unu ve bu sayının % 83.4’ünün be� kıyı bölgesi olan 

Catalonia, Balaer Adaları, Kanarya Adaları, Endülüs ve Valensiya’ya ait oldu�unu 

belirtmi�tir. Ayrıca ilgili raporda 1.5 milyon ki�inin kıyı turizmi, 25.240 ki�inin de 

rekreaktif yatçılık alanında istihdam edildi�i bilgisi yer almaktadır 

(http://ec.europa.eu/maritimeaffairs/facts_figures_en.html, 2010).  

 

Valensiya, Almerya, Malaga ve Barselona gibi büyük �ehirlerde yat limanı 

faaliyetleri dünya standartlarında sunulmaktadır. Valensiya ve Barselona’ya   

Amerika Kupası (America’ cup) nedeniyle yapılan milyar avroluk yatırımlarla bu 

bölgeler ön plana çıkmı�tır. Valensiya’nın her iki tarafında yer alan yat limanı ve 

yatçılık faaliyetleri büyük faydalar yaratmaktadır. Balaer Adaları en yo�un tekne 

trafi�ine sahip yerdir. Son yıllarda Mallorca Adası da yat turizmi konusunda popüler 

olmaya ba�lamı�tır (http://EzineArticles.com/?expert=David_Coulling, 2010).    

 

�spanya’daki yat limanlarında sunulan hizmetler ve ilgili yat limanlarının 

çevre veya kalite standartları itibariyle incelenmesi amaçlanmı�tır. Bu sebeple 

�spanya’nın yat limanlarının mevcut durumu “Mavi Bayrak” ödülüne sahip yat 

limanlarının kapsamında de�erlendirilmi�tir. �spanya’daki mavi bayrak ödülü almı� 

toplam 84 yat limanının (Foundation for Environmental Education-FEE, 2010) 

özellikleri ilgili limanların web sayfarlarında yer alan veriler do�rultusunda EK 1’de 

sunulan tabloda incelenmi�tir. �lgili tabloda sunulan hizmetler dı�ında, ilgili mavi 
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bayraklı yat limanlarının sahip oldu�u di�er çevre ve kalite standartları da 

sunulmu�tur (Bkz. EK 1).   

   

EK 1’de sunulan tabloya göre �spanya’daki 84 adet mavi bayraklı yat 

limanlarından bilgilerine ula�ılabilen toplam 72 adet yat limanının 32.262 adet yat 

ba�lama kapasitesine sahip oldu�u tespit edilmi�tir. �lgili yat limanlarında; elektrik, 

yakıt, su, tuvalet-du�, çama�ırhane, bakım-onarım ve çöp toplama gibi temel 

hizmetler en sık sunulan hizmetlerdir. Ayrıca spor tesisleri veya faaliyetleri, hava 

tahmini, vinç-travel lift, otopark, restoran, alı�veri� imkânı, konaklama gibi hizmetler 

de ikinci derecede en yo�un görülen hizmetleri olu�turmaktadır. Ayrıca, toplam 20 

yat limanının kalite ve/veya çevre standardına sahip oldu�u tespit edilmi�tir.  

 

 

1.2.2.3.1.2. Fransa’da Yat Turizmi 

 

Fransa’nın Akdeniz sahil �eridi birbirinden oldukça farklı iki kısma ayrılır. 

Batıda deniz Languedec Roussilion diye bilinen kıyı bandı boyunca gider, do�uda ise 

�talyan sınırı yakınındaki Alp Da�ları eteklerine do�ru uzanır. �spanya ve �talya 

arasındaki 330 km’lik Fransız kıyılarında (Bkz. �ekil 1.10.) St. Tropez, Cannes, 

Nice, Menton gibi önemli merkezler yer almakta ve 100’ün üzerinde yat limanı 

bulunmaktadır. Korsika adasını ve 200 km’lik sahil bandını da buna eklemek gerekir. 

Fransa’dan çok daha az yat limanı olmasına kar�ın Korsika’nın önemli seyahat etme 

zemini ve sahilleri vardır (Do�an, 1998; Gökmen, 2001; Açıkba�, 2006; Özer, 1990; 

Yüksel Proje ve Belde Proje, 2009).  

 

 

 

 

 

 

 

 



44 
 

�ekil 1.10. Fransa’nın Akdeniz’deki Konumu 

 

 Kaynak: http://ec.europa.eu/maritimeaffairs/facts_figures_en.html, 2010 

 

Avrupa Birli�i Komisyonu Denizcilik ��leri (European Commision Maritime 

Affairs) tarafından kıyı turizminin Fransa’nın denizcilik ve kıyısal ekonomi 

endüstrileri içerisinde ciro, katma de�er ve istihdam açılarından en yüksek paya 

sahip sektör oldu�u belirtilmi�tir.  Fransa’daki toplam turist harcamaları olan 

yakla�ık 30 milyar Avro’nun neredeyse % 27’sinin kıyı turizmi tarafından sa�landı�ı 

vurgulanmı�tır. �lgili raporda keyif teknecili�i (pleasure baoting) endüstrisinin son 

birkaç on yılda hızla geli�ti�i ve özellikle tekne imalat alanında istihdamın neredeyse 

ikiye katlandı�ı bilgisi verilmi�tir. 2004 yılında yat limanlarından sa�lanan toplam 

cironun 162 milyon Avro oldu�u ve tekne imalatı ve satı�ı da dâhil olmak üzere 

sektörün toplam cirosunun 2.8 milyar Avro oldu�u ve ayrıca rekreasyonel tekne 

faaliyetlerinde toplam 40.000 ki�inin çalı�tı�ı belirtilmi�tir. 

(http://ec.europa.eu/maritimeaffairs/facts_figures_en.html, 2010). 

 

Fransa Ekonomi, Finans ve �stihdam Bakanlı�ı (The Economics, Finance and 

Employment Ministry) tarafından 2008 yılında hazırlanan “Fransa’da Teknecilik” 

ba�lıklı raporda 2006 yılında Fransız deniz endüstrisinde 4867 i�letmenin bulundu�u, 

45.000 ki�inin istihdam edildi�i ve buradaki faaliyetlerden toplam 4.65 milyar Avro 

ciro elde edildi�i belirtilmi�tir. �lgili raporda 2008 yılında 900.000 teknenin (her 

çe�it) Fransa’da kayıtlı oldu�u ve bunlardan 500.000’nin düzenli olarak kullanıldı�ı 

bilgisi de yer almaktadır (The Economics, Finance and Employment Ministry of 

France, 2008; 1).  

FRANSA 
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Fransa özellikle tekne/yat imalatı konusunda Beneteau, Jeanneau, Dufour, 

Fountaine Pajot, Couach, Amel, Catana, Zodiac, Alliaura gibi dünya lideri markalara 

sahip bir ülkedir. Özellikle Beneteau Grubu sektörde dünya birincisi olarak yer 

almaktadır (The Economics, Finance and Employment Ministry of France, 2008; 4). 

�ekil 1.11. ’de Fransa yat turizmi alanındaki farklı imalatçı ve hizmet sektörlerinin 

(yat i�letmeleri ve yat limanları dahil) ciro payları ve miktarları sunulmu�tur.  

 

 

�ekil 1.11.  Fransa Yatçılık Sanayi Faaliyetlerine Göre Ciro Da�ılımları- 2008 

 

 

 Kaynak: The Economics, Finance and Employment Ministry of France, 2008; s.6.   

 

�ekil 1.11. incelendi�inde yat limanlarının ve kiralama i�letmelerinin toplam 

cirosunun 665.63 milyon Avro ile ülke ekonomisi için önemli bir gelir kayna�ı 

oldu�u ortadadır.  

 

Fransız Yat Limanları Federasyonu tarafından Fransa’da toplam 261 adet yat 

limanın oldu�u ve bu tesislere ait 160.000’in üstünde yana�ma yerinin yatçılara 

sa�lık hizmetleri, hava tahmini istasyonları, yakıt, vinç, tersane, kirli su tankları vb. 

gibi birçok hizmetle tam donanımlı hizmet verdi�i belirtilmi�tir. Ayrıca 800 yana�ma 

kapasiteli Port Modec’in Gironde Estuarın’da ba�arıyla in�a edilmesi ve La 

% 26 % 25.2 

% 12.4 

% 9.1 %  
7.9 

% 
7.6 

% 6.7 

% 5.2 

Ticaret  
1171.01 milyon € 

Onarım 
576.53 milyon € 

Motor üreticileri  
422.66 milyon € Ekipman 

üreticileri 
365.86 milyon € 

Yat limanları  
352.37 milyon € 

 
Kiralama i�letmeleri 
313.26 milyon € 

Di�er   
240.35 milyon € 

Tekne/yat üreticiler 
1209.88 milyon € 
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Rochelle’s Port des Minimes ve Port-La-Foret’in geni�letilmesi gibi çalı�malarda 

sa�lanan ba�arılar bu hususlarda Fransız uzmanlı�ını kanıtlamı�tır. Nitekim 

Hırvatistan gibi bazı ülkeler liman altyapı in�ası ve yat sektörünü hızla geli�tirmek 

gibi konularda Fransız teknik bilgisine (know-how) ba�vurmaktadırlar (The 

Economics, Finance and Employment Ministry of France, 2008; 6).    

 

Fransa’daki yat limanlarının mevcut durumu da mavi bayrak ödülüne sahip 

ve Akdeniz kıyılarında yer alan yat limanları kapsamında incelenmi� ve hazırlanan 

tablo EK 2’de sunulmu�tur. �lgili limanlarda sunulan hizmetler ve limanların 

özellikleri yat limanlarının web adreslerinde yer alan veriler do�rultusunda 

hazırlanmı�tır.  �lgili tabloya göre (Bkz. EK 2) 2010 yılı itibariyle mavi bayrak ödülü 

almı� toplam 74 adet yat limanının 38 adedinin Akdeniz kıyılarında yer aldı�ı tespit 

edilmi�tir (www.blueflag.org, 2010).  

 

EK 2’de sunulan tabloya göre Fransa’nın Akdeniz kıyılarındaki 38 adet mavi 

bayraklı yat limanlarından bilgilerine ula�ılabilen toplam 27 adet yat limanının 

29.721 adet yat ba�lama kapasitesine sahip oldu�u tespit edilmi�tir. �lgili yat 

limanlarında; elektrik, yakıt, su, tuvalet-du�, çama�ırhane, bakım-onarım ve çöp 

toplama gibi temel hizmetler en sık sunulan hizmetlerdir. Ayrıca spor tesisleri veya 

faaliyetleri, hava tahmini, vinç-travel lift, otopark, restoran, alı�veri� imkânı, 

konaklama gibi hizmetler de ikinci derecede en yo�un görülen hizmetleri 

olu�turmaktadır. Ayrıca, toplam 2 yat limanının kalite ve/veya çevre standardına 

sahip oldu�u tespit edilmi�tir.  

 

 

1.2.2.3.1.3. �talya’da Yat Turizmi 

 

�talya kıyı bandı 7.468 km uzunlu�undadır. �talya’nın birçok bölgesi 

kıyıdadır ve ülke adalardan olu�ur (Bkz. �ekil 1.12.). Bu adalardan Sicilya nüfusun 

yo�un oldu�u adadır, hatta nüfusu Danimarka veya Finlandiya ile kıyaslanabilir 

(http://ec.europa.eu/maritimeaffairs/facts_figures_en.html, 2010). �talya’da güney ve 

kuzey arasında çok �ey de�i�mektedir. Kuzey daha ye�il ve zengin arazilerle, refah 
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düzeyi daha yüksek insanlarla, sahilleri yatçılar için daha geni� imkânlarla doludur. 

Güneyi, gelir düzeyi daha dü�ük, yat ve yatçılık yönünden daha kıt imkânlara 

sahiptir (Açıkba�, 2006).   

 

Sardunya ve Korsika adaları arasındaki Bani Facio Bo�azı ve adaları ve 

bölgesi Avrupa’nın belli merkezlerine yakınlı�ı, temiz ve güzel denizi sebebiyle 

turistlere çekici gelmektedir.  

 

�ekil 1.12. �talya’nın Akdeniz’deki Konumu 

 

 Kaynak: http://ec.europa.eu/maritimeaffairs/facts_figures_en.html, 2010 

 

Avrupa Birli�i Komisyonu Denizcilik ��leri (European Commision Maritime 

Affairs) birimi tarafından �talya’nın 93.000 ki�ilik rekreasyonel teknecilik sektöründe 

sahip oldu�u istihdam sayısıyla Avrupa Birli�i’nin bu alandaki toplam i�gücünün 

%37’sini elinde tutarak en yüksek paya sahip olan Avrupa Birli�i ülkesi konumunda 

oldu�u belirtilmi�tir. Ayrıca dünyada üretilen süper yatların yakla�ık % 40 kadarı 

�talya’da üretilmekte olup, �talya de�er olarak da Avrupa’nın en yüksek paya sahip 

ülkesidir (http://ec.europa.eu/maritimeaffairs/facts_figures_en.html, 2010). Ayrıca 

dünya süper yat pazarından 916 adet sipari�le bu oran 2008 yılında % 46’lık paya 

yükselmi�tir (http://www.buyusa.gov/italy/en/ple.html, 2010).  

 

�talya pazarı, keyif tekneleri açısından toplam 104 adet yat ve yana�ma 

limanlarında yakla�ık 140.000 adet ba�lama kapasitesine sahiptir. �talya Ula�tırma ve 

Denizyolu Bakanlı�ı ve �talyan Limanları Otoritesi’ne göre �talya’da yakla�ık 

�TALYA 
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615.585 adet keyif teknesi bulunmaktadır. 2005 yılında yelkenli tekne, motor yat da 

dâhil olmak üzere toplam 73.314 adet kayıtlı 7.5 metreden uzun deniz aracı 

bulunmaktayken, 2007 yılında bu rakam 75.203 adete ula�mı�tır (daha kısa deniz 

araçları için kayıt istenmemekte). Böylece her yıl en azından %3 oranında kayıtlı 

teknede artı� olaca�ı belirtilmektedir (http://www.buyusa.gov/italy/en/ple.html, 

2010).  

 

�talyan yat turizmi pazarında ya�anan bu büyüme; “tekneci/yatçı dostu” yasal 

uygulamalarla tekne sahipli�inde azaltılmı� harçların varlı�ı, geçmi� yıllardaki 

yüksek sayıdaki bürokratik süreçlerin günümüzde azaltılmı� olması ve yeni leasing 

formülü (“�talyan Leasingi” olarak adlandırılıyor) gibi çe�itli olumlu yöndeki 

geli�melere ba�lanmaktadır  (http://www.buyusa.gov/italy/en/ple.html, 10.07.2010).  

 

�talya’da yat limanları arasında bir a� yaratmak amacıyla 2002 yılında �talyan 

Hükümeti tarafından kurulmu� olan Italia Navigando ��letmesi, yeni yat limanlarını 

tanıtmakta, mevcut olan yat limanlarını geni�letmekte ve yeni iskele ve ba�lama 

yerleri in�a etmektedir (http://www.buyusa.gov/italy/en/ple.html, 10.07.2010). �talya 

yeni düzenlemeleriyle 2014 yılına kadar, mevcut yat ba�lama kapasitesine 200 bin 

yat ba�lama kapasiteli 60 yat limanını daha eklemeyi hedeflemektedir. Yeni yat 

limanlarının büyük bölümü sayısı daha az olan Güney �talya’da yapılması 

planlamı�tır.  Venedik’te 900 yat ba�lama kapasiteli Marine de Varazze açılmı�tır 

(Yüksel Proje ve Belde Proje, 2009a). 

 

 

1.2.2.3.1.4. Hırvatistan’da Yat Turizmi 

 

Hırvatistan 5951 km uzunlu�unda kıyı �eridine ve 1185 adet adaya sahip 

Avrupa’dan Akdeniz’in sıcak sularına inen (Bkz. �ekil 1.13.) yatlar için önemli bir 

geçi� noktası olan Adriyatik kıyılarındadır (www.croatia.hr, 29.07.2010). 

Hırvatistan, Akdeniz’in en cazip yatla gezilebilecek yerlerine ve her türlü imkânları 

sunan yat limanlarına sahip olmasına ra�men ya�anan büyük sava�lar dolayısıyla 

geli�mesi örne�in �talya’ya göre geride kalmı�tır. Çünkü sıcak sava� döneminde 
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bölge geçici olarak cazibesini kaybetmi� buraya gelen yatçılar do�uya yönelmi�tir. 

Ancak son yıllarda Hırvatistan yat turizmine yönelik yatırımlar açısından atakta olan 

ülkelerden birisidir.  

 

�ekil 1.13. Hırvatistan’ın Akdeniz’deki Konumu 

 

                  

 Kaynak: www.maps.google.com, 2010 ve www.worldatlas.com, 2010 

 

Hırvatistan bir tatil varı� noktası olarak ve yakla�ık bin deniz mili boyunca 

uzanan ve kolayca ula�ılabilecek 1185 adasıyla ve Akdeniz ikliminin yelken açmaya 

izin verdi�i altı ay gibi bir süreçle hızla büyüyen bir yatçılık sektörüne sahiptir. 

Hırvatistan Ticaret Odası’na göre ülkedeki deniz turizmi limanlarının ciroları yıldan 

yıla artmaktadır. 2008 yılında yapılan 56 yat limanı ve 38 adet yat ve tekne a�ırlayan 

di�er limanların katılımıyla hazırlanan istatistikî bir ara�tırmaya göre 2007 yılına 

göre yıllık toplam ciroda % 6’lık bir artı� ya�anmı�tır (Manenica, 2008; 5).   

 

Hırvatistan’daki toplam yat ba�lama kapasitesi 30.000 adet olarak 

tahminlenmi�tir ve bu kapasitenin büyüyen talebi kar�ılayamayaca�ı belirtilmi�tir. 

Hırvatistan’da 200 yat i�letmesinin faaliyette bulundu�u ve bu i�letmelerin yarıdan 

fazlasının bir veya iki tekneye sahip oldu�u vurgulanmı�tır.  Ayrıca, Hırvatistan’da 

kayıtlı yakla�ık 2100 adet teknenin oldu�u belirtilmi�tir (Manenica, 2008; 5).   

 

Hırvatistan Ulusal Turist Kurulu (Croatian National Tourist Board) tarafından 

Hırvatistan yat limanlarının tanıtımı amacıyla hazırlanan rapora göre Hırvatistan’da 

HIRVAT�STAN 
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kuzeyde Umag’dan güneyde Cavdat’a kadar 56 adet yat limanı bulunmaktadır. Bu 

yat limanlarından 21 adeti ACI (Adriatic Croatia International Club) tarafından ve 

di�er özel limanlar ise turist i�letmelerince veya otellerce i�letilmektedir (Croatian 

National Tourist Board, 2009; 5).    

 

 

1.2.2.3.1.4. Yunanistan’da Yat Turizmi 

 

Yunanistan 13.780 km uzunlu�unda kıyı �eridine sahiptir. �ekil 1.14.’de 

görülece�i gibi bu uzunlu�un yakla�ık yarısını 6000 ada ve adacık olu�turmaktadır 

(http://ec.europa.eu/maritimeaffairs/facts_figures_en.html, 2010). Yunanistan’da 

kıyısal keyif teknecili�i Ege ve �yon Denizi’ndeki çok parçalı adalarda 1960’larda 

ortaya çıkmı�tır (Diakomihalis, 2007; 447).  

 

Yunanistan, anakara sahillerinin 500 mil dı�ına do�ru yüzlerce ada ile 

çevrilidir. Bu adalar yatçılar için Akdeniz’in cenneti olarak görülmektedir. Hepsi de 

farklı özelliklere sahiptir.  Batıdaki �yon Adaları ye�il ve a�açlık, Cycladesler 

(Güney Ege) kuru ve kayalık yapıya sahiptir. Girit Adası, yaz aylarında bile karla 

kaplı da�ları, ye�il ormanları ve kuzey Sporades beyaz kumsalları ile bir tezat 

olu�turur. Fakat her ada yat limanı yatırımı için ideal de�ildir (Do�an, 1998; 

Gökmen, 2001; Açıkba�, 2006).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



51 
 

�ekil 1.14. Yunanistan’ın Akdeniz’deki Konumu 

 

 Kaynak: http://ec.europa.eu/maritimeaffairs/facts_figures_en.html, 2010 

 

Turizm ve denizcilik Yunan ekonomisinin önemli destekçisi durumundadır. 

2005 yılında 86 milyon yolcu limanlar arasında geçi� yapmı�tır. Ayrıca turizmin ülke 

gayri safi yurtiçi hâsılasındaki payı % 18’den fazladır. Avrupa Birli�i Komisyonu 

Denizcilik ��leri (European Commision Maritime Affairs) birimi tarafından kıyı 

turizmiyle ilgili toplam 195.739 ki�inin istihdam edildi�i, keyif teknecili�i 

sektöründe (tekne üretimi, deniz ekipmanları üretimi, ticareti ve hizmetleri dâhil 

olarak) ise toplam 4.270 ki�inin istihdam edildi�i açıklanmı�tır 

(http://ec.europa.eu/maritimeaffairs/ facts_figures_en.html, 2010). 

 

2005 yılında Yunanistan’daki 19 yat limanının sahip oldu�u toplam yat 

ba�lama kapasitesi 6661 olarak belirtilmi�tir (Diakomihalis, 2007; 245). Yunan 

Ulusal Turizm Örgütü (Greek National Tourism Organisation) ülkedeki yat limanı 

turistik faaliyetlerinin 2008 yılındaki de�erini 30 milyon Avro olarak açıklamı�tır. 

Bu de�er 2005-2008 yılları arasındaki periyotta % 4 oranında bir artı�la 

gerçekle�mi�tir.  

 

Yunan Ulusal Turizm Örgütü, günümüzde (Ocak, 2010) Yunanistan’da 20 

yat limanının 6845 adet yat ba�lama kapasitesiyle hizmet sundu�unu ve ayrıca in�ası 

devam eden 22 adet yat limanı için toplam kapasitenin yakla�ık 4227 adet oldu�unu 

açıklamı�tır (http://www.investingreece.gov.gr/default.asp?pid=36&sectorID 

=44&la=1,  2010).  

 

YUNAN�STAN 
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1.2.2.3.2. Akdeniz’e Kıyısı Olan Afrika ve Asya Ülkelerinde Yat Turizmi 

 

Akdeniz’e kıyısı olan Afrika ve Asya ülkelerinin yat turizmindeki mevcut 

durumu genel itibariyle Avrupa ülkeleri kadar geli�mi� bir durumda de�ildir. 

A�a�ıda sırasıyla Fas, Cezayir, Tunus, Libya, Mısır, �srail ve Lübnan’da yat 

turizmiyle ilgili faaliyetler ve mevcut durumlar de�erlendirilmi�tir.  

 

 

1.2.2.3.2.1. Fas’da Yat Turizmi 

 

Fas, �ekil 1.15.’de görülece�i üzere Avrupa, Akdeniz, Madeira ve Kanarya 

Adaları arasında yelkenli rotalarına yakınlı�ıyla stratejik bir konumda olmasına 

ra�men, yatçılık faaliyetlerin, geli�tirmekte çok yava� kalmı�tır 

(http://www.noonsite.com/Countries/Morocco, 2010). Tunus, Mısır ve di�er kom�u 

ülkelerde oldu�u gibi, ekonomik ve sosyal geli�imin sa�lanması için turizmin önemli 

oldu�unun farkına varılmasıyla, Fas Turizm Bakanlı�ı da giri�imlerde bulunmu� ve 

özellikle Kanarya Adaları’ndan yatırımcılarla 2006 yılında anla�malar yapılmı�tır 

(http://www.bi-me.com/main.php?id=3260&t=1, 2010).  

 

�ekil 1.15. Fas’ın Akdeniz’deki Konumu 

 

    

 Kaynak: www.maps.google.com, 2010 ve www.worldatlas.com, 2010 

 

World Cruising Club Magazini’nin 2007 bahar-yaz dönemi sayısında Fas 

kıyılarında yatçılık ile ilgili yazıda, çok az sayıda yatın bu kıyılarda seyirde 

oldu�undan ve bu durumun Akdeniz’deki yo�un ve kalabalık seyrine göre farklı bir 

FAS 
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durum yaratmasından ve özellikle yat limanları ve yatçılıkla da ilgili çok az hizmetin 

sunuldu�undan bahsedilmektedir (http://www.worldcruising.com/content/ 

S633301403351990000/Cruising_Morocco_wcm24.pdf,  2010). Fakat son yıllarda 

Fas hükümetinin yatçılı�ı geli�tirmek adına gösterdi�i gayretle 2008 yılında yeni yat 

limanları açılmı�tır (http://www.noonsite.com/Countries/Morocco, 2010).  Ayrıca 

Temmuz 2010 tarihinde, Fas yatırım �irketi olan Libra Capital ile Mourjan 

Marinaları Grubu arasında bir ortaklık imzalanmı�tır. �lgili i�letmeler,  Agadir’de 

lüks otel, golf sahalarının olaca�ı ve �uanda kapasitesi tam belli olmayan fakat mega 

yatların da a�ırlanabilece�i büyük bir yat limanı tatil merkezini 2012 yılında 

tamamlanmak üzere projelendirmi� durumdadır 

(http://www.ibinews.com/ibinews/newsdesk/ 20100620161334ibinews.html, 2010). 

Tüm bu geli�meler de�erlendirildi�inde Fas için geç kalınmı� fakat gelecek dönemde 

hız kazanacak bir yat turizmi politikasının belirlendi�i yorumu yapılabilir.  

 

  

1.2.2.3.2.2. Cezayir’de Yat Turizmi 

 

Cezayir, kuzeyde 1200 km uzunlu�unun üstündeki kıyı �eridinin ardında 

da�ların ve ovaların uzandı�ı (Bkz. �ekil 1.16.)  ve güneyde uçsuz bucaksız Sahra 

Çölü’nün bulundu�u Akdeniz’e kıyısı olan bir Afrika ülkesidir. Cezayir, turizm 

konusunda yıllarca arka planda kalmı� olsa da son yıllarda özellikle Cezayir 

hükümetinin ülke turizmini geli�tirmeyi amaçlayan 2015 stratejisiyle ke�fedilmeye 

ba�lamı�tır (http://www.algeria-us.org/content/view/61/208/, 2010).  
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�ekil 1.16. Cezayir’in Akdeniz’deki Konumu 

 

               

 

Kaynak: www.maps.google.com, 2010 ve www.worldatlas.com, 2010 

 

Cezayir, ya�anan kanlı çatı�malardan yıllarca zarar görmü�tür. Bundan dolayı 

yatların ülke kıyılarına yana�maları önerilmiyordu, e�er bir yat durma ihtiyacı 

duyarsa (genellikle acil bir durumda) ancak Sidi Fredj’deki yat limanlarından birine 

yana�ması uygun bulunmaktaydı (http://www.noonsite.com/Countries/Algeria, 

2010). Günümüzde ise Cezayir hükümeti özellikle turizm konusunda yabancı 

yatırımları ülkeye davet etmekte ve bu hususta te�vikler vermektedir. Özellikle 

Cezayir Turizm Bakanlı�ı’nın 2015 yılı için ülkeye 3.1 milyonun üstünde turist 

gelmesini hedefledi�i stratejileri bulunmaktadır (http://www.algeria-

us.org/content/view/61/208/, 2010).  

 

Cezayir’deki yat limanları ve yana�ma yerlerinin sayısı yakla�ık onbe� 

adettir. Son günlerde (Mayıs, 2010), Cezayir ve Libya yat limanlarında geni�leterek 

daha geni� tekneleri a�ırlamayı ve dolayısıyla yat turizmini ülkelerinde geli�tirmeyi 

planlamaktadır (www.ibi.news.com, 2010).  

 

 

1.2.2.3.2.3. Tunus’da Yat Turizmi 

 

Tunus, 1200 km uzunlu�undaki kıyı �eridiyle (Bkz. �ekil 1.19.) Akdeniz’de 

merkezi bir konuma sahiptir (http://www.nautica.it/charter/tunisia-e.htm, 2010).  

CEZAY�R 
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�ekil 1.17. Tunus’un Akdeniz’deki Konumu 
�

                     �

 

 Kaynak: www.maps.google.com, 2010 ve www.worldatlas.com, 2010 

 

Tunus’un di�er kom�u ülkelere göre daha merkezi bir konumda yer alması ve 

Avrupalı yatırımcılar tarafından tercih edilmesi sebebiyle günümüzde yat turizmi 

açısından da Afrika’nın Akdeniz kıyılarındaki en önemli ülkelerindendir 

(http://www.nautica.it/charter/tunisia-e.htm, 2010). Nitekim di�er Afrika ülkelerine 

göre Tunus hükümeti yatçılı�a daha sistematik yakla�mı�tır. Özellikle yatçılıktan 

önemli bir kazanç elde edilebilece�ini kavrayan Tunus hükümeti, ülkenin en 

güneydo�usundaki Zarzis’den en batıdaki Tabarka’ya kadar yat limanları zinciri 

kurulmasını te�vik etmi�tir. Yat limanlarından rengârenk küçük kasabalara ula�ılması 

ve dü�ük yat limanı ücretleri Tunus’u özellikle kı�lamak üzere yatçılar için popüler 

hale getirmi�tir (http://www.noonsite.com/Countries/Tunisias, 2010).  

 

Tunus’da bir zincir halinde 26 adet yat limanı bulunmaktadır. Bu yat 

limanlarından özellikle 4 adedi tatil, spor ve e�lence tesisleriyle modern yat limanı 

hizmetlerini sunmaktadır (http://www.tourismtunisia.com/todo/sailing.html, 2010). 

 

 

1.2.2.3.2.4. Libya’da Yat Turizmi 

 

Libya, 1770 km uzunlu�unda kıyı �eridiyle Akdeniz kıyıları en uzun olan 

Afrika ülkesidir (Bkz. �ekil 1.18.). Libya turizm açısından potansiyele sahip 

olmasına ra�men, 1969 yılında askeri rejime geçilmesiyle uygulanan dı�a kapalı 

TUNUS 



56 
 

politikalar sonucunda bir geli�me sa�lanamamı�tır 

(http://www.noonsite.com/Countries/Libya, 2010).  

 

�ekil 1.18. Libya’nın Akdeniz’deki Konumu 

 

                  �

 

Kaynak: www.maps.google.com, 2010 ve www.worldatlas.com, 2010 

 

Turistler günümüzde Libya’ya seyahat etmeye ba�lamı�tır. Fakat yine de, 

turistler için ülkeye giri� formaliteleri çok zor olması ve benzer �ekilde yatlarıyla 

gelen yatçılara da uygulanan a�ılması zor kural ve formaliteler olması,  yatçılar için 

caydırıcı niteliktedir. Günümüzde ise politik durumun zamanla de�i�mesiyle 

özellikle özet yatlar için Libya limanlarına giri� yapmak daha kolayla�maya 

ba�layacaktır. Libya’nın sahip oldu�u yat limanları az sayıdadır 

(http://www.noonsite.com/Countries/Libya, 2010). 

 

 

1.2.2.3.2.5. Mısır’da Yat Turizmi 

 

Mısır 2450 km. uzunlu�unda Akdeniz, Süvey� Kanalı ve Kızıl Deniz 

boyunca devam eden kıyı �eridine sahip bir ülkedir (Bkz. �ekil 1.19.). Bu kıyı 

uzunlu�unun, Akdeniz kıyı �eridini kapsayan uzunlu�u ise yakla�ık 950 km kadardır 

(Scheffers ve Browne, 2010; 156).  
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�ekil 1.19. Mısır’ın Akdeniz’deki Konumu 

 

                 

 

Kaynak: www.maps.google.com, 2010 ve www.worldatlas.com, 2010 

 

Mısır için yat turizmi özellikle bölgede yakla�ık 30.000 yatın dola�tı�ı 

dü�ünüldü�ünde önemli ve gelecek vadeden bir turizm dalıdır. Mısır Bilgi Hizmetleri 

(State Information Service- SIS) tarafından, Süvey� Kanalı ile Asya, Afrika 

kıtalarının ba�lanmasında ülkenin sahip oldu�u önemli konum avantajıyla ve 

uluslararası boyutta sahip oldu�u birçok turizm potansiyeli ile deniz ve yat turizmi 

açısından da ülkenin uluslararası pazardaki payının yükseltilmesi için çalı�ıldı�ı 

belirtilmi�tir. Ayrıca, yat turizminin Mısır için yeni bir turizm çe�idi olarak 

algılandı�ı ve yıllık olarak bölgede bulunan 30.000 adet yatın bölgeye çekilmesi için 

öncelikle yat limanlarının geli�tirilmesi ve arttırılması adına çalı�malar yapılmaktadır 

(http://www.sis.gov.eg/en/Story.aspx?sid=2381, 2010).  

 

Aslında Mısır bölgede bulunan birçok yatın Kızıl Deniz’e ula�mak adına 

transit olarak geçilen Süvey� Kanalı avantajını elinde bulundurmasına ra�men 

Akdeniz kıyılarındaki yatçılık faaliyetlerinde geri kalmı� olarak kabul edilebilir. 

Nitekim Kızıldeniz’de birçok yeni yat limanının olması (Abu Tig ve Port Ghalib yat 

limanları gibi) ve ülkenin bu bölgeye öncelik göstermesiyle, bölgede yat turizmi 

daha hızlı büyümü�tür (http://www.noonsite.com/Countries/Egypt, 2010).  

 

Mısır’ın Akdeniz’deki en önemli yatçılık merkezi olarak Port Said ve 

alternatif olarak Aleksandra gösterilebilir. Son yıllarda özellikle Aleksandra limanını 

yenilemek ve uluslararası yüksek teknolojiye sahip bir liman haline getirmek 
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amacıyla hükümetin çalı�maları bulunmaktadır. Bu do�rultuda Aleksandra’da yat 

turizmini bölgede tutunduracak ve yüksek performansla ve turizmi geni�letecek 

�ekilde yatçılara hizmetler sunan bir yat limanı kurulmu�tur 

(http://www.sis.gov.eg/en/Story.aspx?sid=2755, 08.05.2010).  

 

 

1.2.2.3.2.6. �srail’de Yat Turizmi 

   

�srail 273 km. uzunlu�undaki kıyı �eridiyle (www.worldatlas.com, 

01.08.2010) do�u Akdeniz’de yer almaktadır (Bkz. �ekil 1.20.). Genel itibariyle 

�srail kıyı yapısından dolayı do�al limanlara veya yatçılar için teknelerini 

ba�layabilecekleri do�al koylara sahip de�ildir 

(http://www.noonsite.com/Countries/Israel, 2010).  

 

�ekil 1.20. �srail’in Akdeniz’deki Konumu 

 

                                

 

 Kaynak: www.maps.google.com, 2010 ve www.worldatlas.com, 2010 

 

�srail kıyı �eridinin pek elveri�li olmaması, sıkı güvenlik kontrolleri ve 

tekrarlayan iç sorunları sebebiyle, bu ülkeden yatçılar kaçınmaktadırlar. Fakat bu 

olumsuz yönlere ra�men özellikle tarihi yerleri ziyaret etmek yatçılar için bir ödül 

gibi de�erlendirilebilir. Ayrıca, yatçılar için birinci sırada yer alan bir varı� noktası 

olmasa da, �srail’de yatçılık faaliyetleri özellikle ülkede ya�ayanların yatçılıklarını 

arttırmaya hitap edecek �ekilde geli�tirilmektedir. Özellikle açılan Haifa Limanı 

içerisinde açılan Haifa-Kishon yat limanı ülkenin kuzeyinde faaliyetleri geli�tirmek 

�SRA�L 
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adına yapılan önemli bir geli�medir. �srail’in Kızıl Deniz ve Akdeniz kıyılarında 

i�letilen yakla�ık on adet yat limanı bulunmaktadır 

(http://www.noonsite.com/Countries/Israel, 2010).  

 

 

1.2.2.3.2.7. Lübnan’da Yat Turizmi 

 

225 km. uzunlu�undaki (www.worldatlas.com) kıyı �eridine sahip Lübnan, 

2006 yılında �srail ve Hizbullah güçleri arasında ya�anan çatı�malar ve özellikle 

Beyrut Limanı’nın bombalanması sonrasında turizm açısından büyük gerileme 

ya�amı�tır.  

 

�ekil 1.21. Lübnan’ın Akdeniz’deki Konumu 

 

                       

 

Kaynak: www.maps.google.com, 2010 ve www.worldatlas.com, 2010 

 

Lübnan politik sürecinde ya�anan sonraki süreçler daha ılımlı olmasıyla 

yatçılar ülkeyi ziyaret edebilmi�tir. Özellikle Beyrut Limanı’na in�a edilen iki adet 

yeni yat limanı ya da Jounieh kentindeki yat limanı ile ülke yat turizminin 

geli�tirilmesi planlanmaktadır (http://www.noonsite.com/Countries/Lebanon, 2010). 

Ülke yönetimi de özellikle Lübnan kıyı �eridinin güneyinden kuzeyine kadar yatçılık 

ve di�er su sporları faaliyetlerine olan talebi arttırmak üzere çalı�malar ba�latmı�tır 

(http://www.ifpiraq.com/exhibition_overview.php?id=149, 2010).  
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1.2.2.3.2.8. Kıbrıs Adası’nda Yat Turizmi 

 

Kıbrıs Adası, Türkiye'nin 64 km güneyinde, Suriye'nin 96 km batısında, 

Mısır'ın 400 km kuzeyinde ve Yunanistan anakarasının yakla�ık 770 km 

güneydo�usunda bulunur. Kıyılarının toplam uzunlu�u 780 km’yi bulur 

(http://www.trncpio.org, 2010).  

 

�ekil 1.22. Kıbrıs Adası’nın Akdeniz’deki Konumu 

 

                      

 

Kaynak: www.maps.google.com, 2010 ve www.worldatlas.com, 2010 

 

Kıbrıs Adası Akdeniz’de Sicilya ve Sardunya Adaları’ndan sonra üçüncü 

büyük adadır. �ekil 1.22.’de görülece�i üzere do�u Akdeniz’de önemli bir merkezde 

yer alan Kıbrıs Adası’ndaki yat turizminin mevcut durumu; Kuzey Kıbrıs Türk 

Cumhuriyeti (K.K.T.C.) ve Güney Kıbrıs Rum Yönetimi (G.K.R.Y.) olmak üzere 

ikiye ayrılarak yat turizmi faaliyetleri iki bölgeye göre ayrı ayrı de�erlendirilmi�tir.  

 

 

1.2.2.3.2.8.1. Kuzey Kıbrıs Türk Cumhuriyeti (K.K.T.C.) Yat Turizmi 

 

Turizm sektörü küçük ada ekonomileri için vazgeçilmez bir unsur olup, 

ekonomik kalkınmayı gerçekle�tiren ana sektörlerden biridir. KKTC’nin sahip 

oldu�u deniz sahillerinin toplam uzunlu�u 360 km. civarındadır. KKTC’de 2 adet 

deniz limanı (Girne ve Gazima�usa) yer almaktadır. Fakat bunlardan Girne yat 

    KIBRIS 
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limanı olarak da kullanılırken, Gazima�usa Limanı daha çok yük ta�ımacılı�ı için 

kullanılmaktadır (Katırcıo�lu ve Öztürk, 2010).   

 

K.K.T.C. Turizm, Çevre ve Kültür Bakanlı�ı tarafından hazırlanan turizm 

mastır plan çalı�masına göre, yatçılık faaliyetlerinin de yer aldı�ı çe�itli özel ilgi 

turizmi dallarının bölgesel farklılıkların gözetilerek geli�tirilmesi amaçlanmaktadır 

(K.K.T.C. Turizm, Çevre ve Kültür Bakanlı�ı, 2008). �lgili planda özellikle 

K.K.T.C.’de yer alan yat limanı potansiyelinin de�erlendirilmesi ile ilgili öneriler yer 

almaktadır. Nitekim bu durum planda; “Kendi ülkelerinde limana ve karaya kı� 

hazırlı�ı için yatını bırakabilen Kuzey Avrupa ülkeleri ve kendi ülkelerinde yat 

limanı ücretleri yüksek olan �ngiltere, Fransa, �spanya, �talya gibi ülkelerle yat limanı 

potansiyeli geli�tirilecektir” �eklinde dile getirilmi�tir (K.K.T.C. Turizm, Çevre ve 

Kültür Bakanlı�ı, 2008). Ayrıca ilgili planda, Güzelyurt Bölgesinde, 

Gemikona�ı’nda yat yapımının te�vik edilerek bölgenin yat turizmine açılması ve 

Yeni Erenköy-Sipahi mevkii’nde yat limanı ve çevresinin planlı bir �ekilde 

geli�tirilmesi gibi yat turizmini bölgede geli�tirmeyi amaçlayan konulara da 

de�inilmi�tir.  

 

K.K.T.C.’de Girne’de Gemya Yat Limanı, Erenköy’de 500 adet yat ba�lama 

kapasiteli Port Cyprium (http://www.port-cyprium-marina.com/port-cyprium-

marina-berths.html, 2010) önemli yat limanlarıdır.  

 

 

1.2.2.3.2.8.2. Güney Kıbrıs Rum Yönetimi (G.K.R.Y.) Yat Turizmi 

 

G.K.R.Y. Turizm Örgütü (Cyprus Tourism Organization) tarafından özellikle 

konferans, kültürel, atletik, yürüyü� ve bisiklet turizmi ve e�lencesel teknecilik gibi 

özel turizm alanlarının büyümesi ve geli�tirilmesi için çalı�malar yapılmaktadır 

(http://www.cyprus.gov.cy, 2010). Bölgedeki mevcut yat turizmi faaliyetleri, 

K.K.T.C.’ndeki faaliyetlere göre daha yo�un olmaktadır.  
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G.K.R.Y. kıyılarında 450 yat kapasiteli Larnaka Yat Limanı, 237 yat 

kapasiteli Limasol’de St. Raphael Resort Yat Limanı bulunmaktadır.  

 

 

1.3. TÜRK�YE’DE YAT TUR�ZM�  

 

Bu ba�lık altında öncelikle Türkiye’de yat turizmi tarihsel açıdan incelenecek 

sonrasında Türkiye’de yat turizminin makro ve mikro dı� çevresi ile iç çevresi analiz 

edilecek ve sektör bu yakla�ımla de�erlendirilecektir.  

 

 

1.3.1. Türkiye’de Yat Turizminin Tarihi ve Geli�imi 

 

Türkiye’de denizin ke�fine ve yat turizmini ba�langıcına yönelik ilk 

etkilenmeler edebiyatımızdaki anlatımlarda kendini göstermi�tir. Ege ve Akdeniz’de 

ya�ayan insanların ya�antılarını, do�anın güzelliklerini anlatan romanlar, büyük 

�ehirlerde ya�ayanlar için buraları görme iste�i uyandırmı�tır. Bu, 1950’li ve 1960’lı 

yıllarda zamanın aydınlarınca düzenlenen “mavi yolculuk” adlı gezilerin yapılmasına 

neden olmu�tur (Güner, 1995; 33).    

 

Yatçılı�ın Türkiye’deki tarihi �sen (2005) tarafından a�a�ıdaki gibi ifade 

edilmi�tir;  

“Uygar ça�da Türkiye ise, tüm turizm bro�ürlerinde yazdı�ı haliyle 
upuzun kıyı �eridi ve tarih-kültür-do�a çekicili�iyle, bazen de seyahat 
rehberlerinde batı dünyasının seyir zenginli�iyle tasvir edilmi�tir. 
1970’lere kadar, sadece birkaç zengin ve batıla�mı� Türk, �stanbul’da 
veya nadiren �zmir veya ba�ka yerde yat sahibiydiler. Ancak 
1960’larda özellikle Türkiye’nin batı kıyısı yelkencilik için yava� 
yava� tanınmaya ba�lanmı�tır. Gerçi bu durum da daha iyi tanıtılan ve 
ke�fedilen Yunan Adaları’nın uzantısı olarak gerçekle�mi�tir” ( �sen, 
2005; 49).  
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Yukarıdaki açıklamada da bahsedildi�i gibi Türkiye’deki yat turizminin 

geli�imde Yunanistan adalarından özellikle güney-batı kıyılarımıza yabancı yatların 

geçi�leri büyük önem ta�ımaktadır. 

 

Mavi yolculuklar ilk zamanlarda bakımsız, yöresel balıkçı teknelerinin, 

çar�aflarla bir iki kamaraya bölünmesi ile ilkel ve zor ko�ullar altında 

gerçekle�tirilmi�tir. Türkiye’nin yat turizmi potansiyelini ortaya çıkartan mavi 

yolculuktan sonra, öncelikle Bodrum ve Marmaris’teki, daha sonra Karadeniz’e 

kadar uzanan bir bölgede bulunan balıkçı teknelerinin modernle�tirilmesi, üst 

yapılarının de�i�tirilmesi için ilk yatırımlar da ba�lamı�tır (Güner, 1995; 33).    

 

Son yıllarda Batı Akdeniz’deki deniz kirlenmesi ve fiyatlardaki artı�lardan 

dolayı Do�u Akdeniz yatçılar için vazgeçilmez hale gelmi�tir. Avrupa Birli�i 

ülkelerinde yatlar için istenen vergiler yatçıların Do�u Akdeniz’e yönelmelerine 

neden olmu� ve bu durum Türkiye yat turizmi sektörü için önemli bir fırsat olmu�tur. 

Yatçıların yeni yerler ke�fetme arzusuna sahip olmaları da Do�u Akdeniz 

bölgelerinin ke�fedilmesinde önemli bir sebeptir. Nitekim Turizm Bakanlı�ı (1992) 

ve Cerit v.d. (1995) çalı�malarında yat turistlerinin Türkiye’ye gelmelerini etkileyen 

faktörler önem derecesiyle ilk olarak “ülkemizdeki do�al güzellikler” ve sırasıyla; 

“tarihi ve arkeolojik de�erler, önceden gelmi� olmak, yatçılık sporuna uygun do�al 

�artlar, ucuzluk” olarak sıralanmı�tır.   

 

Ya�anan geli�meler ı�ı�ında yat turizminin Türkiye’deki geli�imini te�vik 

etmek ve potansiyelini de�erlendirmek amacıyla 1992 yılında Turizm Bakanlı�ı’nca 

(günümüzdeki adıyla T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı) “Yat Turizmi Master Planı” 

hazırlatılmı�tır. Böylece Türkiye’de yat turizminin öncelikli yatırım alanları 

belirlenmeye, bu konudaki sorunlara çözüm getirilmeye ve sektöre yön verilmeye 

çalı�ılmı�tır. �lgili master planı raporunda kapasite artırımına yönelik mekansal 

öncelikler ve bölgeler a�a�ıdaki gibi belirlenmi�tir (Turizm Bakanlı�ı, 1992; 310);  

 

•  I. Bölge: Bodrum Ka� arası (Bodrum kent merkezinden, Ka� kent merkezine 

(dahil) kadar olan kıyı bandı) 
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•  II. Bölge-Çe�me Bodrum arası (Ilıca körfezinden güneyde I Nolu bölge 

sınırına kadar olan kıyı bandı) 

•  III. Bölge-Kuzey Ege (Enez’den II. Bölge sınırına kadar yer alan kıyı bandı) 

•  IV. Bölge-Ka�-Gazipa�a arası (Ka�’tan itibaren Gazipa�a kent merkezine 

kadar olan kıyı bandı) 

•  V. Bölge-Do�u Akdeniz Bölgesi (Gazipa�a kent merkezinden Suriye sınırına 

kadar olan kıyı bandı)  

•  VI. Bölge-Marmara Bölgesi (Anadolu kesiminde Gebze-Çanakkale arasında 

Avrupa kesiminde Seddülbahir-Büyükçekmece arasında yer alan kıyı 

bantları)  

•  VII. Bölge-Karadeniz (Bulgaristan sınırından Gürcistan sınırına kadar tüm 

Karadeniz kıyı bandı) 

•  VIII. Bölge- �stanbul (Avrupa kesiminde Büyükçekmece’ den Türkeli 

fenerine kadar, Anadolu yakasında Anadolu Fenerinden Gebze’ye kadar olan 

kıyı bandı). 

 

Yukarıda yer alan Bölge I, II, III, IV ve VIII Do�u Akdeniz’de gerek yat 

limanları zinciri içindeki konumları, gerekse do�al, tarihi, kültürel zenginlikleri ve 

uygun iklim ko�ulları ile yat turizmi açısından en geli�mi� bölgeler olarak 

günümüzdeki yerlerini almı�lardır.  

 

 

1.3.2. Türkiye’de Yat Turizminin Çevresi 

 

Yat turizmi potansiyeli, mevcut durumu, yat limanları ve yat i�letmeleri 

merkezinde incelenerek, Türkiye’de yat turizminin makro ve mikro dı� çevresini 

olu�turan faktörler kapsamında de�erlendirilecektir. Uluslararası alanda ticareti 

yapılan hizmetler; örne�in bankacılık, yatırım, sigorta, medya, ula�tırma, reklâm, 

muhasebe, seyahat, turizm ve teknoloji lisanslama; ekonomik, siyasi, sosyal ve 

kültürel sebeplerden dolayı ulusal ve uluslararası düzenlemelere konu olmu�tur 

(Rugman ve Hodgetts, 2003; 171). Bu do�rultuda yat turizminin hem turizmin hem 

de ula�tırma alanlarında konumlanan bir hizmet alanı olmasından hareketle Ragman 
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ve Hodgetts (2003) tarafından bahsedilen düzenlemelerden do�rudan etkilendi�i 

de�erlendirildi�inde Armstrong ve Kotler (2011) tarafından olu�turulan makro ve 

mikro dı� çevre faktörleri çerçevesinde Türkiye’de yat turizmini incelemenin fayda 

sa�layaca�ı dü�ünülmü�tür.  

 

Yat turizmini etkileyen makro dı� çevre faktörleri �ekil 1.23.’de de görüldü�ü 

gibi ekonomik, yasal, politik, teknolojik, kültürel, do�al ve demografik çevre olarak 

belirlenmi�tir. Mikro dı� çevrede yat turizmi mü�terileri genel olarak incelenmi� ve 

Türkiye’deki durumu de�erlendirilmi�tir. Ayrıca yat turizmine tedarik sa�layan yat 

ve tekne üretimine, e�itim, aracı i�letmelere ve di�er ilgili kurulu�lara da mikro dı� 

çevre kapsamında yer verilmi�tir. Yat limanları ve yat i�letmeleri iç çevrenin 

unsurları olarak kabul edilmi�tir. Böylece yat turizmi temel i�letmeleri olan yat 

limanları ve yat i�letmelerinin Türkiye’deki mevcut durumu incelenmi�tir.  
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1.3.2.1. Türk Yat Turizminin Makro Dı� Çevresi 

 

Yat turizmi ekonomik, yasal, teknolojik, do�al, sosyal/kültürel ve demografik 

gibi makro dı� çevre faktörleri altında de�erlendirilmi�tir.  

 

 

1.3.2.1. Ekonomik Çevre 

 

Ekonomik çevre kapsamında turizmi ilgilendiren;  mili gelir, ki�i ba�ına 

dü�en gelir, gelir da�ılımı, kullanılabilir gelir, ihtiyari gelir, hanehalkı geliri ve 

harcaması, i�letme harcamaları gibi ki�ilerin harcamaları üzerinde etkili de�i�kenler 

söz konusudur. Ayrıca, harcamalar üzerinde etkili olabilecek; kredi mevcudiyeti, 

güven düzeyi, faiz oranları, enflasyon, döviz kurları gibi di�er faktörler de söz 

konusudur (Pender, 1999; 53-55). Bu açıdan bakıldı�ında ki�ilerin turizm 

harcamalarını etkileyen tüm ilgili de�i�kenler yat turizmi için de benzer �ekilde ele 

alınabilir. Fakat burada yat turizmini etkileyen ekonomik çevre faktörlerinden ziyade 

yat turizminin ekonomik öneminden ve ekonomiye katkılarından bahsedilecektir. 

Nitekim bir turizm dalı olarak yat turizmi, turist faaliyetlerinin bir parçası olarak yer 

alır ve genel ekonomi için önemli kaynaklar olu�turur (Altay I�ık ve Cerit, 2007; 86). 

 

 �ktisatçıların turizm olayıyla ilgilenirken üzerinde en fazla durdukları, onun 

ödemeler dengesi açısından etkileri ve önemi olmu�tur. Turizm bu anlamda ülke 

içinde perakende fiyatlarla yapılan mal ve hizmet dı� satımı olarak kabul edilebilir. 

Ayrıca, yarattı�ı uyarıcı etkiler nedeniyle, dolaylı olarak da di�er kesimlerde 

istihdam ve gelir düzeylerini yükseltir (Akat, 2000; 12).  Zira yat turizminin içinde 

bulundu�u deniz turizmi ile ilgili olarak Cheong (2002) çalı�masında deniz 

turizminin, geli�mekte olan ülkelerin dı� borçlarını ödemeleri için gerekli olan 

yabancı para ihtiyacını kar�ılamak adına ve aynı zamanda kendi sanayisini hızla 

kaybeden bölgelerde istihdam sa�layarak ve bu ba�lamda altyapısal geli�imi 

hızlandırarak büyük faydalar sa�ladı�ından bahsetmi�tir.   
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Yat turizmi denize dönük bir e�lence ve dinlenme endüstrisi olması 

özelli�iyle dünya turizmi içerisinde de hızla geli�en bir yapıdadır. Nitekim yatların 

yüzen birer lüks otel olması, bakım-onarım masraflarının ülkelere önemli gelir 

sa�laması, yat turizmine katılanların, üst gelir grubuna mensup bulunması ve yat 

turizmine talebin devamlı artı� göstermesi, ülkeleri yat turizmine yönlendiren en 

önemli sebeplerdendir (TURSAB, 1998; 34).  Yat turizminin önemini kavrayan 

ülkeler (Tablo 1.2. ve �ekil 1.5. ı�ı�ında) hızla bu sektöre yönelmi�lerdir.  

 

Yat turizmi birçok unsurun bir araya gelerek bir deniz gezisi hizmetinin 

sunulmasıyla sonuçlanan ekonomik faaliyettir (Olgaç, 2001; 28). Yat limanları, 

barınaklar gibi altyapı hizmetleri, in�a sanayi, yiyecek tedari�i hizmetleri, idari 

i�lemler gibi boyutlarıyla geni� ölçüde istihdam yaratan sektördür.  

 

Yat turizminin ekonomik yapısı incelenirken; yat turizminin önemli gelirler 

sa�ladı�ı, ülke ekonomisinde geni� bir yer tutarak çirkin betonla�maya ve do�anın 

tahribine yol açan otel yatırımlarının alternatifi olması göz ardı edilmemelidir. 

Benzer �ekilde yat turizminin otel ve tatil köyleri türünde sabit yatırım giderlerinin 

olmaması bir avantaj te�kil etmektedir. Ayrıca, sabit yatırımlar içinde yatak sayısının 

en kolay arttırılabildi�i yatırım türü yat yatırımlarıdır. Talep durumuna göre i�letme, 

kısa sürede yatlar ithal ederek/kiralayarak yatak sayısını arttırabilir (Ercanik, 2003; 

11–12).   

 

Yat turizminin ekonomik katkılarına de�inmeden önce genel olarak turizmin 

ekonomik etki yapısını incelemekte fayda görülmü�tür. Olalı ve Timur (1988) 

tarafından turizmin en önemli fonksiyonu olarak belirtilen ekonomik fonksiyonu ve 

bu fonksiyon çevresinde toplanan çe�itli ekonomik etki grupları a�a�ıdaki gibi 

özetlenebilir (Olalı ve Timur, 1988; 9): 

 

•  Turizmin moneter (parasal) ekonomik etkileri, 

•  Turizmin reel ekonomik etkileri, 

•  Turizmin dı� ödemeler dengesine etkileri, 

•  Turizmin gelir etkisi, 
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•  Turizmin iç fiyatlara etkisi, 

•  Turizmin devlet gelirlerine etkisi, 

•  Turizmin reel ekonomik etkileri, 

•  Turizmin istihdam etkisi, 

•  Turizmin sektörler üzerine etkisi, 

•  Turizmin alt yapı etkisi.  

 

Turizm endüstrisi, yatırım ve istihdam olmak üzere iki a�amada istihdama 

katkıda bulunmaktadır. Kırsal yörelerde ya da küçük yerle�melerde kalifiye i� gücü 

sınırlı sunuya sahiptir. Bu yörelerden turizm yatırımlarına i�gücü transferi 

yapılmaktadır. Turistik i�letmelerde ise büyük �ehirlerden gelen daha kalifiye 

elemanlar istihdam edilmektedir. Böylece bir de�i�im ve yerle�me ile gelir elde etme 

ve bölgesel dengelerin yaratılması söz konusu olmaktadır (Özer, 1990; 118).  

 

Turizm, sanayi ve hizmet sektörü içerisinde yer alan yat turizminin bölge 

ekonomisine önemli katkıları olmaktadır. Yat turizminin bölgelerde tarım, sanayi ve 

hizmet sektörleri de do�rudan geli�im göstermekte ve bölgenin ekonomik 

göstergelerini yükseltmektedir. Örne�in yat limanı çevresinde yer alan restoranlar 

girdileri tarım sektöründen aldıkları için bölgenin tarım ekonomisi üzerinde dolaylı 

bir etki söz konusudur. Yine bölgede yat turizmi ile olu�an yat sanayi; yat turizmi 

için yatırım malı üreten tersaneler, yat limanları, bakım-onarım atölyeleri sanayi 

sektörü içerisinde yer aldı�ından bölge sanayi sektörüne katkıda bulunmaktadır 

(Olgaç, 2001; 29).  

 

Yat turizmine yönelik olarak yapılan turistik harcamalar ve turistik yatırımlar 

o ülkenin yat turizm gelirlerini olu�turur. Genel turizm gelirleri içerisinde, yat 

turizmi gelirleri farklı bir konuma sahiptir. Yat turizmine katılan turistlerin fazla para 

harcayan, belirli bir gelir seviyesinin üstünde ve tüketim harcamaları yüksek düzeyde 

olu�an insanlar olması, yat turizm gelirlerinin genel turizm gelirler içerisindeki 

payını yükseltmekte ve önemini artırmaktadır (Ercanik, 2003; 32).  
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Yat turizminin yarattı�ı gelir çe�itleri; yat limanı gelirleri, yat i�letme 

gelirleri, yat in�aat sanayi gelirleri ve di�er gelirler olmak üzere dört grupta 

incelenebilir. Di�er gelirler; yat limanı faaliyet gelirleri, liman hizmet gelirleri, 

çekme-arma/karada park gelirleri, teknik atölye gelirleri, yiyecek-içecek ünite 

gelirleri, dükkân kira gelirleri, emtia satı� gelirleri, yakıt gelirleri, yakıt kulübü 

gelirleri gibi gelir kalemlerinden olu�maktadır (Özer, 1990; 120). Bu durum Tablo 

1.5.’de özetlenmektedir.  

 

Tablo 1.5. Yat Turizminin Yarattı�ı Gelir Çe�itleri  

 

Yat Limanı 
Gelirleri 

Yat ��letme 
Gelirleri 

Yat �n�a Sanayi 
Gelirleri 

Di�er Gelirler 

*Liman hizmet 
gelirleri 

*Çekme-
atma/karada park 

*Teknik – atölye 

*Yiyecek-içecek 

*Dükkân-kira 

*Yakıt 

*Yat kulübü  

*Sosyal tesisler 

*Yat kira 
gelirleri 

*Yat pazarlama 
(aracılık) 

*Yat satı� gelirleri 

*Yedek parça satı� 
gelirleri 

*Bakım-onarım 
gelirleri 

*Yat motorları-
maknileri gelirleri 

*Yat elektroni�i 
gelirleri 

Yat turizmine 
katılan turistlerin 

yat limanı, yat 
i�letmeleri ve yat 

in�a sanayi dı�ında 
yaptıkları 

harcamalardan 
(gıda alı�veri�i, 

seyahat turu, 
lokanlata vb.) 

olu�an gelirler. 

 

Kaynak: Özer, 1990; 120 kayna�ı güncellenerek yeniden olu�turulmu�tur.   

 

Turizm sektöründe mekanizasyon ve otomasyona gitme imkânı oldukça 

sınırlı oldu�undan, turizm sektörünün istihdam yo�unlu�u di�er sektörlere oranla 

yüksektir. Turistik tüketim harcamaları sektörde emek yo�un üretimin hâkim olması 

nedeniyle yüksek oranda direkt istihdam etkisi yaratırken, sektöre mal ve hizmet 

veren yan sektörlerde yeni i� imkânları sa�layarak endirekt istihdam etkisi yaratır 

(Olalı ve Timur, 1988; 147). Tüm turizm çe�itlerinde oldu�u gibi yat turizminde de 

istihdam alanları çok geni�tir. Yat turizminin yarattı�ı istihdam alanları, yatırım 

a�aması ve i�letme a�aması olmak üzere iki grup halinde Tablo 1.6.’daki �ekliyle 
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gerçekle�ir. Tablo 1.6.’da yer alan i�letmelerin yarataca�ı do�rudan ve dolaylı 

istihdam çe�itleri artırılabilir (Özer, 1990; 116).  

 

Tablo 1.6. Yat Turizminin Yarattı�ı �stihdam Çe�itlemesi 

 

Yatırım A�aması ��letme A�aması 

*Tekne imalatı yapanlar 

*Tekne ithalatı yapanlar 

*Yat limanı in�asında çalı�anlar 

*�malat ve in�ada kullanılan 
malzemeyi üreten, satan ve ithal 
edenler 

*Yat imalatçılarına ili�kin fuarlarda 
ve derneklerde çalı�anlar 

*Resmi görevliler 

*Yat limanı ve çekek yeri 
ekipmanlarını üretenler 

*Yat limanı, yat i�letmeleri vb. için 
bili�im teknolojileri üretenler 

*Yat i�letme firmaları ve seyahat acenteleri 

*Yat üzerinde çalı�an personel 

*Yat limanı i�letmesinde çalı�anlar 

*Yat malzemesi satan ve ithal edenler 

*Sergi, festival, yarı� ve fuar organizasyon 
firmaları 

*Sektörü canlandırmak için kurulan kulüp 
ve federasyonlar ve derneklerde çalı�anlar 

*Yat bakım-onarımda çalı�anlar küçük 
sanayi i�letmeleri 

*Resmi görevliler 

 

Kaynak: Özer, 1990; 116 kayna�ı güncellenerek yeniden olu�turulmu�tur.   

 

Tablo 1.6.’daki istihdam çe�itlemesine ek olarak yat turizminin 

geli�tirilmesiyle bölgeye yeni kurulacak ilave tesislerle, yeni istihdam alanları 

yaratılmı� olacak, sektörde çalı�an personel sayısı artacaktır (Olgaç, 2001; 29). 

Örne�in bir sahil kasabasında yat limanının/limanlarının varlı�ıyla alı�veri� 

marketlerinin sayısı artabilir veya yatçıların ihtiyaçlarını kar�ılamak için çama�ırhane 

gibi önceden o bölgede yer almayan yeni bir çe�itte i�letme açılabilir.  

 

 

1.3.2.2. Do�al Çevre 

 

Çevresel kalite turistler için en önemli unsurdur. Turistler daha çok, 

güne�lilik süresinin uzun, ısının düzenli, ya�ı�ın ve havanın nemlilik oranın az 
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oldu�u iklimleri tercih etmektedirler (Akat, 2000; 14). Bu durum ülkemizdeki yat 

turizmi için de geçerlidir. Ülkemiz yat turizmi arzının miktar ve kalitesini belirleyen 

ba�lıca veriler a�a�ıdaki gibidir (Tando�an, 1996; 45): 

 

•  Kıyı �eridinin do�al ve kültürel zenginlikleri, 

•  Yat turizmi için gerekli alt yapının durumu, 

•  Yat turizmi için gerekli üst yapının durumu. 

  

Ayrıca yat turistlerinin Türkiye’ye gelmelerini etkileyen faktörlerden önem 

derecesiyle ilk sıralamada “ülkemizdeki do�al güzellikler” (Turizm Bakanlı�ı, 1992; 

Cerit vd., 1995) faktörünün yer aldı�ından bahsedilmi�ti. Aslında “do�al güzellikler” 

kavramı farklı sebeplerden kaynaklanmakta ve çok geni� bir anlamı içerisinde 

barındırmaktadır. Özellikle co�rafi konum, iklim ko�ulları, kıyı jeomorfolojisi gibi 

unsurlar “ülkemizdeki do�al güzellikleri” ifade etmekte tamamen olmasa da büyük 

ölçüde rol oynamaktadır. Bu sebeple, Türkiye’de yat turizminin do�al çevresiyle 

ilgili mevcut durumunun de�erlendirilmesinde fayda görülmü�tür.  

 

 

1.3.2.2.1. Co�rafi Konum Açısından Türkiye’de Yat Turizmi 

 

Türkiye; matematik konum olarak, 26° - 45° Do�u Meridyenleri ile 36° - 42° 

Kuzey Paralelleri arasında yer alan bir Orta Ku�ak ülkesidir. Türkiye’nin özel 

konumuna bakıldı�ında ise; Asya (yakla�ık 42 milyon km2), Avrupa (10.5 milyon 

km2) ve Afrika (30 milyon km2) anakaralarının, birbirine en fazla yakla�tıkları, özel 

yani ayrıcalıklı bir konumda yer almaktadır. Türkiye arazisinin (814.578 km2) 

yakla�ık %97’sinin Asya, %3’ünün de Avrupa anakarasında bulundu�u kabul edilir. 

Dev bir köprü rolü oynayan Türkiye’nin bu önemi tarihte de “Asya �pek Yolu” ile 

kendisini göstermi�tir.  

 

Yat turizminin dünyada ikinci merkezi olan Akdeniz havzasının do�usundaki 

konumuyla Türkiye, birbirine yakın mesafede adaların bulundu�u, matematik 

konumu bakımından iklimin bütün yıl yatçılı�a uygun oldu�u kabul edilir. Fakat 
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Türkiye uzun bir kıyı �eridine sahip olmakla birlikte (8490 km.) yat turizminin 

geli�imi bütün kıyılarda aynı de�ildir. Bu hususta kıyı jeomorfolojisi, iklim gibi 

co�rafi nedenler bulunsa da Ege Denizi kuzeyi, Marmara ve Karadeniz kıyılarının 

Akdeniz’de geli�en uluslararası yat turizm hatlarına uzak kalması da bir di�er 

etkendir (Do�aner, 2001).   

 

Görülüyor ki; gerek matematik konumunun getirdi�i elveri�li iklim ko�ulları 

gerekse konumlandı�ı yerin önemi, tarihi, henüz bakir kalmı� koyların ve di�er do�al 

güzelliklerin varlı�ı ve üç kıtanın da birbirine en yakın oldu�u bir alanda bulunması 

gibi co�rafi konumu kapsayan özelliklere sahip olan Türkiye’de, yat turizmi için son 

derece elveri�li ko�ullar bulunmaktadır (Ercanik, 2003; 72-76).  

 

 

1.3.2.2.2. �klim Ko�ulları Açısından Türkiye’de Yat Turizmi 

 

Turizm yapısını ve potansiyelini belirleyen önemli etkenlerden biri de ülkenin 

iklimidir. �klime ba�lı olarak turizm sezonunun uzaması ile daha çok girdi 

sa�lanmaktadır (Güner, 1992; 36). Yat turizminde denizle ilgili rekreasyonel 

faaliyetlerden faydalanmak (güne�lenmek, yüzme, yelken, dalmak, rüzgâr sörfü 

yapmak vb.) esas oldu�undan yat turizmi mevsimi iklime ba�lı olmaktadır. Dünyada 

yat turizminin en fazla geli�mi� oldu�u yerler, iklimin yılın bütün aylarında yatçılı�a 

uygun oldu�u yerlerdir. Günlük sıcaklık de�erleri 20–34 °C, günlük güne�lenme 

süresinin uzun (11–12 saat/gün), ba�ıl nem oranı dü�ük (%70’in altı) olan kurak 

iklimler yat turizmi için uygundur. Akdeniz iklimi yıl içinde bu özellikleri gösterdi�i 

yaz mevsiminde, yat turizmine uygunluk göstermektedir. Özellikle yaz mevsiminin 

kuraklı�ı ve rüzgâr hızının yelkenle seyre uygun (7m/sn. altında) olması Akdeniz 

ikliminin yat turizmine en uygun özellikleridir (Ercanik, 2003; 76).  

 

�klim ko�ullarına göre Türkiye kıyıları farklılık göstermekte, özellikle 

Karadeniz kıyıları ya�ı� rejimi sebebiyle Marmara, Ege ve Akdeniz Bölgeleri 

kıyılarından ayrılmaktadır. Tablo 1.7.’de Karadeniz, Marmara, Ege ve Akdeniz 

Bölgeleri iklim ko�ulları itibariyle özellikleri verilmektedir.  
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 Türkiye kıyılarının sıcaklık, ya�ı�, ba�ıl nem, denizi suyu sıcaklı�ı, 

güne�lenme süresi ve açık-kapalı-bulutlu günler sayısı, sisli günler, rüzgar hızı ve 

hakim rüzgar yönü ko�ullarına göre incelenerek kar�ıla�tırıldı�ı Tablo 1.7.’deki 

veriler ı�ı�ında Türkiye kıyıları için yat turizmi optimal ko�ulları a�a�ıdaki gibi 

de�erlendirilebilir (Ercanik, 2003; Özer, 1990; Güner, 1995).;  

 

•  Yatçılık için geçerli iklim ko�ulları yelken yapabilmek için uygun 

rüzgârlar, ılıman kuru ve ya�ı�sız hava ko�ullarıdır. Karadeniz ikliminin 

yaz ya�ı�ları, hava sıcaklıklarına göre güne�lenme sa�layacak mevsimin 

yakla�ık 2 ay (temmuz-a�ustos) gibi kısa sürmesi ve mevsimsel ba�ıl 

nemim %70’in üzerine çıkabilmesi, yat turizmi mevsimini Akdeniz’e 

göre kısa bir süreyle sınırlamasına ra�men (haziran-a�ustos) bu 

mevsimde özellikle temmuz ve a�ustos aylarında rüzgâr hızı yatçılık 

için Akdeniz iklimine göre daha uygun de�erler gösterir. Akdeniz 

ikliminde yaz mevsiminde (haziran-a�ustos) rüzgâr hızı ilkbahar sonu 

(mayıs) ve sonbahar ba�ına (eylül) göre daha �iddetlidir. Fakat 

Karadeniz’de yaz mevsiminde rüzgar hızı Akdeniz’e göre daha dü�ük 

oldu�undan (Trabzon’da 1-2 m/sn, Bodrum’da 4.8-5.4m/sn) yelkenle 

seyre bu mevsimde Akdeniz ikliminden daha uygundur.  

 

•  �klime göre Türkiye kıyılarında yat turizmi mevsiminin süresi, 

Karadeniz kıyılarından Marmara Denizi’ne, Ege Denizi’nde kuzeyden 

güneye, Akdeniz’de batıdan do�uya do�ru artmaktadır. Bu süre 

Karadeniz’de 3 ay, Marmara Denizi’nde 4 ay, Ege Denizi kuzey 

kıyılarında 5 ay, güney Ege ve Akdeniz kıyıları (nisan-kasım ayları 

arasında) yakla�ık 8 aydır.  Yat turizmine en uygun yerler olarak 

güneybatı kıyılarında yat turizmi mevsimini 7 ay (210 gün) olarak 

belirtmek mümkündür.    

 

Yukarıdaki açıklamalar, Türkiye’deki yat turizminin aylara göre da�ılımını 

gösteren �ekil 1.26.’ da somut olarak ortaya çıkmaktadır. Nitekim 2000-2007 yılları 

arasında aylara göre limanların doluluk oranları yüzde olarak de�erlendirildi�inde 
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mayıs-ekim ayları arasının nispeten daha yo�un oldu�u görülmektedir. Temmuz ve 

a�ustos ayları bu yo�unlu�un zirvede oldu�u dönemdir. Ocak ayında ise yılba�ı ve 

özellikle yabancı yatların Noel tatili nedeni ile hareketlenmenin ya�anması göze 

çarpmaktadır. 

 

�ekil 1.24. Yat Yo�unlu�unun Aylara Göre Da�ılımı (%) 
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Kaynak: Yüksel Proje ve Belde Proje, 2009a; s.31. 

 

�ekil 1.24.’deki görünümüyle yat limanlarımızdaki yo�unlu�un aylara göre 

de�i�iklik göstermesi öncelikli olarak iklimsel etkilerin bir sonucu olarak 

açıklanabilir.  

 

 

1.3.2.2.3. Kıyı Jeomorfolojisi Açısından Türkiye’de Yat Turizmi 

 

Yat turizminde yatların demirlenmesi ve yatçıların denizin rekreasyonel 

olanaklarından faydalanması için, bir burun, yarımada veya adayla hâkim rüzgâr 

yönlerine kar�ı do�al korunmalı koyların varlı�ı aranır. Bu nedenle kıyı 
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jeomorfolojisi yat turizminde en önemli etmenlerden birisidir. Bu bakımdan yat 

turizmine en uygun kıyılar yapının denize dik olarak uzandı�ı yerlerde, denizin 

akarsu vadilerini doldurarak olu�turdu�u enine kıyılardır. Bu kıyılarda da�ların 

denizle birle�ti�i yerlerde burunlar ve yarımadalar, bunların gerisinde geni� körfezler 

içinde koylar, kıyı önünde adalar yer almaktadır. Özellikle rialı ve anslı kıyılar yat 

turizminde kullanılmaktadır. Boyuna yapılı kıyı �ekli olan Dalmaçya tipi kıyılarda da 

kıyıya paralel ada ve yarımadalar koyları rüzgârlara kar�ı korudu�undan yat 

turizminde kullanılırlar. Yat turizminde kıyıya ve birbirine yakın adaların bulunması 

her zaman farklı yönlerde rüzgâra kısmen kapalı bir koy bulma olana�ı verir 

(Ercanik, 2003; 90).   

 

Çe�itli kıyı tiplerinin olu�turdu�u korunaklı tabii koyları yanında Türkiye 

kıyılarına yakın adalara seyir mesafesinin kısalı�ını sa�layabilmesi bakımından Ege 

Denizi kıyıları yatçılık için önemlidir (Güner, 1995; 36).  

 

Türkiye kıyılarında jeomorfolojik bakımdan yat turizmine en uygun kıyılar 

Ege Denizi güneyi ve Batı Akdeniz kıyılarındaki körfezlerdir. Türkiye’nin en genç 

kıyı çizgisini olu�turan bu kıyılarda girinti ve çıkıntılar henüz dolmamı�, her zaman 

rüzgârlara kar�ı korunmalı bir koy bulmak mümkündür (Ercanik, 2003; 103).  

 

Ege Denizi güneyindeki körfezler (Ildır, Sı�acık, Güllük, Gökova, Hisarönü, 

Ye�ilova) de her zaman demirlemek için uygun koy bulunabilir. Ege Denizi’ndeki 

yarımadaların (Urla, Bodrum, Datça) kıyıları girintili çıkıntılı olmakla beraber kıyı 

turizminin etkisiyle yapıla�maya açılmı� ve yat turizminden uzakla�maktadır. Genel 

olarak boyuna kıyıların görüldü�ü Akdeniz kıyılarında, Ka� çevresinde dalmaçya tipi 

kıyılarda ve enine kıyıların görüldü�ü Fethiye Körfezi yat turizmi için uygundur. 

Karadeniz kıyıları genel olarak falezli yüksek kıyılardır. Küçük akarsu vadileri 

a�zındaki koylar genel olarak falezli yüksek kıyılardır. Küçük akarsu vadileri 

a�zındaki koylar genel olarak hâkim rüzgârlara açıktır. Yat turizmi için en uygun 

koylar Amasra ve Sinop çevresinde yer almaktadır. Karadeniz kıyıları bütünüyle 

do�al bitki örtüsü, henüz sanayiye açılmamı� kıyılarıyla görsel olarak yat turizmine 

uygundur. Karadeniz kıyıları gibi falezli yüksek kıyılara sahip olan Marmara 
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Denizi’nde yat turizmi için uygun takımadalar bulunmaktadır. �stanbul Bo�azı, 

Karadeniz ve Marmara Denizi’nde dola�an yatlar için en uygun demirleme yeridir. 

Karadeniz kıyılarından farklı olarak Marmara Denizi kıyılarında sanayile�me, kıyı 

turizmi, deniz trafi�i, deniz kirlili�i gibi nedenler yat turizmini olumsuz olarak 

etkilemektedir (Do�aner, 2001; 40-57). 

 

 

1.3.2.3. Sosyal ve Kültürel Çevre 

 

Sosyal çevre; sosyal sınıflar, e�itim düzeyleri, kültür ve alt-kültür ve moda 

gibi sosyal faktörleri içermektedir (Pender, 1999; 48). Yat turizmi açısından ilgili 

de�i�kenler de�erlendirildi�inde; yat turizmi faaliyetlerinin denizi seven, e�itim 

düzeyi yüksek ki�ilerce tercih edildi�i bilinmektedir. Örne�in; Türkiye’de yat 

limanları mü�terileri ile yapılan bir çalı�maya göre; ara�tırmaya katılanların % 91 

gibi büyük bir oranının lisans ve lisansüstü mezunu oldu�u saptanmı�tır  (Durukan, 

2004; 52).  

 

Sosyal ve kültürel çevre kapsamında Türkiye’deki özellikle kültürel 

çekiciliklere de�inmek gerekmektedir. Nitekim turizm olayını etkileyen en önemli 

faktörlerden birisi de turistlerin kendi uygarlıkları dı�ındaki, çe�itli uygarlıkları 

tanıma istekleridir. Tarihi ve kültürel zenginlikleri yakından görmek, bilgi sahibi 

olmak ve çe�itli dönemlere ait uygarlıklar arasında kar�ıla�tırmalar yapabilmek 

turizm olayını do�uran ana faktörlerdendir (Akat, 2000; 15). Türkiye co�rafyası 

nedeniyle yat turizmi açısından ideal özelliklere ve potansiyele sahip ülkelerdendir. 

�klim ko�ulları açısından da tüm kıyılarında e�it ko�ulları barındırmamasına ra�men 

genel anlamda kıyılarımızın büyük ço�unlu�unda yat turizminin olanaklı 

olabilece�inden “Türkiye’de Yat Turizminin Do�al Çevresi” ba�lı�ı altında 

bahsedilmi�ti.  Tüm bu olumlu yönlerin yanında turistler gibi yatçılar da u�radıkları 

kıyılarda o bölgeye has tarihi, kültürel güzellikleri görmek isterler. Nitekim “tarihi ve 

arkeolojik de�erler” faktörünün (Turizm Bakanlı�ı, 1992; Cerit vd., 1995) yatçıların 

Türkiye’yi ziyaret etmesini etkileyen ikinci sıradaki faktör oldu�undan bahsedilmi�ti.  
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Birçok yat i�letmesi sundukları mavi yolculuk hizmetlerine kısa kara turlarını 

(örne�in köy turları, Türk hamamı, Türk gecesi, Efes, Dalyan, Pamukkale ziyaretleri 

vb. gibi) da ekleyerek rota üzerinde yer alan kıyılardan tarihi ve kültürel gezileri de 

ekstra bir hizmet olarak programlarına katabilmektedirler. Ayrıca özel yatıyla gelen 

yatçılar ise u�radıkları kıyılarda tarihi mekânları, bölgedeki kültürel zenginlikleri 

görme fırsatına sahiptirler. Fidan (2009)’a göre özel yatların rotalarının 

belirlenmesinde do�al, tarihi mekânlar veya kültürel etkinlikler gibi faktörler de 

de�erlendirilir.  

 

Bu açılardan baktı�ımızda Türkiye’nin do�al, kültürel ve tarihi zenginlikleri 

kısaca a�a�ıdaki gibi özetlenebilir (Do�aner, 2001 ve Ercanik, 2003): 

 

•  Karadeniz kıyıları, görülmeye de�er do�al güzelliklere sahip olsa da 

özellikle Do�u Karadeniz kıyılarının iklimi ve jeomorfolojik özellikleri 

yatçıların yatlarını ba�layıp karadaki do�al ve kültürel de�erlere 

ula�malarını büyük ölçüde engellemektedir.  

 

•  Marmara Bölgesi’nde yüzey �ekillerinin sadeli�i ve yükseltisinin az 

olması nedeniyle da� sayısı azdır ve kültür turizmi açısından 

Türkiye’nin en zengin bölgesidir. Ba�ta �stanbul olmak üzere Bursa, 

Edirne, Çanakkale gibi �ehirler tarihi açıdan önemli turizm de�erlerine 

sahiptir.  

 

•  Ege Bölgesi, girintili çıkıntılı kıyılarının bir sonucu olarak körfezlere ve 

do�a harikası olan koylarıyla iklimin uygunlu�u da göz önüne alınırsa 

do�al güzellik açısından büyük potansiyele sahiptir. Bölgedeki ba�ta 

Efes harabeleri olmak üzere Yunan ve Roma dönemlerine ait çok sayıda 

tarihi eser ve antik kent kültür turizmine hizmet vermektedir.  

 

•  Akdeniz kıyıları ise turizmin her çe�idi için çok uygun ko�ullara 

sahiptir. Fethiye-Ölüdeniz, Köyce�iz gibi kıyıya lagünler, Dalyan yerli-

yabancı tüm turistler için oldu�u gibi yatçılar için de oldukça çekici 
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yerlerdir. Akdeniz Bölgesi do�a turizmi kapsamında ça�layan, karstik 

�ekiller ve vadi, ma�ara vb. yer �ekilleri de yer almaktadır.  

 

Türkiye’nin do�al, kültürel, tarihi ve co�rafi de�erlerini koruma-kullanma 

dengesi içinde kullanmayı ve turizm alternatiflerini geli�tirmeyi hedefleyen T.C. 

Kültür ve Turizm Bakanlı�ı tarafından hazırlanan “2013 Eylem Planı” kapsamında 

yer alan harita �ekil 1.25.’de sunulmu�tur.  

 

��
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�ekil 1.25. de�erlendirildi�inde mevcut haliyle ve eylem planlarıyla daha da 

iyi planlanacak olan Türkiye’nin kültürel ve tarihi zenginliklerinin yat turizminin 

geli�mesinde de do�rudan bir etkiye sahip olaca�ı ortadadır. �ekil 1.25.’de yer alan 

yat limanları ve yat kabul edebilecek �ekilde rehabilite edilecek balıkçı barınakları da 

Türkiye’de yat turizminin geli�imi için önemli bir planlamadır. Özellikle Karadeniz 

kıyılarında Akçakoca ve Hopa arasındaki toplam 19 adet balıkçı barına�ının 

geli�tirilerek ilgili bölgelerdeki eko-turizm gibi geli�im projeleriyle desteklenmesi 

Karadeniz kıyılarının yat turizminin geli�mesine katkı sa�layacaktır.  

 

 

1.3.2.4. Yasal Çevre 

 

Yat turizminin yasal açıdan incelenmesi amacıyla öncelikle turizm 

hukukunun ele alınması gerekmektedir. Bu sebeple turizm hukukunun 

tanımlanmasında fayda görülmü�tür.  

 

Turizm hukuku, turisti ve turizm endüstrisi kurulu�larını ilgilendiren kurallar 

toplulu�udur (Can ve Güner, 2000; 26). Turizm hukukunun kaynaklarını �ekil 

1.26.’da görülece�i �ekilde incelemek mümkündür. 
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�ekil 1.26.  Turizm Hukukunun Kaynakları 
 

 

 

Kaynak: Can ve Güner, 2000; s.28-45 bilgileri kullanılarak hazırlanmı�tır. 

 

Türkiye’de yat turizmiyle ilgili ilk kez 1971 yılında çalı�malar yapılmı�tır. Bu 

tarihte ülkemizde yat limanlarının yapılması ve yat yana�ma yerlerinin i�letmeye 

açılması planlanmı� ve T.C. Ula�tırma Bakanlı�ı’na bu konuda görev verilmi�tir. Bu 

�ekilde ba�layan yat turizmi fikri, zaman içinde daha büyük bir geli�me göstermi� ve 

Turizm Te�vik Kanunu’nun (T.C. Resmi Gazetesi, 1982 tarihli, 2642 sayılı) 26 ve 

29. maddeleri (dördüncü bölümü) arasında düzenlenmekle turizmde belli ba�lı 

faaliyet alanı haline gelmi�tir (Can ve Güner, 2000; 96).  

 

Yat Turizminin Geli�tirilmesi Hakkında Yönetmelik (18125 sayılı, 1983 

Resmi Gazete tarihli) adı Yat Turizmi Yönetmeli�i (20914 Sayılı, 1991 Resmi 

Gazete tarihli) olarak de�i�tirilmi�tir. Uygulamada yat turizmi için yasal 

düzenlemelerle olu�an hukuki model; yat limanları ve çekek yerleri yatırım ve 

i�letmecili�i, yerli ve yabancı yat i�letmecili�i (yacht chartering) yatırım ve 

i�letmecili�i, yerli ve yabancı bayraklı özel yatların giri�-çıkı�-seyir ko�ulları ve 

i�lemleri �eklinde konuyu 3 bölümde düzenlemi�tir (Can ve Güner, 2000; 101).  

Turizm Hukuku 

Yazısız Kaynak 

1- Anayasa 
2- Yasalar 
3- Yasa hükmünde 

kararnameler 
4- Tüzükler  
5- Yönetmelikler 
6- Bakanlar kurulu 

kararları 
7- Tebli�ler, 

genelgeler, 
genel emirler 

 

Ulusal Kaynaklar 

Yazılı Kaynaklar 

Örf ve adet 
(gelenek) 
hukuku 

�çtihat Hukuku 

1-Yargısal 
içtihatlar 
2- Bilimsel 
�çtihatlar 

�ki taraflı        
 andla�malar 

Çok taraflı       
andla�malar 

Uluslararası Kaynaklar 
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Türkiye’de yat turizmi mevzuatı ile ilgili daha genel bir bakı� açısı 

kazanabilmek amacıyla, ulusal yat turizmiyle ilgili ulusal mevzuat kaynakları �ekil 

1.26’daki bakı� açısıyla incelendi�inde Tablo 1.8.’deki bilgiler elde edilmi�tir.   
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Tablo 1.8.   Yat Turizmi ile Do�rudan ve Dolaylı Olarak �lgili Ulusal Mevzuat 
 
  

Sayısı 
Resmi Gazete 
Tarihi 

Adı 

618  Nisan 1925 Limanlar Kanunu 
815 Nisan 1926 Kabotaj Kanunu 
4922 Haziran 1946 Denizde Can ve Mal Güvenli�ini Koruma Hakkında Kanun 
5682 Temmuz 1950 Pasaport Kanunu 
6762 Mayıs 1956 Türk Ticaret Kanunu’nun Deniz Ticareti Bölümü 
827 Ocak 1967 Rıhtım Resmi Kanunu 
854 Nisan 1967 Deniz �� Kanunu 
492 Temmuz 1964 Harçlar Kanunu (Gemi ve Liman Harçları Kısmı) 
2674 Mayıs 1982 Karasuları Kanunu 
2813 Nisan 1983 Telsiz Kanunu 
2872 A�ustos 1983 Çevre Kanunu 
1618 Eylül 1972 Seyahat Acentaları ve Seyahat Acentaları Birli�i Kanunu 
2634 Mart 1982 Turizmi Te�vik Kanunu 
3621 Nisan 1990 Kıyı Kanunu  

K
A

N
U

N
L

A
R

 

4458 Ekim 1999 Gümrük Kanunu 

16273 Nisan 1978 Denizde Çatı�mayı Önleme Tüzü�ü 

T
Ü

Z
Ü

K
L

E
R

 

18835 A�ustos 1985 Sahil Güvenlik Komutanlı�ının �dari ve Adli Görevlerine �li�kin 
Tüzük 

 
14565 Haziran 1973 Seyahat Acentaları Birli�i Yönetmeli�i 
18023 Nisan 1983 Turizm Yatırım, ��letme ve Kurulu�larının Denetimi Hakkında 

Yönetmelik  
18125 A�ustos1983 Yat Turizmi Yönetmeli�i* 

205943 A�ustos 1990 Kıyı Kanununun Uygulanmasına Dair Yönetmelik 
23020 Haziran 1997 Turizm Amaçlı Sportif Faaliyet Yönetmeli�i 
24832 Temmuz 2002 Gemiadamları Yönetmeli�i 
26390 Aralık 2006 Gezi Tekneleri Yönetmeli�i 
2666 Ekim 2007 Seyahat Acentaları Yönetmeli�i 
27292 Temmuz 2009 Özel Telsiz Sistemleri Yönetmeli�i 
27298 Temmuz 2009 Deniz Turizmi Yönetmeli�i 

Y
Ö

N
E

T
M

E
L
�K

L
E

R
 

27291 Temmuz 2009  Telsiz ��lemlerine �li�kin Usul Ve Esaslar Hakkında Yönetmelik 
 80663 Haziran 1983 Yatlarda Telsiz Ve Teçhizatı Bulundurulmasına Ve 

Kullanılmasına �li�kin Esasların Belirlenmesi Hakkında Tebli� 
250661 Nisan 2003 Gezi Tekneleri Yönetmeli�i �çin Onaylanmı� Kurulu� 

Görevlendirilmesinde Esas Alınan Temel Kriterlere Dair Tebli�  
25977 25 Ekim 2005 Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine Ve Niteliklerine �li�kin 

Yönetmeli�in Uygulanmasına Dair Tebli�  

T
E

B
L
��

L
E

R
 

27005 22 Eylül 2008 Turizm ��letmesi Belgeli Konaklama Tesislerine Çevreye Duyarlı 
Konaklama Tesisi Belgesi Verilmesine Dair Tebli�  

 27565 28 Nisan 2010 Deniz Turizmi Yönetmeli�i Uygulama Tebli�i 
*: Yat Turizmi Yönetmeli�i, Deniz Turizmi Yönetmeli�i’nin yürürlü�e girmesiyle yürürlükten 
kaldırılmı�tır.  
 
Kaynak: (www.mevzuat.gov.tr, 2010; Can ve Güner, 2000;  T.C. Resmi Gazete, 24 

Temmuz 2009 tarihli, 27298 sayılı Deniz Turizmi Yönetmeli�i, Turizm Bakanlı�ı, 

1992 kaynaklarından faydalanılarak hazırlanmı�tır.  
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Tablo 1.8.’deki haliyle yat turizmiyle do�rudan ve dolaylı ilgili mevzuatın 

bazı kanun, yönetmeliklerinin içeri�i ve yat turizmiyle ilgili kapsamları a�a�ıdaki 

gibidir (www.mevzuat.gov.tr, 2010; Can ve Güner, 2000;  T.C. Resmi Gazete, 24 

Temmuz 2009 tarihli, 27298 sayılı Deniz Turizmi Yönetmeli�i, Turizm Bakanlı�ı, 

1992): 

1. 815 sayılı Kabotaj Kanunu (Türkiye Sahillerinde Nakliyatı Bahriye ve 

Limanlarla Karasuları Dahilinde �crayı Sanat ve Ticaret Hakkında Kanun): 

Türkiye sahillerinin bir noktasından di�erine e�ya ve yolcu ta�ınmasını, 

sahillerde ve limanlarda kılavuzluk ve liman hizmetlerini Türk bayraklı 

gemilere bırakmı�tır.  

2. 6762 sayılı Türk Ticaret Kanunu: gemi tanımı yapılmı� ayrıca 820. 

maddesinin 1. fıkrası yatlardan bahsetmekte ve bunları “münhasıran gezinti, 

spor, e�itim ve ö�retim ve ilim gayelerine tahsis edilmi� gemiler” olarak 

tanımlamaktadır.  

3. 2813 sayılı Telsiz Kanunu’nun 22. maddesi hangi deniz ta�ıtlarının telsiz 

bulunduraca�ını ve teknik özelliklerinin ne olaca�ını belirtmektedir.  

4. 2634 sayılı Turizmi Te�vik Kanunu ile yat turizmi 4 madde halinde 

düzenlenmi� ve uygulama çıkarılacak yönetmeli�e bırakılmı�tır. 

5. 83/6708 sayılı Bakanlar Kurulu Kararı ile yürürlü�e konulan “Yat Turizmi 

Yönetmeli�i”: yat turizminin, yat limanı i�letmecili�inin ve yat 

i�letmecili�inin yönlendirilmesi ve geli�tirilmesi için gerekli düzenlemeleri 

yapmak, ilgililerin uyacakları kuralları belirlemek amacıyla çıkarılmı� olup, 

yat limanları yatırım ve i�letmecili�i, yat i�letmecili�i, yabancı yatların 

karasularında seyir esasları ile Türkiye’de kalı� süreleri, kabotaj hakları ve 

yat turizminin geli�tirilmesi için alınacak di�er tedbirleri kapsamaktadır.  

6. 4490 sayılı Türk Uluslararası Gemi Sicili Kanunu: “Türk Uluslararası Gemi 

Siciline” tescil edilen gemilerle, ticari yatların temin ve i�letilmesine 

kolaylık sa�lanmı�tır.  

7. 27298 sayılı Deniz Turizmi Yönetmeli�i ise yat turizmiyle ilgili en güncel 

düzenlemedir. �lgili yönetmelik yat turizmi ve kruvaziyer turizmi iç içe ele 

almı� ve “deniz turizmi” yakla�ımını ortaya koymu�tur. �lgili yönetmelik 

“denizcilik ve turizm hizmetleri açısından deniz turizmi tesisleri ve 
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araçlarının yatırım ve i�letmecili�inin geli�tirilmesi, te�viki, bunların 

güvenli bir biçimde kullanılması, bu i�letmelerin ülke ekonomisine ve ülke 

turizmine yararlı olacak �ekilde nitelik ve standartlarının belirlenmesi, bu 

alanda faaliyet gösteren yatırımcı ve i�letmecilerin uyması gereken asgari 

kuralların belirlenerek deniz turizmi sektörünün uluslararası alanda rekabet 

gücünün artırılması ve kalitesinin yükseltilmesini sa�lamak” amacındadır.  

 

Yat turizmiyle ilgili en güncel mevzuat olan T.C. Resmi Gazete, 24 Temmuz 

2009 tarihli, 27298 sayılı Deniz Turizmi Yönetmeli�i ile önceki yönetmeliklerden 

farklı olarak a�a�ıdaki de�i�iklikler, yenilikler yapılmı�tır:  

 

•  Yat i�letmeleriyle ilgili sınıflandırmalara yer verilmi�tir. ��letme belgeli 

deniz turizmi tesisleri ve araçları asgari nitelikleri, kapasite fiziki 

özelikler, i�letme ve hizmet kalitesiyle personellerin nitelikleri 

belirlenecek ve sınıflandırma puan sistemi ile yapılacaktır.  

•  Yönetmelikte dikkat çeken bir di�er nokta ise yat limanlarının 3, 4, 5 

çıpa olmak üzere üçe ayrılacak olmasıdır. Çıpalı yat limanları dı�ında 

kalan rıhtım ve iskelelerde yönetmelikte belirtilen asgari �artlar yerine 

getirilecektir.  

•  Deniz turizm araçlarının seyir izin belgesi kapsamında yaptıkları vize, 

patente dâhil sıhhi muamele, yabancı bir limana u�ramadıkları ve 

Türkiye’de kaldıkları sürece ayrı bir i�leme gerek kalmaksızın geçerli 

olacaktır.  

•  Yönetmenli�in yayınlandı�ı 24 Temmuz 2009 tarihinden itibaren 1 yıl 

içinde deniz turizmi araçları i�letmecili�i belgesi alınması zorunludur.   

•  Deniz turizmi araçları i�letmelerinin kendi ürünleri pazarlamaları, 

rezervasyon yapmaları ve satmaları, deniz turizmi araçlarının 

seferlerinde yolcu ta�ımaları seyahat acenteli�i sayılmaz. Seyahat 

acenteli�i faaliyeti yürütenlerin deniz turizm araçları i�letme belgesi 

iptal edilir.  
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1.3.2.5. Teknolojik Çevre 

 

Ula�tırma ve bili�im alanlarında ya�anan teknolojik geli�meler turizm 

sektörünü olumlu yönde etkilemektedir (�çöz, 2006). Yat turizmi faaliyetleri de 

teknolojik geli�melerden do�rudan etkilenmektedir. Bu konuda yatçılı�ın geli�imi ve 

yat turizminin tarihi hakkında bilgi verilirken özellikle yat teknolojilerindeki 

geli�melerin etkisinden bahsedilmi�ti.  

 

Sürekli geli�en teknolojik çevre, özellikle turizm sektöründe yeni satı� 

sistemleri olarak kar�ımıza çıkmaktadır (Schwaninger, 1984; 255). Nitekim özellikle 

ula�tırma alanında çok çe�itli yeni araçlar ve motor teknolojileri mevcuttur. Her 

geçen gün bu araç ve sistemlerde yenilikler yapılmaktadır. Bu yeniliklerin 

amaçlarından biri çevresel etkinin azaltılmasını sa�lamak iken, di�eri ise çevreye 

olumsuz etkisi olabilecek hareketlilik ihtiyaçlarının düzenlemesidir (Nederveen, vd. 

2003; 43).  

 

Yat ve tekne imalatında ya�anan teknolojik geli�meler ı�ı�ında da yatçılı�ın 

katlanarak büyüdü�ü söylenebilir. Özellikle 1960 yılından sonra tekne yapımında 

ortaya çıkan yenilikler, cam elyafının tekne yapımında kullanılmasıyla yat turizmine 

olan ilgiyi arttırmı� ve tekne edinerek gezmenin yanı sıra i�letmecilerin isteyenlere 

mürettebatlı ve mürettebatsız tekne sa�layarak hizmet vermeleri ile bu turizm dalı 

turizm hareketi içinde yerini almı�tır (Can ve Güner, 2000; 95).  

 

Yat in�a sanayiinde ya�anan teknolojik geli�meler yatların dayanıklılı�ını, 

hızını, güvenli�ini arttırırken, yatların çevreyle dost olması adına boya ve yakıt 

alanlarında da iyile�tirmeler sa�lamı�tır. Yatlar, yat sahibinin tercihine göre 

de�i�ebilecek çe�itte ve özellikte teknolojilerle donatılmaktadır. �lgili teknolojilere 

ait örnekler dört grup altında a�a�ıda sunulmu�tur (www.selexyacht.com, 2010);  

 

a) Seyir teknolojileri: yatlar için özel üretilmi� cayro, pilot ve dümen 

sistemleri, köprü üstü çok fonksiyonlu ve yüksek teknolojili cam ekranlar 

vb., 
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b) �leti�im/haberle�me teknolojileri: denizde haberle�me teknolojileri olarak 

üstün özellikte uydu telefonları, GPS sistemleri vb., 

 

c) Güvenlik teknolojileri: denizde güvenli�i sa�layan yüksek düzeyli 

�ifreleme sistemleri, biyometrik yakla�ma kontrol sistemleri, hareket 

sensörleri vb., 

 

d) E�lencesel teknolojiler: yatlara özel olarak üretilen bütünle�ik ve yüksek 

kapasiteli medya da�ıtım sistemleri, yatta çe�itli noktalarda herkesin 

faydalanabilece�i sistemdeki uydu televizyonları, dvd ve cd oynatıcılar vb.  

 

Yukarıda bahsedilen donanım ve sistemlerin dı�ında yatların konforunu ve 

kullanı�lılı�ını arttıracak teknolojik geli�meler de söz konusudur. Bu teknolojik 

geli�meler örne�in yanmaz kuma�lar gibi yat mobilyalarında ve kabinlerin 

tasarımında kullanılmaktadır.  

 

Yat turizmi altyapısını olu�turan yat limanlarının in�ası ve geli�tirilmesi, 

modern bir �ekilde donatılmasında da teknolojik yeniliklerin payı büyüktür. Bu 

sebeple yat limanlarının teknolojik açıdan de�erlendirilmesinde öncelikle in�a 

a�amasıyla beraber;  

•  yat limanlarındaki güvenlik ve kontrol sistemleri, 

•  yat ba�lama ve palamar sistemleri, 

•  vinçler (travel lift), 

•  atık toplama sistemleri, 

•  arıtma sistemleri,  

•  modern sosyal faaliyet alanlarının olu�turulması (spor tesisleri, sinema 

vb.), 

•  önbüro ve veri tabanı donanımları, 

•  ileti�im sistemleri vb.  

 

gibi altyapı ve üstyapı unsurlarında teknolojik geli�melerin payı büyüktür.  



90 
 

1.3.2.6. Politik Çevre 

 

Türkiye’de yat turizminde uygulanan politikaları “bir yönlendirici” olarak 

kabul edebilece�imiz Be� Yıllık Kalkınma Planları çerçevesinde ele almakta fayda 

vardır. Nitekim Güner (1995) tarafından iç politik faktörler �u �ekilde 

de�erlendirilmi�tir;  

 
 

“ �ç politik faktörler: talebin bulundu�u ülkenin rejimiyle ilgili 
durumdur. Sahip oldu�u siyasi iç çatı�malar ve yönetimin ekonomik 
nedenlerle aldı�ı ve turizme olumsuz etkileri olan kararlar iç politik 
faktörlerdir. Turizmin bir ya�am biçimi olarak geli�mesi demokrasinin 
ve liberalizmin geli�mesiyle paralellik göstermektedir.” 

 
 

�ç politik faktörler yukarıda da belirtildi�i gibi ülke politikası ve yönetimin 

politikasıyla belirlenmektedir. Bu bilgilere göre Türkiye’de yat turizminin politik 

boyutunu de�erlendirmek amacıyla Be� Yıllık Kalkınma planları dahilinde yat 

turizmiyle ilgili planlamaları tarihsel boyutta ele almakta fayda vardır (Açıkba�, 

2006; DPT, 2000 ve DPT, 2006):   

 

a) �kinci Be� Yıllık Kalkınma Planı (1968-1972); Türkiye’de yat limanları ile 

ilgili çalı�malar 1967 yılında Bakanlıklar arası Yat Limanları Tetkik 

Komisyonunun kurulmasıyla resmi olarak ba�latılmı�tır. �lgili kalkınma 

planı döneminde bir yat limanı zinciri kurulması öngörülmü� ve bu 

tesislerin Ula�tırma Bakanlı�ı tarafından i�letilmesinin uygun olaca�ı 

dü�ünülmü�tür. 1970’li yıllarda Batı Avrupalı ve Amerikalı turistler 

Yunanistan’dan kiraladıkları yatlarla Türkiye’ye gelmeye ba�lamı�lardır. 

1970’li yılların sonunda Turizm Bakanlı�ı bünyesinde, yat turizmi 

gündeme alınarak, çe�itli marina yerleri tespit edilerek Devlet Planlama 

Te�kilatı tarafından geli�me planları hazırlanmı�tır. 1976 yılında Bodrum, 

1977 yılında Ku�adası ve aynı dönemlerde Çe�me Yat Limanı hizmete 

girmi�tir. 
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b) Üçüncü Be� Yıllık Kalkınma Planında (1973-1977); 1973 yılı icra planında, 

yat limanlarının ve yat yana�ma yerlerinin i�letilmesinin Turizm ve 

Tanıtma Bakanlı�ı ve Ula�tırma Bakanlı�ı i�birli�i ile düzenlenmesi 

öngörülmü�tür. 

 

c) Dördüncü Be� Yıllık Kalkınma Planı (1978-1983); 1980 yılında Turizm 

Te�vik Çerçeve Kararı’nda kruvaziyer turizm, yat turizmi ve yat limanı 

i�letmecili�inin geli�tirilmesi esas alınmı�tır. 1981 yılı icra planında, yat 

turizminin geli�mesini sa�layacak bir kanun tasarısının hazırlanması kabul 

edilmi�tir. 16.03.1982 tarihli Resmi Gazete’de yayımlanan 1634 sayılı 

Turizm Te�vik Kanunu ile yat turizminin geli�mesinin önündeki 

formaliteler ve mevzuat engeli ortadan kaldırılmaya çalı�ılmı�tır. Daha 

sonra ise 04.08.1983 tarihli Resmi Gazete’de yayımlanan “Yat Turizminin 

Geli�tirilmesi Hakkında Yönetmelik” ile konu tüm detayları ile ele 

alınmı�tır. Bu kanun ve yönetmeli�in sa�ladı�ı kolaylıklar a�a�ıdaki gibi 

sıralanabilir; 

•  Yat limanları yatırım ve i�letmecili�i, belgeye ba�lanmı� ve özel 

sektöre de yer verilmi�tir. 

•  Yat i�letmecili�i tanımlanarak, T.C. Kültür ve Turizm 

Bakanlı�ı’ndan belge alma zorunlulu�u getirilmi�tir. 

•  Yatların ülkemize giri� çıkı� formaliteleri azaltılarak, Türk 

Limanları Yat Kayıt Kanunu uygulamaya konulmu�tur. Kabotaj 

Kanunu uygulamalarında turizm ticareti ve döviz açısından 

esneklik sa�lanmı�tır. 

•  Yıllarca lüks olarak dü�ünülen yat sözcü�ü, her sınıfın gezinti 

tekneleri için kullanılmaya ba�lanmı�tır. 

•  Yat turizmine talebin ço�alması ile yat tipi teknelerin yapımı bir 

sektör haline gelmi� ve ah�ap, saç teknelerin yanı sıra fiberglas 

tekneler de seri halinde üretilmeye ba�lanmı�tır.  

•  17 Mayıs 1985 tarihinde yat ithalatı serbest bırakılmı�tır. 
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d) Be�inci Be� Yıllık Kalkınma Planında (1984-1989); charter ta�ımacılı�ı 

geli�tirilmesi ve yerli seyahat acentelerinin tur operatörlü�ünün te�vik 

edilmesi öngörülmü�tür. 

 

e) Altıncı Be� Yıllık Kalkınma Planında (1990-1995); mevcut yat limanlarında 

(balıkçı barınakları yana�ma yerleri hariç) 5.600 olan ba�lama kapasitesinin 

bu dönem içerisinde 19.000 yeni yat ba�lama imkanı yaratacak �ekilde yat 

limanı yatırımlarının yapılması tahmin edilmi�tir. 

 

f) Yedinci Be� Yıllık Kalkınma Planında (1996-2000); deniz turizmi ile ilgili 

faaliyetlerin koordinasyonu ve sa�lıklı bir yapıya kavu�turulabilmesi için 

Deniz Turizmi Birli�i Yasası’nın çıkartılması öngörülmü�tür. 

 

g) Sekizinci Be� Yıllık Kalkınma Planında (2001-2005);  

•  Turizmin mevsimlik ve co�rafi da�ılımını iyile�tirmek ve dı� pazarlarda 

de�i�en tüketici tercihleri de dikkate alınarak yeni potansiyel alanlar 

yaratmak amacıyla golf, kı�, da�, termal, sa�lık, yat, kongre turizmi ve 

eko turizm ile ilgili yönlendirme faaliyetleri sürdürülmesi, 

•   Deniz turizmi ile ilgili faaliyetlerin e�güdümü ve sa�lıklı bir yapıya 

kavu�turulması için Deniz Turizmi Birli�i Kanun Tasarısı 

çalı�malarının tamamlanması, 

•  Yat Turizmi Yönetmeli�i’nin yeniden düzenlenmesi öngörülmü�tür. 

 

h) Dokuzuncu Be� Yıllık Kalkınma Planında (2007-2013); 

•  Turizmin mevsimlik ve co�rafi da�ılımını iyile�tirmek ve dı� pazarlarda 

de�i�en tüketici tercihleri de dikkate alınarak yeni potansiyel alanlar 

yaratmak amacıyla varı� noktası yönetimine a�ırlık verilerek golf, kı�, 

da�, termal, yat, kongre turizmi ve ekoturizm ile ilgili yönlendirme 

faaliyetleri sürdürülece�i, 

•  Turizm sektörünün uzun vadeli ve sa�lıklı geli�mesini sa�lamak üzere 

Turizm Sektörü Ana Planı hazırlanaca�ı, 
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•  Turizm e�itimi ve kalitesinde standardizasyonu, verimlilik ve i� 

kalitesinin geli�mesini ve istihdam için gerekli beceri düzeylerinin 

belirlenmesini sa�layacak belgelendirme sistemi getirilece�i, 

•  Kırsal alanda, e-ticaret de kullanılarak, tarım, orman ve gıda ürünlerinin 

tanıtım ve pazarlanması, turizm ve rekreasyon, el sanatları, tarıma 

dayalı sanayi ve di�er alternatif üretim faaliyetleri geli�tirilece�i 

öngörülmü�tür.  

 
Yukarıda yer alan “Be� Yıllık Kalkınma Planları” kapsamında yat turizmini 

do�rudan ya da dolaylı olarak ilgilendiren planlamalar ve uygulamalar Türkiye’de 

yat turizminin günümüzdeki durumuna ula�masında ve gelece�inin yönlenmesinde 

önemli rol oynamaktadır.   

 

Ayrıca 2009 yılında Türkiye’de yat turizminin geli�imini sa�layacak 

geli�meler ise yatlara uygulanan vergiler kapsamında ya�anmı�tır. 2009/15315 sayılı 

Bakanlar Kurulu Kararı ile 22.08.2009-30.11.2009 tarihleri arasında deniz 

ta�ıtlarında uygulanan ÖTV oranı sıfıra, KDV oranı ise %1’e indirilmi�, Denizcilik 

Müste�arlı�ının 2009/3 Sıra No.lu Tebli�i ile de Türk vatanda�larına ait kullanılmı� 

teknelerin ithal edilerek Türk Bayra�ı çekmelerine olanak sa�lanmı�tır (T.C. Resmi 

Gazete, 22.8.2009 tarihli, 2009/3 nolu). Böylece Türk vatanda�larının sahibi oldu�u 

yabancı bayraklı tekneleri Türk Bayra�ı’na geçirmeleri özendirilmi�tir.  

 

 

1.3.2.7. Demografik Çevre 

 

Demografi daha çok ülkelerin nüfuslarıyla ilgilenir, büyüklükleri, özellikleri 

ve nasıl de�i�tiklerini inceler. Demografik faktörler kapsamında yer alan temel 

de�i�kenler a�a�ıdaki gibidir  (Proctor, 2000; 124): 

 

•  Nüfus: büyüklü�ü, artı� oranı, cinsiyetlerin oranı, do�um oranları, 

ölüm oranları, ortalama ya�am süresi, 

•  Yo�unluk: yer, co�rafi/bölgesel kaymalar, 
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•  Aile: büyüklü�ü, yapısı, 

•  Gelir/refah da�ılımı, 

•  Sosyo-ekonomik gruplar: meslekler, etnik gruplar.  

 

Yukarıda yer alan temel demografi de�i�kenlerinden özellikle gelir/refah 

da�ılımı, nüfus yat turizmi mü�terilerinin en temelleri olarak kabul edilebilir. 

Nitekim Diakomihalis (2007), yat turizminin geli�iminde gelir düzeylerinin önemli 

bir faktör oldu�una de�inmektedir. Bu durum,  özellikle �sveç, Norveç gibi yedi 

ki�iye bir teknenin dü�tü�ü (Bkz. Tablo 1.2.) ülkelerdeki yat turizmi geli�mi�li�ini 

açıklamaktadır.   

 

Tatiller ve seyahatler için bo� zaman önemli bir faktördür (�çöz, 2006). Bu 

ba�lamda, Türkiye’de yat turizminin geli�iminde Avrupa ülkelerindeki nüfusun ya� 

ortalaması gibi bir di�er demografik faktör de önemlidir. Zira gelir düzeyinin yüksek 

olmasının yanında, yat sahibinin veya yat mü�terisinin deniz seferi yapabilmesi için 

yeterli bo� zamanının da olması gerekmektedir. Ba�ka bir deyi�le bo� zamanın 

fazlalı�ı mavi yolculukta geçirilecek süreyi de arttıracaktır. Bu açıdan geli�mi� 

Avrupa ülkelerindeki ya�lı nüfusun artı�ını ilgili ülkeler kendileri için bir dezavantaj 

olarak görseler de (Commision of the European Communities, 2008; 6), bu durum 

Avrupa ülkelerindeki emeklilerin sayısının artmasına sebep olacak ve dolaylı olarak 

Türkiye için yat turizmi mü�teri potansiyelinin de artmasını sa�layacaktır.  

 

Demografik boyutta yat turizmini do�rudan ilgilendiren bir di�er de�i�ken ise 

çalı�anlar boyutunda de�erlendirilebilir. Bu açıdan bakıldı�ında, Türkiye’deki nüfus 

ortalama ya�ının 28,8 olması (TÜ�K, 2010); yat i�letmeleri ve yat limanları gibi yat 

turizmi i�letmelerinde çalı�abilecek genç nüfus potansiyelini sa�lamaktadır. Ancak 

bu potansiyelin e�itimi de demografik boyutta de�erlendirilmesi gereken önemli bir 

konudur. Bu konuya ise a�a�ıda açıklanan mikro dı� çevre faktörlerinde yer 

verilmektedir. 

 

 

 



95 
 

1.3.2.2. Türkiye’de Yat Turizminin Mikro Dı� Çevresi 

 

Bu bölümde Türkiye’de yat turizmi mü�terileri, aracı ve tedarikçi i�letmeler, 

yat ve tekne imalatı endüstrisi, e�itim kurumları ve ilgili di�er kurulu�lar 

incelenmi�tir.  

 

 

1.3.2.2.1. Türkiye’de Yat Turizmi Mü�terisi  

 

Yat turizmi mü�terisi kavramı ile yat turizmi faaliyetlerinden faydalanan veya 

faydalanma potansiyelinde olan mü�teriler kastedilmektedir. Bu ba�lamda “yat 

turizmi mü�terisi”; yat limanları ve yat i�letmeleri hizmetlerinin talebini olu�turan 

yat sahibi olan veya olmayan tüm mü�terileri kapsayacak �ekilde de�erlendirilmi�tir.  

 

 Yat turizmi talebi ile genel turizm talebinin en temel ve ortak özelli�i, bu 

talebi yaratan neden ile ilgilidir. Bilindi�i üzere turizm talebini yaratan temel neden, 

insanların sürekli bulundukları yerlerden ba�ka mekânlara gitme ve ortam de�i�tirme 

arzusudur. Aynı arzunun yatlarla ve deniz üzerinde gerçekle�tirilmesi biçimi de yat 

turizmi talebini olu�turan önemli bir etkendir (Tando�an, 1996; 80). 

 

Yat turizmi talebi, yatlar aracılı�ıyla sunulan hizmetler ile yatçılıkla ilgili mal 

ve hizmetleri, bedelini ödeyerek satın almak isteyenlerin yaptıkları toplam 

harcamalar, ya da bu harcamaları yapanların toplam sayısı olarak tanımlanabilir. 

Burada “yatlar aracılı�ı ile sunulan hizmetler” ifadesi, yatları olmayan turistlerin, 

gittikleri yerlerde belli sürelerle yat turlarına katılarak satın aldıkları hizmetleri 

belirtmektedir. “Yatçılıkla ilgili mal ve hizmetler” ile anlatılmak istenen ise, kendi 

özel yatları veya kiraladıkları yatlar ile seyahat eden turistlerin, bu seyahatleri 

sırasında ihtiyaçları olan barınma, kı�lama, bakım-onarım, yiyecek-içecek ve buna 

benzer talep edilen mal ve hizmetlerin tümüdür (Tando�an, 1996; 80).  

 

Çe�itli göstergelerle ülkemizdeki yat turizmi potansiyelini de�erlendirmeden 

önce genel olarak dünya turizm de�erlerine bakmakta fayda vardır. Tablo 1.9.’da 
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dünyada ve Türkiye’de toplam turist sayıları ve gelirleri yakla�ık 10 yıllık dönemlere 

göre sunulmu�tur.  

 
 
Tablo 1.9.  Dünyada ve Türkiye’de Turist Sayısı ve Toplam Gelir 

 

Yıllar Dünyada Türkiye’de 
(10 yıllık 
dönemler 
halinde) 

Turist Sayısı 
(milyon ki�i) 

Toplam Gelir 
(milyar Dolar) 

Turist Sayısı 
(milyon ki�i) 

Toplam Gelir 
(milyon 
Dolar) 

1980 285 92 1.2 327 
1990 455 255 4.8 3200 
2000 698 477 10.4 7600 
2008 922 944 24.9 22000 

 

Kaynak: T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı, 2010 ve Erdo�an, 2003; 82 verilerinden 

faydalanılarak hazırlanmı�tır.  

 
Tablo 1.9.’daki görünümüyle 1980–1990 arasında turist artı�ına baktı�ımızda 

oranın % 170 oldu�u görülür. Yine 1990–2000 arasındaki periyotta bu oranın %144, 

2000–2008 yılları arasındaki 8 yıllık periyotta ise artı� oranının % 132 olu�u dünya 

turizminde sürekli artı� e�iliminin oldu�unu göstermektedir. Türkiye’deki turist 

sayısındaki artı� ile dünyadaki artı� oranları kıyaslandı�ında, Türkiye’nin özellikle 

2000-2008 yılları arasındaki 8 yıllık dönemde dünyadaki turist sayısında ya�anan 

oranın (% 132) üstünde bir de�ere (% 239) sahip olması dikkat çekicidir. Bu açıdan 

bakıldı�ında Türkiye’nin son dönemlerde turist sayısını dünya ortalamasının üstünde 

arttırdı�ı ve bu konuda ba�arılı oldu�u yorumu yapılabilir.  

 

Tablo 1.10.’da ise dünya turizm gelirlerinde pay sahibi olan ilk 10 ülke yer 

almaktadır. 2008 yılı verilerine göre Türkiye 22,0 milyar dolarla, dünyada en çok 

turizm geliri elde eden 9. ülke konumundadır. Türkiye bir önceki yıl (2007) 18,5 

milyar dolarla sıralamada 10. sıralamada yer almaktaydı (T.C. Kültür ve Turizm 

Bakanlı�ı, 2010).  
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Tablo 1.10. Dünyada Turizm Geliri Açısından �lk 10 Ülke (2008) 

 

  ÜLKELER  GEL�R (Milyar Dolar) 

1 A.B.D 110,1 

2 �SPANYA 61,6 

3 FRANSA 55,6 

4 �TALYA 45,7 

5 Ç�N 40,8 

6 ALMANYA 40,0 

7 �NG�LTERE 36,0 

8 AVUSTRALYA 24,7 

9 TÜRK�YE 22,0 

10 AVUSTURYA 21,8 

               

Kaynak: T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı, 2010.  

 

Türkiye’deki turist sayısında ya�anan geli�meler ile yat turizmi talebinde 

veya ba�ka bir deyi�le yat turizmi mü�terisi arasında ili�ki olup olmadı�ını anlamak 

için Türkiye limanlarına gelen yatların sayılarına bakmak gerekir. Tablo 1.10. ’da 

Türkiye limanlarına sarı bayraklı yatlarla gelen yatların sayıları sunulmu�tur. “Sarı 

Bayraklı Yat” kavramı T.C. Turizm ve Kültür Bakanlı�ı (2009) tarafından; “Yabancı 

bir ülkenin karasularından, bir ba�ka ülke limanına giri� yapan yatlar sarı bayrak (Q 

Flag) çekmek zorundadır. Bu yatlara Sarı Bayraklı Yat denir.” �eklinde 

tanımlanmı�tır.  
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Tablo 1.11. Türkiye Limanlarına Sarı Bayraklı Yatlarla Gelen Yat Sayılarının 

Yıllara Göre Da�ılımı (1986-2008) 

 

YERL�  YABANCI 
YILLAR 

Ticari Özel TOPLAM  Ticari Özel TOPLAM 
1986 - - 277  - - 2343 

1987 - - 414  - - 3441 

1988 327 110 437  925 2495 3420 

1989 333 93 426  881 2253 3134 

1990 696 212 908  600 2954 3554 

1991 360 96 456  278 1576 1854 

1992 538 46 584  921 1608 2529 

1993 335 32 367  645 1949 2594 

1994 395 16 411  593 2081 2674 

1995 447 13 460  793 1787 2580 

1996 902 33 935  667 2124 2791 

1997 693 38 731  391 2421 2812 

1998 1497 63 1560  482 1744 2226 

1999 369 60 429  340 1805 2145 

2000 600 70 670  189 1046 1235 

2001 723 85 808  345 2089 2434 

2002 991 46 1037  249 2088 2337 

2003 1023 71 1094  767 3397 4164 

2004 1500 49 1549  339 3303 3642 

2005 1911 68 1979  627 3604 4231 

2006 2122 282 2404  1440 4661 6101 

2007 2061 754 2815  1358 6360 7718 

2008 2600 89 2689  488 5738 6226 
 

Kaynak: T.C. Turizm ve Kültür Bakanlı�ı, 2009; s.8. 

 

Tablo 1.11.’deki Türkiye limanlarına gelen sarı bayraklı yatların yıllara göre 

sayılarına bakıldı�ında 2007 yılına kadar düzenli olarak ya�anan artı�ın 2008 yılında 

ya�anamadı�ı dikkat çekmektedir. Bu durumun Tablo 1.12.’de verilen yolcu 

sayılarına göre de benzer �ekilde oldu�u ortadadır. Nitekim yat sayılarındaki artı� 

do�rudan yolcu sayısının da artı�ını sa�lamaktadır. 1987–2007 sürecinde ise bazı 
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yıllarda önceki yıla göre azalı�ların oldu�u gözlemlense de genel itibariyle sürekli bir 

artı� söz konusudur.  

 

Tablo 1.12. Türkiye Limanlarına Sarı Bayraklı Yatlarla Gelen Yolcu 

Sayılarının Yıllara Göre Da�ılımı (1986-2008) 

 

YILLAR YERL� YABANCI 

 Ticari Özel TOPLAM  Ticari Özel TOPLAM 
1986 - - -  - - - 

1987 - - 902  - - 16913 

1988 305 405 710  5268 9604 14872 

1989 287 337 624  5331 8495 13826 

1990 656 541 1197  5845 10770 16615 

1991 352 286 638  2828 5368 8196 

1992 439 186 625  6401 5515 11916 

1993 346 200 546  4622 6636 11258 

1994 195 128 323  5010 6825 11835 

1995 324 82 406  6165 5251 11416 

1996 432 227 659  6898 7287 14185 

1997 480 288 768  3481 7514 10995 

1998 572 314 886  6853 5980 12833 

1999 389 454 843  3142 5521 8663 

2000 536 226 762  4162 2466 6628 

2001 750 260 1010  5577 4300 9877 

2002 960 318 1278  7684 4894 12578 

2003 1048 513 1561  6836 2727 9563 

2004 1307 605 1912  9932 3528 13460 

2005 1511 675 2186  13574 3660 17234 

2006 1859 1152 3011  16649 5984 22633 

2007 2155 2159 4314  15456 10627 26083 

2008 2065 1821 3886  18984 6340 25324 
 

Kaynak: T.C. Turizm ve Kültür Bakanlı�ı, 2009; s.8.  

 

2008 yılında Türkiye limanlarına gelen sarı bayraklı yatlardaki yolcu sayısı 

Tablo 1.12.’de de görülece�i üzere sadece yabancı ticari yatlar için artı� göstermi�tir.  
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Tablo 1.13.’de Türkiye’ye gelen yat sayısının hem sarı bayraklı hem de 

transitlog alan yatlar için Türkiye’deki ba�lıca yat turizmi merkezlerine göre sayıları 

sunulmu�tur.  

 
 
Tablo 1.13. Türkiye’ye Gelen Yat Sayısının (sarı bayraklı ve transitlog alan) 

Ba�lıca Yat Turizmi Merkezlerine Göre 2000-2008 Yılları Arasındaki Da�ılımı  

 

Yat Limanı Milliyet 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008  
Yabancı 129 560 405 576 185 355 549 722 684 

Yerli 14 109 85 60 72 127 71 65 75 Finike 
Toplam 143 669 490 636 257 482 620 787 760 
Yabancı 122 90 66 79 118 114 99 118 190 

Yerli 1177 595 502 596 1073 1388 1557 1753 2018 Ka� 
Toplam 1299 685 568 675 1191 1502 1656 1871 2208 
Yabancı 251 347 230 227 236 241 264 315 294 

Yerli 193 380 346 420 449 696 346 300 428 Kemer 
Toplam 444 727 576 647 685 937 610 615 722 
Yabancı 157 174 130 124 104 163 225 200 189 

Yerli 1200 1473 1415 1081 1165 968 745 728 442 Antalya 
Toplam 1357 1647 1545 1205 1269 1131 970 928 631 
Yabancı 868 854 659 1022 1147 1353 1763 2233 2654 

Yerli 2849 3222 773 839 1082 1075 3189 3504 3646 Bodrum 
Toplam 3717 4076 1432 1861 2229 2428 4952 5737 6300 
Yabancı 166 202 274 361 351 440 450 648 568 

Yerli 213 426 432 435 481 621 587 746 623 Datça 
Toplam 379 628 706 796 832 1061 1037 1394 1191 
Yabancı 571 2786 2944 373 881 1177 1273 1868 2334 

Yerli 1232 2871 3318 1580 1706 1718 1582 1882 2125 Fethiye 
Toplam 1803 5657 6262 1953 2587 2895 2855 3750 4459 
Yabancı 1933 2354 984 2762 2058 2627 5866 6820 7037 

Yerli 3272 3274 3147 2787 2652 3077 2810 3060 3409 Marmaris 
Toplam 5205 5628 4131 5549 4710 5704 8676 9880 10446 
Yabancı 505 462 379 452 512 479 505 628 752 

Yerli 68 35 20 102 75 55 44 62 52 Ku�adası 
Toplam 573 497 399 554 587 534 549 690 804 
Yabancı 260 291 121 109 195 271 346 478 706 

Yerli 90 108 28 19 37 53 46 66 72 Çe�me 
Toplam 350 399 149 128 232 324 392 544 778 
Yabancı 279 297 159 371 503 806 1251 1708 2445 

Yerli 191 145 69 224 199 263 248 163 117 �stanbul 
Toplam 470 442 228 595 702 1069 1499 1871 2562 
Yabancı 2165 392 322 2122 442 492 460 589 726 

Yerli 1717 128 61 1300 53 82 58 82 50 Di�er 
Toplam 3882 520 383 3422 495 574 518 671 776 
Yabancı 7406 8809 6673 8578 9442 11653 17124 21027 21233 

Yerli 12216 12766 10196 9443 10372 11587 13122 14551 13057 
TOPLAM 

 
Toplam 19622 21575 16869 18021 19814 23240 30246 35578 34290 

 

Kaynak: T.C. Turizm ve Kültür Bakanlı�ı, 2009 ve Yüksel Proje ve Belde Proje, 

2009 çalı�malarından derlenmi�tir.  
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Tablo 1.13.’e göre “sarı bayraklı” ve “transitlog belgesi alan” yerli ve yabancı 

yatların sayıları ve toplamları ba�lıca yat turizmi merkezlerindeki kayıtlarına göre 

yer almaktadır. Transitlog belgesi, “Yat kayıt belgesi” olarak da adlandırılmaktadır. 

Transitlog belgesi; “Türk Bayraklı yatlar ile yabancı limanlardan gelen ve 

Türkiye’de kı�layan yabancı bayraklı yatların vardıkları ilk Türk limanında veya 

kı�lamak üzere kaldıkları son ba�lama yerinde yapacakları beyan ve i�lemlerin yer 

aldı�ı, Türk Limanları Yat Kayıt Belgesi” �eklinde tanımlanmı�tır (T.C. Turizm ve 

Kültür Bakanlı�ı, 2009). Tanıma göre de�erlendirildi�inde, transitlog belgesi alan 

yatlara ait istatistikler Türkiye karasularındaki yatların hareketlili�ini ve 

yo�unlu�unu göstermektedir.  

 

Tablo 1.13.’deki verilere göre toplam yat sayıları de�erlendirildi�inde 

özellikle 2001 yılı sonrasında ya�anan düzenli artı� miktarlarının 2008’de 

ya�anamadı�ı ve bir dü�ü� oldu�u ortadadır. �lgili tabloda “yerli” olarak 

nitelendirilen Türk bayraklı yatlara ait de�erler son altı yılda 2008 yılı hariç düzenli 

bir �ekilde artmı�tır. 2008 yılında ise yakla�ık 1500 adet gibi bir de�erle dü�ü� 

ya�anmı�tır. “Yabancı” olarak nitelendiren Türkiye dı�ındaki di�er ülkelerin 

sicillerine kayıtlı yatlar açısından ise 2008 yılında bir kayıp ya�anmamı� fakat önceki 

yıllarda ya�anan artı� oranı yakalanamamı�tır.  

 

Türkiye’ye gelen veya Türkiye’de bulunan yat turizmi mü�terilerinin 

geçmi�teki ve mevcut durumları ilgili tablolarla de�erlendirilmi�tir. Genel olarak 

ya�anan geli�meler de�erlendirildi�inde; 2008 yılına kadar mü�teri miktarında 

ya�anan artı�ların 2008 yılında ya�anamamı� olması Dünya’da ya�anan ekonomik 

krizle ili�kilendirilebilir. Nitekim 2007 yılında A.B.D. konut sektöründe ba�layarak 

2008 yılı Eylül ayında A.B.D.’nin en büyük 4. Yatırım Bankası 158 yıllık Lehman 

Brothers’ın iflasıyla krizin açık i�aretleri ortaya konulmu� 

(http://www.ekopolitik.org/public/page.aspx?id=3884, 2010) ve dünyaya hızla 

yayılmı�tır. 2008 yılı Ekim ayından itibaren krizin etkileri Türkiye’de de görülmeye 

ba�lanmı� olup yat turizmi de nasibini almı�tır. Henüz 2009 yılına ait istatistikî 

sonuçlar yayınlanmadı�ından, 2009 yılıyla ilgili bir yorum yapmak söz konusu 
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olmasa da krizin etkilerinin 2009 yılı boyunca devam etti�ini ifade etmek yanlı� 

olmayacaktır.   

 

 

1.3.2.2.2. Yat Turizmi Tedarikçileri  

 

Yat turizminde ürün ve hizmetler sunan çok sayıda ve çe�itte tedarikçiden 

bahsedilebilir.  Bu tedarikçilerin ba�ında ku�kusuz yat ve tekneleri üreten yat in�a 

sanayii gelmektedir. Yat turizmine yeti�mi� i�gücü ihtiyacını kar�ılayan e�itim 

kurulu�ları da ba�lıca tedarikçilerdendir. Ayrıca Cerit (2002) tarafından deniz 

ula�tırmasının tedarikçileri olarak belirtilen “finansman sa�layan kurumlar, altyapı 

ve çe�itli hizmet sunumlarıyla kamu kurulu�ları, yerel ve bölgesel kurulu�lar vb.” 

gibi birçok i�letmeden yat turizminin de tedarikçisi olarak bahsetmek mümkündür.  

 

Yat turizminde yer alan ba�lıca tedarikçiler olarak yat in�a sanayi, e�itim 

kurulu�ları kapsamında ve di�er tedarikçileri a�a�ıdaki ba�lıklarda 

de�erlendirilmi�tir.  

 

 

1.3.2.2.2.1. Türkiye’de Yat �n�a Sanayii  

 

Türkiye’de, gemi in�a sanayinin yeni gemi in�aatı, yat in�aatı, gemi onarımı, 

gemi yan sanayi ve çelik konstrüksiyon i�leri ve teknik hizmetler olarak be� ayrı 

grupta incelenebilmektedir (Bakırcı ve Özcan, 2005; 717).  

 

Yat ve tekne in�a sanayii a�a�ıdaki gibi tanımlanmaktadır (DENTUR, 2008):  

 

“ �malat, tasarım, teknelerin yıllık bakım, onarım ve tamir hizmetleri, 
yedek malzeme, ekipman ve aksesuar imalat ve satı�ı, tekne ve yatlar 
için gerekli elektrik ve elektronik cihazların imalat ve satı�ı, dö�eme ve 
dekorasyon hizmetleri, boya ve kimya sanayi, motor satı�ı ve bu 
motorların bakım onarım hizmetleri, bu sektördeki ithalat ve ihracat, 
fuarlar, deniz  turizmi amaçlı meslek faaliyetleri ile, bu sektörü  
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do�rudan destekleyen di�er meslek faaliyetlerini kapsayan ve bu 
hedeflere ula�abilmek amacıyla geli�imini sürdüren bir sanayi dalıdır.”  

 
 
 

Yat ve tekne in�ası, gerek içeri�i ve kapsamı ve gerekse uyguladı�ı teknoloji 

açısından gemi in�a sanayiinden farklıdır. Gemi in�a sanayii için büyük yatırımlar, 

uzun süre ve deniz kenarında büyük alanlara ihtiyaç duyulurken, yat ve tekne imalat 

sanayi daha küçük yatırım ile daha kısa sürede ve daha küçük alanlarda faaliyet 

gösterebilmektedir (www.yatef.org.tr, 2008). 

Türkiye’de tekne ve yat imalat sanayii, Haliç Ayvansaray bölgesindeki küçük 

i�letmelerle ba�layan geli�imini, 2000’li yıllarda bütün sahillere yayılmı� 400’den 

fazla imalatçısıyla ve modern yat imalat bölgeleriyle devam ettirmektedir 

(DENTUR, 2010; 4).  

Türkiye’de yat in�a eden teknolojik geli�mesini ve kadrola�masını 

tamamlamı� tersaneler daha ziyada �stanbul Bölgesinde faaliyetlerini sürdürmektedir. 

Bunun yanında Batı Karadeniz, Marmara, Orta Ege ve Güney Batı Akdeniz 

sahillerinde faaliyet gösteren küçük çapta yat in�a eden ve kalitelerini Avrupa 

standartları seviyesine getirmi� olan yat in�a sanayii mevcuttur. Yat tekneleri çelik, 

alüminyum, kompozit malzeme ve a�açtan yapılmaktadır (Bakırcı ve Özcan, 2005; 

719). Türkiye’deki yat ve tekne in�a sanayiinin durumuna bakıldı�ında uluslararası 

standartlara uygun olarak ve son yıllarda da “CE” i�aretli ve uluslararası standartlara 

sahip olarak yat ve tekneler imal edilmektedir. Ayrıca Türkiye’de tekne ve yat in�a 

sanayii, sahip oldu�u nitelikli i�gücü sayesinde in�a etti�i kaliteli yat ve tekneleri 

piyasaya arz edebilmektedir (www.yatef.org.tr, 2008). 

Denizcilik Müste�arlı�ı’na kayıtlı tekne ve yat imalatçılarının bölgesel 

da�ılımları Tablo 1.14.’de sunulmu�tur (DENTUR, 2008).  
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Tablo 1.14. Türkiye’deki Yat ve Tekne �malatçılarının Bölgelere Göre Da�ılımı 

ve Sayıları (2006) 

 

Bölge Adı Tekne �malatçısı 
Sayısı 

Merkezler 

Marmara 
Bölgesi 

117 �stanbul, Kocaeli, Bursa, 
Çanakkale 

Ege Bölgesi 157 �zmir, Bodrum, Marmaris, 
Fethiye 

Akdeniz Bölgesi 69 Antalya, Mersin 
Karadeniz 

Bölgesi 
36 Bartın, Samsun, Trabzon 

Kaynak: Denizcilik Müste�arlı�ı, 2006’ya atfen DENTUR, 2008.  

Türkiye çapında yayılan yat ve tekne imalatçılarının bulundukları bölgelere 

göre de�erlendirildi�inde Tablo 1.14’de görüldü�ü üzere a�ırlıklı olarak Marmara, 

Ege bölgeleri ile Antalya ve Kocaeli Serbest Bölgelerinin öne çıktı�ını, Karadeniz’de 

özellikle Bartın ve Kuruca�ile bölgeleri ile Akdeniz bölgesinde Antalya ve Mersin’ 

de da�ınık durumda imalatçıların oldu�u görülmektedir. 

Türkiye’de tersaneler, özellikle 2000’li yılların ikinci yarısında sa�ladı�ı 

kapasite ve istihdam artı�ı ile gemi sipari�leri dünya sıralamasında yükselmi�tir. 

Nitekim gemi ve yat sipari� rakamlarının artı� oranı 2003 yılında 324.304 DWT’dan 

2007 yılında 3.054.664 DWT’a yükselerek be� yıllık dönemde  % 942 oranında artı� 

göstermi�tir (www.denizcilik.gov, 2009).  

 

Gemi ve yat sipari�lerindeki artı�larla Türkiye, 2002 yılında bu alanda yirmi 

üçüncü sıradayken, 2006 yılında 1,8 milyon DWT'lik gemi ve yat sipari�i ile 

sekizinci sırada, 2007 yılında ise 3.05 Milyon DWT'lik 239 adet gemi ve yat sipari�i 

ile altıncı sırada yer almaktadır  (Gedik, 2009).  

 

Dünyanın geli�mi� ülkelerinde yapılan ve yapımı devam eden mega yat 

marina ve limanlarının sayısının artması da, mega yat imalatını olumlu yönde 

etkilemektedir (DENTUR, 2008). Yat imalatında, özellikle mega yat imalatında 

eme�in yo�un olması ve kullanılan malzemelerin miktarı ve niteli�i, bu tür 
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teknelerde yaratılan katma de�erin de daha büyük olmasına neden olmaktadır. 

Özellikle mega yatlara kar�ı büyük bir talep artı�ı olmu� ve bu talep artı�ından 

Türkiye tersaneleri de yararlanmı� ve yat imalatında Türkiye dünyada sayılı ülkeler 

arasına girmi�tir (Gedik, 2009). Türkiye’de �stanbul, Antalya ve Bodrum’da mega 

yat yapımında öne çıkan imalatçılarımız bulunmaktadır. Avrupa’nın bir çok büyük 

yat tersanesi mega yatların yapımı için, Türkiye’de kurulmakta veya ortak 

giri�imlerde yer almaktadır (DENTUR, 2008).  

 

�ekil 1.27’de mega yat sipari�lerinin 2008 yılındaki ülkeler payı sunulmu�tur. 

�lgili verilere göre Türkiye % 9’luk pay ile mega yat üretiminde dünyada üçüncü 

sırada yer almı�tır.  

 

�ekil 1.27.  2008 yılı Mega Yat Sipari�lerinin Ülkelere Göre Da�ılımı (%) 

�talya
42%

A.B.D.
30%

Türkiye
9%

Hollanda
7%

Almanya
6%

Fransa
4%

Di�er
2%

 

 Kaynak: Gedik, 2009’daki veriler kullanılarak hazırlanmı�tır.  

 

Türkiye’nin mega yat üretimi bakımından önümüzdeki yıllarda dünyada 

olu�acak mega yat talebinin en az %15’inin yani yıllık en az 120 adet mega yat 

sipari�inin Türkiye tersanelerine yönelmeleri beklenmektedir (Gedik, 2009).  

Türk gemi in�a sanayi ihracatı içerisinde de önemli bir paya sahip olan yatlar, 

e�lence, spor tekneleri, kürek tekneleri, kanolara ait ihracat rakamları ve ba�lıca 
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ihraç edilen ülkelerin yüzdelerinin 2006-2008 yılları arasındaki durumu Tablo 

1.15’de sunulmu�tur.  

Tablo 1.15. Türkiye’nin Rekreasyonel Tekne �hracatı De�eri (2006-2008)  

�hracat De�erleri (Dolar)  
2006 2007 2008 

Ba�lıca ihraç edilen ülkeler 2008 (%) 

151.021.152 127.721.048 262.819.271 
A.B.D. (%17), Yunanistan(%17), �talya 
(%15),  �ngiliz Virjin Adaları (%13) 

 

Kaynak: Uyanık, 2009; s.4.  

  

Tablo 1.15.’de görüldü�ü gibi yat ve di�er spor teknelerinin ihracatında 2008 

yılında bir önceki yıla göre yakla�ık % 205’lik gibi yüksek bir artı� oranı 

ya�anmı�tır.  

 

Mega yatların yanı sıra normal yatlara ve gezinti teknelerine, özel olarak 

“Bodrum gulet”lerine olan ihtiyaç da giderek artmaktadır. Mu�la özellikle 

Bodrum’da gulet ve benzeri teknelerin geleneksel üretimi devam etmektedir (Gedik, 

2009).  

Yat in�a sanayiinin geli�imi ile bu sektöre malzeme, aksesuar ve motor 

sa�layan, yat ve teknelerin mobilya ve iç dekorasyon hizmetlerini sa�layan  yan 

sanayide büyük bir geli�im göstermi�tir. Bu sektörde kullanılan yan sanayi ürünleri 

ülke ekonomisi için büyük bir katma de�er yaratmaktadır. Bir tekne veya yatın 

imalatında kullanılan aksesuar, elektrik  ve elektronik teçhizat, motor, seyir 

ekipmanları ve di�er malzemeler dikkate alındı�ında, büyük bir  yan sanayi ürünü 

talebi oldu�u görülmektedir (DENTUR, 2008).  Ayrıca tekne veya yatın imalatından 

sonra da kullanıcılar tarafından alımı yapılan di�er seyir ve güvenlik ekipmanları ve 

tekne aksesuarları da  sürekli bir talep yaratmaktadır.  

Yat imalatında ya�anan son geli�melere bakıldı�ında küresel ekonomik krizin 

dünyadaki ve Türkiye’deki yat imalatçılarını da etkiledi�i ve 2009 yılında yat imalat 

sektöründe dünya genelinde % 30-35 oranında daralma ya�andı�ı ortaya çıkmaktadır.  

Nitekim yatın bir lüks mal niteli�inde olması ve  lüks mal ve hizmetlerdeki talep 
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esnekli�inin çok yüksek seyretmesi, küresel ekonomik krizden yat in�a sanayinin 

fazla etkilenmesine neden olmaktadır. Ekonomik krizin do�urdu�u varlıklardaki 

erime, tedirginlik,  yat talep fonksiyonunun niteli�i ve beklentilerdeki azalma gibi 

hususlar, yat üretim miktarındaki daralmaları kaçınılmaz kılmaktadır (Gedik, 2010).  

 

 

1.3.2.2.2.2. Türkiye’de Yat Turizmi �le �lgili E�itim Kurulu�ları  

 

Yat turizmi sektöründe temel olarak do�rudan kar�ımıza çıkan meslek 

grupları yat i�letmecili�i ve yat limanı i�letmecili�idir. Nitekim Türkiye’de meslek 

grubu olarak  “Yatçılık ve yat i�letmecili�i”  tanınmaktadır (www.iskur.gov.tr, 

2009). �lgili meslek grubu, “gemi in�aat mühendisinin gözetimi altında yatların 

bakımının ve onarımının yapılmasını sa�layan, yatların sevk ve idaresini düzenleyen, 

yatların yat limanına girip çıkmasında kılavuzluk yapan ve gezi amaçlı yat seferleri 

düzenleyen ki�i” olarak tanımlanmaktadır. �lgili mesle�in görevleri ise a�a�ıdaki 

gibidir (www.iskur.gov.tr, 2009): 

 

•  Günün ekonomik �artlarını da göz önünde bulundurarak, i�letmeyi en 

karlı biçimde yönetir, 

•  Yat limanı i�letmecili�i ile yat i�letmecili�i arasındaki ili�kiyi kurar, 

•  Mü�teri memnuniyetini en üst seviyede tutar, 

•  Personelin nitelikli olmasını veya kurumda gerekli hizmet içi e�itimi 

almasını sa�lar, 

•  Ulusal ve uluslararası ilgili kuralları (SOLAS, STCW, MARPOL, 

COLREG vb.) uygular, 

•  Yatı, kurallara uygun olarak kullanır ve yolcuların emniyetini sa�lar, 

•  Gemi in�aat mühendisinin gözetimi altında yatların bakımının ve 

onarımının yapılmasını sa�lar,  

•   Denizcilikle ilgili yayınlar ile rakip firmaların faaliyetlerini izler ve 

inceler.  
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Türkiye’deki yat turizmiyle ilgili bir di�er meslek grupları ise Gemiadamları 

Yönetmeli�i’nde tanımlanan “yat sınıfı gemiadamları” ba�lı�ı altındaki amatör 

denizci ve yat kaptanlı�ıdır. �lgili yönetmelikte amatör denizci ve yat kaptanlı�ı için 

“içeri�i ve süresi E�itim-Sınav Yönergesi ile belirlenen yat kaptanı e�itimini onaylı 

e�itim kurumlarında görmek” �artı yer almaktadır (T.C. Resmi Gazete, 2002, 27298 

Sayılı, Madde 11). Buna göre, yat sınıfı gemiadamlarına e�itim veren kurulu�lar 

Milli E�itim Bakanlı�ı’ndan ve Denizcilik Müste�arlı�ı’ndan yetki almı� olan; özel, 

Milli E�itim Bakanlı�ı veya Yüksekö�retim Kurulu bünyesindeki kurulu�lardır 

(http://www.denizcilik.gov.tr, 2010).  

 

Türkiye’de yat turizmiyle ilgili meslek yüksek okulu düzeyinde e�itim veren 

Uluda� Üniversitesi, Yalova Meslek Yüksekokulu’nda Yatçılık ve Yat ��letmecili�i 

Programı mevcuttur. �lgili program mezunlarına iki farklı alternatif sunmaktadır; 

birincisi dört aylık deniz stajından sonra Denizcilik Müste�arlı�ı’nın sınavlarını 

kazanarak yat kaptanı olmaları, ikinci alternatif ise programdan mezun olunca ve 

deniz stajı yapma zorunlulu�u olmadan yat ve yat limanı i�letmecisi olmalarıdır 

(Atlay I�ık ve Cerit; 2008b; 590). Ayrıca Dokuz Eylül Üniversitesi Seferihisar 

Fevziye Hepkon Sosyal Bilimler Meslek Yüksekokulu’nda 2010-2011 e�itim-

ö�retim yılı güz döneminde ek kontenjan ile e�itimine ba�layan “Marina 

��letmecili�i Programı” alanında Türkiye’de bir ilktir 

(ftp://dokuman.osym.gov.tr/2010/2010OSYSEKYER, 2010).  

 

Yat sınıfı gemiadamlarına yat kaptanlı�ı ile ilgili e�itim ise farklı kurumlar 

tarafından sunulabilmektedir. Örne�in Türk Deniz E�itim Vakfı (TÜDEV) 

bünyesinde açılan Çe�me Yat Kaptanlı�ı E�itim Merkezi, 4 ay süren profesyonel yat 

kaptanı e�itimini Milli E�itim Bakanlı�ı ve Denizcilik Müste�arlı�ının izni ile 

vermektedir. E�itimi ba�arı ile bitirenler Denizcilik Müste�arlı�ı Gemi Adamları 

Sınav Merkezi (GASM)’nin yaptı�ı sınava girme hakkını elde etmektedirler. Sınavda 

ba�arılı olanlar “yat kaptanlı�ı” ehliyetini almaktadırlar 

(http://www.tudev.com.tr/cyk.asp, 2009).  
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Türkiye’de yat turizmiyle ilgili lisansüstü e�itimi Dokuz Eylül Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü Denizcilik ��letmeleri Yönetimi Anabilim Dalı Deniz 

Turizmi ve Yat Kaptanlı�ı Tezsiz Yüksek Lisans Programı ile verilmektedir. �lgili 

yüksek lisans programı deniz turizmi ve yat kaptanlı�ı e�itimini bir arada vererek yat 

turizmi sektörü için yönetici adayları mezun etmektedir (http://www.deu.edu.tr, 

2009). Ayrıca ilgili yüksek lisans programına ek olarak yine Dokuz Eylül 

Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Denizcilik ��letmeleri Yönetimi Anabilim 

Dalı Deniz Turizmi Yüksek Lisans Programı da mevcuttur (www.deu.edu.tr, 2010). 

 

Yukarıda bahsi geçen e�itim programlarından ayrı olarak ülkemizde birçok 

üniversitedeki turizm ve otelcilik programlarında “yatçılık” ve “marina i�letmecili�i 

ve yönetimi” gibi dersler mevcuttur (Atlay I�ık ve Cerit; 2008b; 591).  

 
Yat turizmi i�letmelerine ve yat limanlarına yeti�mi� personel sa�lamak 

amacıyla e�itim veren orta ve yüksek ö�retim kurumları yetersiz olarak 

de�erlendirilmektedir (IMEAK DTO, 2009a).  IMEAK Deniz Ticaret Odası 

tarafından her yıl hazırlanan “Deniz Sektör Raporu” deniz turizmiyle ilgili e�itim 

konusunda ya�anan sorunlar ve çözüm önerilerini a�a�ıdaki gibi sıralamaktadır 

(IMEAK DTO, 2009a): 

 

“a) Günlük deniz gezileri yapan i�letmelerin gereksinim duydu�u i�gücünün 
yeti�tirilmesinde darbo�azlar vardır. 

b) Deniz turizmi alanında çalı�an ya da gereksinim duyulan personeli 
yeti�tirmek üzere açılmı� olan orta ve yüksek ö�retim düzeyindeki e�itim 
kurumları yetersizdir. 

c) Yaygın e�itim alanında özel sektör tarafından açılmı� olan kurslarda 
verilen e�itimin nitelikli de�ildir. 

d) Denizcilik e�itimi konusunda Denizcilik Müste�arlı�ı ile Milli E�itim 
Bakanlı�ı arasında istenilen düzeyde koordine sa�lanamamı�tır. 

e) Turizm meslek yüksek okulları ile turizm alanında e�itim veren 
i�letmecilik fakültelerinde yat turizmi ile ilgili derslere yeterince yer 
verilememektedir.” 

 

Bu sorunların çözümüne yönelik olarak a�a�ıdaki öneriler öne sürülmektedir 

(IMEAK DTO, 2009a; Atlay I�ık ve Cerit, 2008b): 
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“ a) Deniz turizmi alanında çalı�an personeli yeti�tirmek üzere orta ö�retim 
düzeyinde resmi ve özel Anadolu Meslek Liseleri ile yat limanlarının 
bulundu�u yörelerdeki Anadolu Meslek Liseleri bünyesinde denizcilik 
e�itimi bölümleri açılmalıdır. Nitekim Bodrum Anadolu Meslek Lisesi 
bünyesinde yıllardır yatçılık e�itimi veren okul, sektör ve Milli E�itim 
Bakanlı�ı’nın mü�tereken hazırladı�ı müfredatıyla bu konuda iyi bir 
örnektir.  

b) Denizcilik e�itimi veren yüksek ö�retim kurumlarında yat i�letmecili�i, 
deniz turizmi vb. alanlarda çalı�acak elemanların yeti�tirilmesi için 
gerek duyulan bölümler açılmalıdır.  

c) Yaygın e�itim alanında özel sektör tarafından açılmı� olan kurslarda 
verilen e�itim, denizcilik sektörünün ihtiyaç duydu�u becerikli insan 
gücünü yeti�tirebilecek nitelikte olmalıdır.  

d) Denizcilik e�itimi konusunda ilgili birimler arasında koordinasyon 
sa�lanmalıdır. 

e) Turizm meslek yüksek okullarında ve turizm alanında e�itim veren 
i�letmecilik fakültelerinde yat turizmiyle ilgili derslere daha fazla yer 
verilmelidir.”   

 

�lgili sorunlar ve öneriler de�erlendirildi�inde, özellikle yat limanlarının ve 

yat i�letmelerinin yo�unla�tı�ı yat turizmi merkezlerinde sektörün de ihtiyaçlarını 

belirleyerek ve sektörden destek alarak mesleki e�itim verecek kurulu�lara ihtiyaç 

oldu�u açıklanmaktadır.  

 

 

1.3.2.2.2.3. Di�er Tedarikçiler   

 

Yat turizminde özellikle yat limanları, yat i�letmeleri, yatlar ve yatçılara 

sunulan hizmetler kapsamında birçok tedarikçiden bahsedilebilir. Ku�kusuz bu 

tedarikçilerin en ba�ında yatlara yakıt ve kumanya ihtiyacını kar�ılayan tedarikçiler 

gelmektedir. Yat seyahatinin gerçekle�ebilmesi için yakıt tedari�i ço�u zaman yat 

limanlarınca sunulmaktadır. Kumanya ise yat sahibi veya yat i�letmesi mü�terisine 

göre farklı �ekillerde tedarik edilebilir. �öyle ki; yat sahibi u�radı�ı yat limanlarının 

içerisinde veya çevre bölgesinde bulunan çe�itli market veya alı�-veri� noktalarından 

yiyecek, içecek, temizlik vb. ihtiyaçlarını kendileri sa�layabildikleri gibi bu konuda 

yatlara kadar kumanya tedari�ini sa�layan,  Türkiye’de de son yıllarda bu hizmeti 

sunan perakende marketlerinden faydalanabilmektedir. Yat i�letmesi mü�terisi 

açısından ise yakıt ve kumanya tedari�i süreçleri ço�u zaman yat i�letmeleri 
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tarafından sa�lanmaktadır. Fakat mü�teri iste�ine göre yat seyahati boyunca 

tüketilmesi planlanan yiyecek, içecek vb. di�er ihtiyaç malzemeleri kendileri 

tarafından da temin edilebilmektedir (Atlay I�ık ve Cerit; 2007; 88-89).  

 

Yat turizminde yer alan di�er tedarikçiler ise; yat ve tekne malzemeleri satı�ı 

üzerine i�letilen yat marketler, sigorta kurulu�ları, bankalar, bilgi-i�lem ve yazılım 

i�letmeleri, yat limanlarının altyapı ve üst yapı ekipmanlarını üreten i�letmeler vb. 

tedarikçiler kapsamında de�erlendirmek mümkündür.  

 

 

1.3.2.2.3. Yat Turizminde Da�ıtım Kanalları 

 

Da�ıtım kavramı, üretilen mal ve hizmetlerin üreticiden tüketiciye akı�ını 

sa�layan faaliyetlerin tümüdür. Da�ıtım kanalı ise, bir mal ya da hizmetin üreticiden 

tüketiciye do�ru izledi�i yoldur. Turizm sektöründe ise da�ıtım, mal ve hizmetleri 

tüketiciye do�ru hareket ettirmek yerine, tüketiciyi (turisti) mal ve hizmetlerin 

üretildi�i yere do�ru hareket ettirmek �eklinde gerçekle�en bir faaliyettir (�çöz, 

2006). Söz konusu tanımlama yat turizmi açısından ele alındı�ında; yat turizmi için 

da�ıtım kanalı “yat mü�terisinin (yatçıyı) yata, yat limanına veya yat i�letmesine 

ula�masını veya ilgili kuru�larla ileti�ime geçmesini sa�layan tüm faaliyetler” 

�eklinde tanımlanabilir.  

 

Yat turizminde da�ıtım kanallarını öncelikle, yat i�letmeleri tarafından 

sunulan hizmetlerin yurt içi ve yurt dı�ında pazarlanması ile ilgili faaliyetleri yürüten 

i�letmeler olu�turmaktadır. Bunlar; yerli ve yabancı seyahat acentaları ve/veya tur 

operatörleri olabilirler (Tando�an, 1996; 75). Söz konusu aracı i�letmeler yat 

i�letmelerinin temel fonksiyonu olan yat kiralama i�ini T.C. Kültür ve Turizm 

Bakanlı�ı’ndan deniz araçları i�letme belgesini almadan yapamazlar (T.C. Resmi 

Gazete, 24 Temmuz 2009 tarihli, 27298 sayılı Deniz Turizmi Yönetmeli�i) fakat yat 

i�letmelerinin hizmetlerini pazarlamada veya mü�teriye do�rudan satılmasında yer 

alabilirler.  
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Yerli yat i�letmeleri açısından birinci derecede önem ta�ıyan pazarlama, 

özellikle yurtdı�ı pazarında bu fonksiyonu yerine getiren aracı i�letmelerin varlı�ı 

sayesinde yapılabilmektedir. Bu nedenle aracı i�letmeler, yat i�letmeleri için hayati 

bir önem ta�ımaktadır (Tando�an, 1996; 75). Bu ba�lamda özellikle yabancı seyahat 

acentaları ve tur operatörleri yat i�letmelerinin yurtdı�ındaki önemli da�ıtım kanalı 

üyeleri olarak de�erlendirilebilir.  

 

Da�ıtım kanalı kapsamında yatların pazarlanmasında bireysel olarak aracılık 

yapan ve yat sahibiyle anla�arak belli bir komisyon üzerinden yat için mü�teri bulan 

veya mü�terinin istedi�i yatı bulan yat brokırları da faaliyet göstermektedirler.  

Böylece ço�unlukla ev ofisi (home office) ortamındaki kendi evlerinden internet 

aracılı�ıyla teknik açıdan sahip oldukları yat bilgilerini ve ço�u zaman yatların 

foto�raflarını kullanarak ve sonucunda yatlara uygun mü�teri veya mü�terilere uygun 

yat bularak yat alım-satım sürecinde yer alırlar (Fidan, 2009). 

 

 

1.3.2.2.4. Yat Turizmiyle �lgili Di�er Kurulu�lar 

 

Türkiye’de çok sayıda farklı kurum ve kurulu�, yat turizmi ve i�letmecili�i ile 

ilgilenmektedir. Bu kurulu�lar �ekil 1.28.’de gösterilmi�tir. Kamu kurulu�ları, 

meslek kurulu�u veya dernek gibi sivil toplum kurulu�ları olarak görülen tüm 

kurulu�lar do�rudan veya dolaylı olarak yat turizmini etkilemekte veya yat 

turizmiyle etkile�imde bulunmaktadır.  
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�ekil 1.28.  Türkiye’de Yat Turizmiyle �lgili Ulusal ve Uluslararası Kurulu�lar 

 

 

 

Kaynak: Turizm Bakanlı�ı, 1992; 36-37, www.dentur.org.tr, 2009; 

www.yachtharbourassociation.com,2009; www.turcev.org, 2009, www.yatef.org.tr, 

2009;  www.chamber-of-shipping.org.tr, 2009; www.icomia.org, 2009; 

www.adf.org.tr, 2009; www.dlh.gov.tr, 2010 kaynaklarından yararlanılarak 

hazırlanmı�tır. 

 

�ekil 1.28.’de yer alan kurulu�lardan yat turizmiyle do�rudan ilgili olan 

kurulu�lar a�a�ıdaki gibi özetlenebilir (Turizm Bakanlı�ı, 1992; 36-37, 

www.dentur.org.tr, 2009; www.yachtharbourassociation.com,2009; www.turcev.org, 

2009, www.yatef.org.tr, 2009;  www.chamber-of-shipping.org.tr, 2009; 

www.icomia.org, 2009; www.adf.org.tr, 2009; www.dlh.gov.tr, 2010):  

 

T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’nın, Deniz Turizmi Dairesi ba�ta olmak 

üzere ��letmeler Genel Müdürlü�ü, Yatırımlar Genel Müdürlü�ü ve Tanıtma Genel 

Müdürlü�ü kademelerinde, yat i�letmelerine yatırım ve i�letme belgesi verilmesi, 

Yat Turizmi 
Sektörü 

�Ç��LER� 
BAKANLI�I DPT 

MÜSTE�ARLI�I 

ÇEVRE ve 
ORMAN BAK. 

ÖZEL ÇEVRE 
KORUMA MÜS. 

DI� T�CARET  
MÜSTE�ARLI�I 

BELED�YELER 
DEN�Z 

T�CARET 
ODASI DEN�Z TUR�ZM� 

B�RL��� 

SAH�L GÜVENL�K 
KOMUT. DEN�Z ENDÜSTR�S�N� VE 

DEN�ZC�L��� GEL��T�RME 
DERNE�� (DENTUR) 

YAT ve TEKNE 
ENDÜSTR�S� 

FEDERASYONU 
(YATEF) 

YAT 
��LETMEC�LER� 

DERNE�� 

DEN�ZC�L�K 
MÜSTE�ARLI�I 

ULUSLARARASI 
DEN�Z 

ENDÜSTR�LER� 
B�RL��� KONSEY� 

(ICOMIA) 

TÜRK�YE 
ÇEVRE 
E��T�M 
VAKFI 

(TÜRÇEV) ve 
FEE 

ULUSLARARASI YAT 
L�MANLARI B�RL��� 

(TYHA) 

AMATÖR DEN�ZC�L�K 
FEDERASYONU 

(ADF) 

GÜMRÜK 
MÜSTE�ARLI�I 

DEM�RYOLLARI 
L�MANLAR VE 
HAVA 
MEYDANLARI 
�N�AATI GENEL 
MÜDÜRLÜ�Ü 
(DLH) 

KÜLTÜR  
ve TUR�ZM 

BAKANLI�I 

MAL�YE 
BAKANLI�I 

L�MAN 
BA�KANLI�I 
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çe�itli te�vikler belirlenerek sektörün planlanan �ekilde geli�mesi ve yat turizminin 

dı� pazarlarda tanıtılması konusunda faaliyetler yürütmektedirler.   

 

Gümrük Müste�arlı�ı, karasularımıza giren ve çıkan yatların ve içindeki 

personelin gümrük i�lemleri ile yatların beyan ettikleri güzergâha göre alınacak vergi 

resim ve harç kontrolünün yapılmasını sa�lamaktadır.  

 

�çi�leri Bakanlı�ı, Emniyet Genel Müdürlü�ü bünyesindeki Pasaport ve 

Yabancılar Daire Ba�kanlı�ı; karasularımıza giren ve çıkan ve yabancı yatların 

pasaport i�lemleri ile ülkemizde kı�layan yabancı yatların ve sahiplerine ait oto vs. 

gibi menkullerin kayıtlarını, kalı� süreleri ile ilgili i�lemler ve kontrolleri 

yapmaktadır.  

 

 Ula�tırma Bakanlı�ı, Denizcilik Müste�arlı�ı’na ba�lı olan Liman 

Ba�kanlıkları ile yatların seyir esasları, güzergâhların belirlenmesi, konaklama ve 

barınma konusunda u�ra� verilmektedir. Denizcilik Müste�arlı�ı özellikle yatlardaki 

personelin (yat kaptanı, gemici vb gibi) sınav ve yeterlilik sertifikalarının verilmesi 

sürecinde önemli roller üstlemektedir.   

 

Ula�tırma Bakanlı�ı’na ba�lı olan Demiryolları, Limanlar ve Hava 

Meydanları �n�aatı Genel Müdürlü�ü (DLH), özellikle “Limanlar” kapsamında 

ülkemizdeki deniz ta�ımacılı�ı, deniz turizmi ve balıkçılık sektörlerinin geli�tirilmesi 

amacıyla yatırımları planlayarak ve gerçekle�tirerek yat turizminde önemli rol 

oynamaktadır.  

 

Devlet Planlama Te�kilatı (DPT) Müste�arlı�ı ilgili birimleri ile yat turizmi 

ile ilgili i�letmelerin yapacakları yatırımlara yönelik planlama ve yürütme faaliyetleri 

ile yat turizmi i�letmelerine verilecek te�viklerin uygulanması konusunda gerekli 

i�lemler yapılmaktadır.  
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Çevre ve Orman Bakanlı�ı ve Özel Çevre Koruma Müste�arlı�ı’nda ise 

do�al güzelli�in çok önemli oldu�u yat turizminde, çevrenin korunmasına ve 

geli�tirilmesine yönelik tedbir ve uygulamalar yürütülmektedir.  

 

Sahil Güvenlik Komutanlı�ı deniz araçlarının kontrol ve denetlenmesi 

faaliyetlerinde bulunmaktadır. Ancak bu görevlerin yanında zor durumda olan 

yatçılara acil yardım i�ini de üstlenmi�tir.  

 

Dı� Ticaret Müste�arlı�ı yurtdı�ından ithal elden yat ve teçhizatla ilgili 

i�lemlerin yürütülmesine yönelik faaliyetlerde bulunmaktadır.  

 

Deniz Ticaret Odası Türk deniz ticaret sektörünün önemli bir meslek 

kurulu�u olarak bünyesinde deniz turizmi çalı�ma grubunu bulundurmaktadır. Aynı 

zamanda meslek komitelerinde yat i�letmecili�i, marina i�letmecili�i ve gezi 

tekneleri i�letmecili�i ile ilgili mesleklerin geli�mesini sa�lamaktadır.    

 

Belediyeler, yat limanlarına hem önemli altyapı hizmetleri sa�layarak hem de 

atık alım ve arıtma tesisleriyle çevrenin korunması ve güzelle�tirilmesinde etkin 

olarak ve bazı kıyı kentlerde (Fethiye, Göcek gibi) liman i�letmecili�i faaliyetlerinde 

bulunarak yat turizmine hizmetler sunmaktadırlar.  

 

Deniz Turizmi Birli�i (DTB), Marina Yatırımcıları Derne�i’nin (MARYAT) 

kurucuları tarafından daha geni� olarak deniz turizmiyle ilgili sektördeki i�letmelerin 

birli�ini sa�lamak ve yatçılık ve deniz turizmiyle ilgili sorunlara çözümler üretmek 

amacıyla kurulmu�tur.  

 

Deniz Endüstrisini ve Denizcili�i Geli�tirme Derne�i (DENTUR), 

denizcili�i tanıtmak, yat ve tekne endüstrisi sektöründe imalat, ithalat, ihracat, ticaret 

yapanları, deniz turizmine hizmet verenleri bir çatı altında toplamak, sektörün 

uluslararası alanda temsil etmek ve tanıtmak, Türkiye de deniz e�itiminin tabana 

indirilebilmesi için çalı�malarda bulunmak gibi amaçlarla 2000 yılında kurulmu�tur. 
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Faaliyetleriyle yat turizmi arzını olu�turan yat ve denizcilik malzemeleri üreticileri 

adına önemli roller üstlenmektedir.  

 

Yat ve Tekne Endüstrisi Federasyonu (YATEF), ba�langıç olarak Antalya, 

�zmir, Bodrum ve �stanbul’daki tekne ve yat üreticilerinin kurmu� oldukları 

dernekleri ortak bir çatı altında toplamak suretiyle ve daha sonra tüm ülke geneline 

yayılmı� di�er dernekleri de bünyesinde barındırarak yat ve tekne in�asına yönelik 

sektörün sorunlarına etkin çözüm bulmak amacıyla 2004 yılında kurulmu�tur.  

Özellikle Türk yat ve tekne endüstrisinin tanıtımında önemli görevler üstlenmektedir.  

 

Amatör Denizcilik Federasyonu (ADF), ülkemizin Amatör denizcilerin 

sayısının artması ve amatör denizcili�inin geli�mesi amacıyla kurulmu�tur. Bu 

yönüyle ADF yelkencilik gibi yat turizminde önemli rol oynayan faaliyetin tanıtımı 

ve geli�tirilmesinde faaliyetlerde bulunmaktadır. 

 

Uluslararası Deniz Endüstrileri Birli�i Konseyi (International Council of 

Marine Industry Associations -ICOMIA), dünyadaki rekreasyonel yatçılık 

sektörünü bir araya getiren bir kurulu�tur ve farklı komitelerle (örne�in yat limanları 

yatırımcıları, tekne üreticileri gibi) sektörel geli�meleri ve birli�i sa�lamaktadır. 

Ülkemizi DENTUR, YATEF gibi dernekler temsil etmektedir.  

 

Türkiye Çevre E�itim Vakfı (TÜRÇEV),  “Mavi Bayrak” plajlar ve yat 

limanları için iki kategoride bir yıllı�ına verilen ödülünün Türkiye temsilcili�ini 

yürütmektedirler. Mavi Bayrak, merkezi Danimarka’da olan ve Uluslararası Çevre 

E�itim Vakfı (Foundation for Environmental Education – FEE) tarafından koordine 

edilen bir eko-etikettir ve yat limanlarının çevreye duyarlılı�ını ve çevre yönetimi 

politikasının bir kanıtıdır.  

 

Merkezi �ngiltere'de bulunan Yat Limanları Birli�i (The Yacht Harbour 

Association - TYHA)  kıyısal ve içsulardaki yatçılık faaliyetlerini geli�tirme ve 

yatçılı�ı ve teknecili�i yayma amacıyla kurulmu� bir birliktir. Bu konuda geçmi�ten 

günümüze yaptı�ı çalı�malarla adını duyurarak daha da güçlü duruma ula�mı�tır. 
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Birli�e, yat limanı ve yat ba�lama hizmeti veren i�leticiler, profesyoneller ve 

danı�manlar ve yat limanı sanayine ekipman ve hizmet sa�layan tedarikçiler tüm 

dünyadan üye olabilmektedir. Ayrıca kurulu� yat limanlarının uluslararası kalite 

güvencesi olan altın çıpa (gold anchor) ödülünü vermektedir.  

 

 

1.3.2.2.5. Yat Turizminde Rekabet Çevresi ve Rakipler   

 

Yat turizminin rakipleri olarak ba�ta deniz turizmi içinde yer alan kruvaziyer 

turizmi ve su sporları ve di�er turizm çe�itleri de�erlendirilebilir. Örne�in potansiyel 

bir mü�terinin tatil planında mavi tur, otel konaklaması veya kruvaziyer gemi ile 

seyahat etmek yer alabilir. Bu açıdan ele alındı�ında bu sektörlerin her biri farklı 

alanlarda olsalar da yerine göre ikame olarak dü�ünülebilecek özelliktedirler.   

 

Kruvaziyer kavramı Wild ve Dearing (2000) tarafından “ula�tırma, 

yiyecek/içecek sa�lama, turizm, e�lence, seyahat faaliyetlerini bir araya getiren ve 

çok çe�itlilik üzerine kurulmu� bir turizm zinciridir” �eklinde açıklanmaktadır. 

Yazarlar modern bir �ekilde donatılmı� kruvaziyer geminin alı�veri�, e�itim, spor 

faaliyetleriyle kendisinin “bir varı� yeri” oldu�undan bahsetmektedir (Wild ve 

Dearing, 2000; 317).   

 

Yat turizmi ve kruvaziyer turizmi kıyasladı�ımızda her iki deniz turizmi 

çe�idinin farklı yönlerinin öne çıktı�ı görülür. Kruvaziyer turizm turistlere uzun 

yolculuk sonrası büyük limanları ziyaret etme imkanı sunarken, motor yatlar daha az 

sayıda turistle yapılan kısa yolculuklar sonrasında küçük limanlara varma fırsatı 

sunmaktadır (Diakomihalis, 2007; 426).  

 

Kruvaziyer turizmi açısından Türkiye'de ya�anan geli�meler Akdeniz 

bölgesinde yer alan �talya, Yunanistan, �spanya, Fransa gibi  (Wild ve Dearing, 2000; 

315) kruvaziyer turizmin yo�un ya�andı�ı ülkelere göre daha geç ba�lamı�tır. Fakat 

günümüzde gerek Türkiye’de kruvaziyer limanların sayı ve kapasitelerindeki artı�, 

gerek Türkiye'ye u�rayan kruvaziyer gemileri ve bu gemilerle gelen turistlerin 
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sayısının yıldan yıla artması, gerekse Türkiye'den kruvaziyer turizmine ilgi gösteren 

mü�terilerin ço�alması bu alternatif turizm alanının ileriki yıllarda daha çok 

geli�ece�ini göstermektedir. Nitekim bu konuda yapılan gelecek tahminleri de bu 

de�erlendirmeyi do�rulamaktadır (Yüksel ve Belde Proje,  2009b; 43-44).  

 

Türkiye’de yat turizmi i�letmelerinin pazardaki rakiplerini ise Akdeniz 

kıyıları kapsamındaki ülkeler ve bu ülkelerdeki yat turizmi geli�imi, yat limanı sayısı 

ve yat limanlarında sunulan hizmetler vb. gibi inceleme ve kar�ıla�tırmalarla 

de�erlendirmek mümkündür. Nitekim bu konu “Bölüm 1.2.2.3. Akdeniz Kıyılarında 

Yat Turizmi”nde ayrıntılarıyla ele alınmı�tı.    

 

 

1.3.2.3. Türkiye’de Yat Turizminin �ç Çevresi  

 
Türkiye’de yat turizminin iç çevresi ba�lı�ı altında temel olarak yat 

turizminde hizmet sunucular olarak yer alan yat limanları ve yat i�letmeleri ele 

alınmaktadır. A�a�ıdaki bölümlerde Türkiye’deki yat limanlarının mevcut durumları, 

kapasiteleri, özellikleri ve benzer �ekilde yat i�letmelerinin durumları, sahip oldukları 

yatak kapasiteleri gibi temel de�i�kenler de�erlendirilmi�tir.  

 

1.3.2.3.1. Türkiye’de Yat Limanları 

 

Türkiye’deki yat limanlarının mevcut durumları hakkında bilgi vermeden 

önce, yat limanlarının ta�ıması gereken nitelikler konusuna de�inmekte fayda vardır. 

Deniz Turizmi Yönetmeli�i Md. 9’da yat limanlarının sınıflandırılması kapsamında 

sahip olmaları gereken altyapı, üstyapı tesisleri ve sunmaları gereken hizmetler genel 

olarak “deniz turizmi tesisleri” kavramı altında belirlenmi�tir. Buna göre Türkiye’de 

de yat limanlarının sahip oldukları özelliklere göre üç, dört ve be� çıpa 

sınıflandırılmaları mümkün olmu�tur (T.C. Resmi Gazete, 24 Temmuz 2009 tarihli, 

27298 sayılı). Söz konusu sınıflandırmalar Tablo 1.16.’da sunulmaktadır.    
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Tablo 1.16. Türkiye’de Yat Limanlarında Olması Gereken Alt Yapı ve Üst 

Yapılar ve Nitelikleri 

 

Kaynak: T.C. Resmi Gazete, 24 Temmuz 2009 tarihli, 27298 sayılı Deniz Turizmi 

Yönetmeli�i’ne göre yazar tarafından hazırlanmı�tır. 

Alt yapı nitelikleri: 
 a) Deniz araçlarının düzenli ve emniyetli bir �ekilde 
yana�abilece�i ve ba�lanabilece�i, i�letme niteli�ine uygun 
rıhtım ve iskeleler. 
 b) Denizcilik mevzuatına uygun denizden emniyetli 
yakla�ma ve giri�i sa�layacak fenerler ve her türlü 
i�aretler.  
 c) Deniz turizmi tesislerinin tüm üniteleri ile çevre, 
iskele, rıhtım dâhil sahanın sa�lıklı ve emniyetli 
aydınlatılmasını sa�layan sistem ve jeneratör.  
 ç) Tesis kapasitesi ile orantılı temiz su deposu, araç 
ba�lama yerlerine de hizmet veren sa�lı�a uygun, 
kullanma suyu ve devamlı sıcak su hizmeti sa�layan 
tesisat. 
 d) Tesisin tüm sahası içinde yangın ihbar ve ikaz 
sistemleri ile yangın istasyonu ve yangın söndürme 
cihazlarından olu�an yangın önleme istasyonları. 
 e) Atık kabul lisans belgesi olmayan tesislerde, sintine 
suyu, slaç, atık ya�, çöp ve pis su gibi katı ve sıvı atıkların 
2872 sayılı Çevre Kanunu ve ilgili yönetmeliklerine uygun 
�ekilde bertarafı, hizmete uygun kapalı depolama ve arıtma 
tesisatı. 
 f) Kara park sahası, iskele, rıhtım ve yüzer iskeleler 
üzerinde, uygun mesafelere konan, deniz turizmi 
araçlarının içme ve kullanma suyu, televizyon, telefon ve 
elektrik ihtiyacını kar�ılayan deniz araçlarına do�rudan 
hizmet sa�layan kutular. 
 g) Bedensel engellilere de hizmet verecek �ekilde 
ba�lama kapasitesinin %10’u kadar otopark.  
 �) Dahili ve harici telefon, faks, post cihazı, data, 
internet, haberle�me sistemleri, denizde seyreden araçlar 
ile haberle�me ve arama kurtarma için uygun frekanslarda 
çalı�abilecek çok kanallı VHF bantlarına haiz telsiz alıcı 
verici cihazları.  
 h) Ba�lama yerlerine de hizmet verecek �ekilde 
düzenlenen ambulans, itfaiye araçları, çöp kamyonu ve 
genel araçların geçmesine uygun tesis içi araç yolları. 
 ı) Gürültü azaltılmasına ili�kin yapı ve sistem. 

Üst yapı nitelikleri: 
 a) Deniz turizmi tesislerine emniyetli ve 
kontrollü giri� sistemi. 
 b) Ön büro ve yönetim ünitesi.  
 c) Dinlenme ihtiyaçlarının kar�ılandı�ı bir 
salon. 
 ç) Yeme, içme ünitesi. 
 d) Kadın ve erkekler için yeterli sayıda du� ve 
tuvalet. 
 e) Gümrüklü veya gümrüksüz satı� ünitesi. 
 f) �lk yardım malzeme ve gereçleri bulunan 
dolap. 
 g) Deniz turizmi tesisi ve deniz turizmi 
araçlarında çalı�an personel için yeme, içme, du�, 
tuvalet ve dinlenme yeri. 
 �) Akaryakıt ikmal imkânı veren sistem veya 
ünite. 
 h) Deniz araçları için emanet ve malzeme 
depoları. 
 ı) Spor tesisleri. 
 i) Limana emniyetli giri� ve çıkı�ları sa�layan 
ve kılavuzluk hizmeti verebilen palamar botu. 
 j) Denizden yangına ilk müdahaleyi yapabilen 
yangın söndürme botu veya yangın söndürme 
sistemi. 

k) Bakanlar Kurulu kararı ile deniz hudut 
kapısı olarak belirlenen deniz turizmi tesislerinde, 
hudut giri� ve çıkı� i�lemlerini yapmaya yetkili 
kamu birimleri için kamu hizmet binası.  

Üç çıpalı yat limanları; yukarıda yer 
alan alt yapı ve üst yapı niteliklerin 
yanı sıra; “satı� üniteleri, kadın ve 
erkek yatçılar için ba�lama 
kapasitesinin en az % 5’i kadar du� ve 
tuvalet, çama�ır ve bula�ık yıkama 
yerleri, yatçıların dinlenmelerini ve 
bir arada bulunmalarını sa�layan 
sosyal tesis, bedensel engelliler için 
tuvalet ve özel düzenlemeler” 
niteliklerini ta�ır.  

 

Dört çıpalı yat limanları, üç çıpalı 
yat limanları için aranan �artların yanı 
sıra; “lokanta veya kafeterya, kadın ve 
erkek yatçılar için ba�lama 
kapasitesinin en az %10’u kadar du� 
ve tuvalet, kuru temizleme hizmeti, yat 
çekek alanı ve vinç sistemleri, bakım 
onarım hizmeti, yatçı e�ya depoları, 
ba�lama kapasitesinin en az %20’si 
kadar otopark alanı veya otopark 
hizmeti, tenis kortu, yüzme havuzu 
veya plaj yeri, aletli jimnastik, masaj, 
sauna, hamam imkânlarının sa�landı�ı 
üniteler.” niteliklerini ta�ır. 

Be� çıpalı yat limanları, 
dört çıpalı yat limanları için 
aranan �artların yanı sıra; 
“helikopter pisti, banka 
hizmetleri ünitesi, revir, 
sergi, konser, e�lence 
mekânları, toplantı salonu, 
en az iki tenis kortu, 
ba�lama kapasitesinin en az 
%30’u kadar otopark” 
niteliklerini ta�ır.  
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Türkiye’de yat limanlarının mevcut durumu T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı 

tarafından yatırım ve/veya i�letme belgeli olan ve olmayan yat limanları, yat 

yana�ma yerleri ve çekek yerleri �eklinde iki ayrı grup altında incelenmi�tir.  

 

 

1.3.2.3.1.1. T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’ndan Belgeli Yat Limanları  

 

Türkiye’de yat turizminin geli�imi ba�lı�ı altında geçmi� konularda da 

de�inildi�i gibi Türkiye’de yat turizmi 1980’li yıllar itibariyle geli�meye ba�lamı� ve 

bu konuda da yat limanlarının sayılarında ve kapasitelerinde yıllar itibariyle artı� 

gözlenmi�tir. Tablo 1.17.’deki haliyle T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı tarafından 

i�letme belgesi verilmi� yat limanlarının sayıları ve kapasiteleri 1984 – 2009 yılları 

arasında sunulmu�tur.  

 

Tablo 1.17. T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı ��letme Belgeli Yat Limanlarının 

ve Ba�lama Kapasitelerinin De�i�imi (1984-2009) 

 

Yıllar Yat Limanı Sayısı Ba�lama Kapasitesi 
1984 2 435 
1989 6 1035 
1994 12 3611 
2001 15 4024 
2003 16 4579 
2005 19 5607 
2007 21 5870 
2009 21 4095 

 

Kaynak: T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı, Yatırım ve ��letmeler Genel Müdürlü�ü, 

Deniz Turizmi Daire Ba�kanlı�ı, 2008; Yüksel ve Belde Proje, 2009a; s.23. 

 
Tablo 1.17.’ de görüldü�ü üzere 1980’li yılların ortasın itibaren T.C. Kültür 

ve Turizm Bakanlı�ı’ndan i�letme belgeli yat limanları sayısında ve dolayısıyla 

ba�lama kapasitelerinde bir artı� ya�anmı�tır. Deniz Turizmi Yönetmeli�i’nde  (T.C. 

Resmi Gazete, 24 Temmuz 2009 tarihli, 27298 sayılı) belirlenen ko�ullara göre T.C. 

Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’na yapılan ba�vuruların bakanlıkça de�erlendirilmesi 
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sonucunda i�letme belgesi alan yat limanları daha sonraki süreçlerde de denetime 

tabi olurlar. Tablo 1.17’de 2009 yılı için 21 i�letme belgeli yat limanı ile bir önceki 

yıla göre sayı de�i�memesine ra�men kapasitede ya�anan artı�a sebep olarak bu 

durum gösterilebilir.  

 

Tablo 1.18.’da ise, T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’ndan i�letme ve yatırım 

belgeli yat limanları, yat yana�ma yerleri ve çekek yerlerinin sayısı, bulundukları il 

ve kapasiteleri görülmektedir. 
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Tablo 1.18. T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’ndan Turizm ��letmesi ve Yatırım 

Belgeli Yat Limanları (2009) 

 

No Yat Limanı Türü Bulundu �u �l
Denizdeki 
Kapasitesi  

(Adet)

Karadaki 
Kapasitesi  

(Adet)

Toplam 
(Adet)

1 Setur Ku�adası Ana Yat Limanı Ku�adası/AYDIN 310 - 310
2 Ataköy Yat Llimanı Tali Yat Limanı Ataköy/�STANBUL 700 40 740
3 Akdeniz Kemer Marinası Tali Yat Limanı Kemer/ANTALYA 150 150 300
4 Kaleiçi Yat Limanı Yat Yana�ma Yeri Kaleiçi/ANTALYA 90 - 90
5 Altınyunus Yat Limanı Tali Yat Limanı Çe�me/�ZM�R 90 60 150
6 Atabay Turizm Yat Çekek Yeri Yat Çekek Yeri Gebze/KOCAEL� - 60 60
7 Amiral Fahri Korutürk Yat Limanı Tali Yat Limanı Fenerbahçe/�STANBUL 558 - 558
8 Marmaris Yat Limanı Ana Yat Limanı Marmaris/MU�LA 676 122 798
9 Club Marina Yat Yana�ma Yeri Göcek/MU�LA 121 - 121

10 Çelebi Marina Tali Yat Limanı ANTALYA 169 290 459
11 Ayvalık Yat Çekek Yeri Yat Çekek Yeri Ayvalık/BALIKES�R - 140 140
12 Ayvalık Marina Tali Yat Limanı Ayvalık/BALIKES�R 100 - 100
13 Kumlubükü Yat Club Yat Yana�ma Yeri Marmaris/MU�LA 10 - 10
14 Albatros Yat Çekek Yeri Yat Çekek Yeri Marmaris/MU�LA 40 48 88
15 Turgutreis Yat Limanı Ana Yat Limanı Turgutreis/MU�LA 455 100 555
16 Ece Marina Yat Yana�ma Yeri Fethiye/MU�LA 230 - 230
17 Yat Lift Yat Çekek Yeri Bodrum/MU�LA - 400 400
18 Milta Bodrum Yat Limanı Tali Yat Limanı Bodrum/MU�LA 348 50 398
19 A�anlar Yat Çekek Yeri Yat Çekek Yeri Bodrum/MU�LA - 200 200
20 My Marina Yat Yana�ma Yeri Yat Yana�ma Yeri Marmaris/MU�LA 48 15 63
21 Göcek Yat Çekek Yeri Yat Çekek Yeri Fethiye/MU�LA - 156 156

4,095 1,831 5,926

No Yat Limanı Türü Bulundu �u �l
Denizdeki 
Kapasitesi  

(Adet)

Karadaki 
Kapasitesi  

(Adet)

Toplam 
(Adet)

1 Alacatur Turistik Tesisleri Yat Limanı Tali Yat Limanı Turgutreis/MU�LA 40 12 52
2 Meersea Körmen Yat Limanı Tali Yat Limanı Datça/MU�LA 246 56 302
3 Marmarin Yat Çekek Yeri Yat Çekek Yeri Marmaris/MU�LA - 200 200
4 Martı Marina ve Yat �letletmeleri A.�. Tali Yat Limanı Marmaris/MU�LA 301 70 371
5 Yat Marin Yat Çekek Yeri Yat Çekek Yeri Marmaris/MU�LA - 100 100
6 Kalkedon Marina Tali Yat Limanı Bodrum/MU�LA 200 200 400
7 Bodrum Yalıkavak Yat Limanı Ana Yat Limanı Bodrum/MU�LA 336 100 436
8 Alaçatı Yat Limanı Ana Yat Limanı Çe�me/�ZM�R 260 250 510
9 D-Marin Didim Yat Limanı Ana Yat Limanı Didim/AYDIN 619 250 869

10 Ataport Yat Limanı Ana Yat Limanı Zeytinburnu/�STANBUL 1000 100 1100
11 Alanya Yat Limanı Ana Yat Limanı Alanya/ANTALYA 287 160 447

3,289 1,498 4,787

Genel Toplam

Genel Toplam

Turizm Yatırım Belgeli Yat Limanları

Turizm ��letmesi Belgeli Yat Limanları

 
Kaynak: T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı, Yatırım ve ��letmeler Genel Müdürlü�ü, 

Deniz Turizmi Daire Ba�kanlı�ı, 2008; Yüksel ve Belde Proje, 2009a; s.24. 

 
 Tablo 1.18.’ de görüldü�ü üzere 21 adet i�letme belgeli, 11 adet yatırım 

belgeli olmak üzere toplamda 32 adet ana yat limanı, tali yat limanı, yat yana�ma 

yeri ve yat çekek yeri bulunmaktadır. �ekil 1.29.’da ise i�letme ve yatırım belgeli yat 

limanlarının; ana yat limanı, tali yat limanı, yat yana�ma yeri ve yat çekek yeri 

sayıları ayrı olarak sunulmu�tur.  
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�ekil 1.29. Turizm ��letme ve Yatırım Belgeli Yat Limanlarının Türlerine Göre 
Da�ılımı (2009) 
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 Kaynak: T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı, Yatırım ve ��letmeler Genel Müdürlü�ü, 

Deniz Turizmi Daire Ba�kanlı�ı, 2008; Yüksel ve Belde Proje, 2009a; s. 2.  

 
�ekil 1.29.’da görülece�i üzere i�letme belgeli yat limanlarının üçü ana yat 

limanı olarak belgelenmi�ken, yatırım belgelilerin be�i yat limanıdır. Tali yat 

limanlarının ise yedisi i�letme belgeli, dördü yatırım belgelidir. Mevcut yat yana�ma 

yerlerinin tamamı i�letme belgeli olup, yat çekek yerlerinin ise altısı i�letme belgeli, 

ikisi yatırım belgelidir.   

 

�ekil 1.30.’da T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı tarafından i�letme ve yatırım 

belgeli yat limanlarının illere göre da�ılımı görülmektedir. Yat limanlarının büyük 

bir ço�unlu�u (18 adet) Mu�la ili sınırları içerisindedir. Özelikle Bodrum ve 

Marmaris bölgeleri yat limanlarının daha yo�un �ekilde konumlandı�ı bölgelerdir. 

Yat ��letme belgesine sahip olan yat limanlarının yarısından fazlası (% 52) Mu�la ili 

sınırları içinde yer almaktadır. Yatırım belgeli yat limanlarının ise % 64’ü Mu�la ili 

sınırları içerisindedir. Yat limanı yo�unlu�u açısından Mu�la ilinden sonra ikinci 

sırada Antalya, üçüncü sırada �stanbul, dördüncü sırada Aydın, Balıkesir ve �zmir ve 

son olarak be�inci sırada Kocaeli gelmektedir.  

 



124 
 

�ekil 1.30. T.C. Kültür Ve Turizm Bakanlı�ı ��letme ve Yatırım Belgeli Yat 

Limanlarının �llere Göre Da�ılımı (2009) 
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Kaynak: T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı, Yatırım ve ��letmeler Genel Müdürlü�ü, 

Deniz Turizmi Daire Ba�kanlı�ı, 2008; Yüksel ve Belde Proje, 2009a; s.25. 

 

�ekil 1.30.’daki bilgiler kapasite miktarına göre incelendi�inde �ekil 

1.31.’deki durum ortaya çıkmaktadır. T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’ndan belgeli 

yat limanlarının ba�lama kapasitelerine göre sıralanmasında da Mu�la ili birinci 

sırada yer almaktadır. Yat limanlarını denizdeki kapasitelerine göre ele aldı�ımızda 

ise Mu�la ilinden sonra ikinci sırada �stanbul yer almaktadır. Yat limanı sayısı 

açısından Antalya’nın ikinci sırada yer almasına ra�men denizdeki ba�lama 

kapasitesinde aynı sırada yer almamasının sebebi �stanbul’daki yat limanlarının 

denizde daha yüksek ba�lama kapasitelerine sahip olmasıdır.   
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�ekil 1.31. T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’ndan ��letme ve Yatırım Belgeli 

Yat Limanlarının Ba�lama Kapasitelerinin �llere Göre Da�ılımı (2009) 
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 Kaynak: T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı, Yatırım ve ��letmeler Genel Müdürlü�ü, 
Deniz Turizmi Daire Ba�kanlı�ı, 2008; Yüksel ve Belde Proje, 2009a; s.25.  
 
 

Yukarıda yer alan Tablo 1.18., �ekil 1.29., �ekil 1.30. ve �ekil 1.31.’deki 

veriler ı�ı�ında Türkiye’deki T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’ndan i�letme ve 

yatırım belgeli yat limanlarının mevcut sayı ve kapasiteleri illere ve çe�itlerine göre 

de�erlendirilmi�tir. Daha önceden de bahsedildi�i üzere Türkiye’deki yat 

limanlarının bazıları T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’ndan i�letme veya yatırım 

belgesi almadan da faaliyetlerini sürdürebilmektedir. �lgili yat limanlarının mevcut 

durumunun incelenmesi a�a�ıda yer almaktadır.  

 

 

1.3.2.3.1.2. T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı Tarafından ��letme veya Yatırım 

Belgeli Olmayan Yat Limanları 

 

Türkiye’de T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’ndan i�letme veya yatırım 

belgeli olmayan yat limanları, yana�ma yerleri ve çekek yerleri Tablo 1.19.’da 

görülmektedir. Belgeli olmayan yat limanlarının toplam sayısı yirmi dört adet olup 

deniz ve karadaki toplam kapasiteleri 6.371 adettir.  
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Tablo 1.19.  T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’ndan Turizm ��lemesi ve Yatırım 

Belgeli Olmayan Yat Limanları (2009) 

 

No Yat Limanı Bulundu�u �l 
Denizdeki 
Kapasite 

(adet) 

Karadaki 
Kapasite 

(adet) 

Toplam 
Kapasite 

(adet) 
1 Adaport Merkez/ ANTALYA 0 400 400 
2 Antalya Marina Merkez/ ANTALYA  200 450 650 
3 Setur Finike Marina Finike/ANTALYA 270 150 420 
4 Ka� Yat Limanı Ka�/ ANTALYA 110 0 110 
5 Fethiye Yat Yana�ma Yeri Fethiye/ MU�LA 150 0 150 
6 Letoonia Jetty Fethiye/ MU�LA 50 0 50 
7 Göcek Belediyesi Marinası Göcek/ MU�LA 70 0 70 
8 Port Göcek Göcek/ MU�LA 380 180 560 
9 Skopea Marina Göcek/ MU�LA 85 0 85 
10 Port Atami Bodrum/ MU�LA 30 0 30 
11 Port Bodrum Yalıkavak Bodrum/ MU�LA 300 60 360 
12 Pupa Marina Marmaris/ MU�LA 30 0 30 
13 Albatros Marina Marmaris/ MU�LA 150 240 390 
14 Martı Marina Marmaris/ MU�LA 350 100 450 
15 Martı Marina Karacasö�üt Marmaris/ MU�LA 16 0 16 
16 Global Sailing �skelesi Marmaris/ MU�LA 15 0 15 
17 Marmaris Yat Marin Marmaris/ MU�LA 650 1000 1650 
18 Sun Marina Marmaris/ MU�LA 0 100 100 
19 Levent Marina Merkez/ �ZM�R 70 0 70 
20 �teka Yat Limanı Merkez/ �ZM�R 170 0 170 
21 Alaçatı Marina Çe�me/ �ZM�R 250 0 250 
22 Dalyanköy Yat Yana�ma 

Yeri 
Çe�me/ �ZM�R 

100 0 100 

23 Eski Foça Yat Yana�ma 
Yeri 

Foça/ �ZM�R 
80 0 80 

24 Çanakkale Marina Merkez/ 
ÇANAKKALE 

65 0 65 

TOPLAM 3691 2680 6371 

 

Kaynak: T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı, Yatırım ve ��letmeler Genel Müdürlü�ü, 

Deniz Turizmi Daire Ba�kanlı�ı, 2008; Yüksel ve Belde Proje, 2009a; s.27’deki 

bilgiler kullanılarak hazırlanmı�tır. 

 
 

T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’ndan i�letme ve yatırım belgeli yat 

limanlarının deniz ve karadaki kapasiteleri (Bkz. Tablo 1.18.) 5.926 adet i�letme 

belgeli, 4.787 adet yatırım belgeli olmak üzere toplamı 10.713 adettir. Böylece 

i�letme ve yatırım belgeli olmayan yat limanlarıyla (Bkz. Tablo 1.19.) beraber 
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Türkiye’deki toplam deniz ve karada yer alan kapasite 2009 yılı itibariyle 17.084 

adete ula�maktadır. 

 

�ekil 1.32.’de Türkiye’de T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’ndan i�letme veya 

yatırım belgeli olan ve olmayan tüm yat limanları, yat yana�ma yerleri ve çekek 

yerlerinin yer aldı�ı bir harita sunulmu�tur. Toplam 56 adet yat turizmi tesisinin 

yarıdan fazlası ( yakla�ık 30 adet) Mu�la ili kıyılarında konumlanmı�tır.  
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1.3.2.3.1.3. Türkiye’deki Mavi Bayraklı ve 5 Altın Çıpa Ödüllü Yat Limanları 
 
 

Mavi Bayrak ve Altın Çıpa ödüllerinin yat limanlarının 

sınıflandırılmalarındaki öneminden “Yat Limanlarının Sınıflandırılması” ba�lı�ı 

altında bahsedilmi�ti. “Mavi Bayrak” Programı Uluslararası Çevre E�itim Vakfı 

(Foundation for Environmental Education – FEE) Türkiye temsilcisi olan Türkiye 

Çevre E�itim Vakfı-TÜRÇEV’ e yapılan ba�vurular ön de�erlendirmeden geçtikten 

sonra Ulusal Jüri’lere sunulmaktadır ve Ulusal Jüri onayından geçen adaylar ise 

Uluslararası Jüri tarafından de�erlendirilmektedir. Bu de�erlendirme sonunda uygun 

bulunan yat limanları ödüle sahip olmakta ve ulusal ve uluslararası denetimden 

geçmektedir. Denetimde eksikleri görülenler eksiklik giderilinceye kadar ya da tüm 

sezon süresince bayra�ını indirebilmektedir. Bu do�rultuda Türkiye’den toplam 14 

yat limanı Mavi Bayrak ödülüyle Uluslararası Çevre E�itim Vakfı tarafından 

ödüllendirilmi�tir  (www.blueflag.org, 10.08.2010).  

 

Merkezi �ngiltere'de bulunan Yat Limanları Birli�i (The Yacht Harbour 

Association - TYHA)’ne yat limanı yönetimlerince yapılan ba�vurular sonrasında yat 

limanın incelenmesi neticesinde sahip oldu�u özelliklere göre 5, 4 veya 3 “Altın 

Çıpa” ödülü verilmektedir. Bu do�rultuda Türkiye’den toplam 10 yat limanı 5 Altın 

Çıpa ödülüyle Yat Limanları Birli�i tarafından ödüllendirilmi�tir 

(http://www.yachtharbourassociation.com/, 10.08.2010).  

 

�ekil 1.33.’de Türkiye’deki 2010 yılı itibariyle Mavi Bayraklı ve 5 Altın Çıpa 

ödüllü yat limanlarının isimleri sunulmu�tur.  
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�ekil 1.33. Türkiye’deki Mavi Bayraklı ve Altın Çıpa Ödüllü Yat Limanları 

(2010) 

 

 
 
 Kaynak: www.blueflag.org, 2010 ve www.tyha.org, 2010 kaynaklarında yer alan 

verilere göre hazırlanmı�tır. 

 

�ekil 1.33’de özellikle ilgili ödüllere sahip yat limanlarının ço�unlu�unun iki 

ödüle birden sahip oldu�u gösterilmi�tir. �lgili dokuz adet yat limanı hem Mavi 

Bayrak hem de Altın Çıpa ödüllerine sahip olarak; çevreye duyarlı olduklarını ve 

sundukları hizmet kalitelerini belgelendirmektedir.   

 
 
 
1.3.2.3.1.4.  Türkiye’de Yat Limanlarının Kapasite ve Talep Tahminleri  
�

�

T.C. Ula�tırma Bakanlı�ı’na ba�lı Demiryolları, Limanlar ve Hava 

Meydanları �n�aatı Genel Müdürlü�ü’nün yat limanlarının da planlanması ve 

in�aatını kapsayan turizm kıyı yapıları tesislerinin mastır plan çalı�ılmasını ortak bir 

proje ve danı�manlık giri�ime ihale etmi�tir (www.dlh.gov.tr, 2010). �lgili mastır 

planının kapsamında Türkiye’deki yat limanlarının kapasite ve talep tahminleri 

MAV� BAYRAKLI  
     YAT L�MANLARI 
1- Ataköy Marina 
2- D- Marin Turgutreis Marina 
3- Port Bodrum Yalıkavak 
4- Martı Marina 
5- Ecesaray Marina 
6- Port Göcek 
7- Kemer Türkiz Marina 
8- Bodrum Milta Marina 
9- Setur Finike Marina 
10- Netsel Marina 
11- Setur Ku�adası Marina 
12- Setur Ayvalık Marina 
13- Setur Amiral Fahri Korutürk  
Fenerbahçe ve Kalamı� Marinaları 
14- Çelebi Marina 

         5 ALTIN  
                        ÇIPALI 
                      YAT L�MANLARI 
     1- Ataköy Marina 

2- D- Marin Turgutreis 
Marina 
3- Port Bodrum 
Yalıkavak 
4- Martı Marina 
5- Ecesaray Marina 
6- Port Göcek 
7- Kemer Türkiz Marina 
8- Bodrum Milta Marina 
9- Marmaris Yacht 
Marina 
10- Çelebi Marina 
  

MAV� BAYRAK 
VE 5 ALTIN 
ÇIPALI YAT 
L�MANLARI 

1- Ataköy Marina 
2- D-Marin Turgutreis 
Marina 
3- Port Bodrum Yalıkavak 
4- Martı Marina 
5- Ecesaray Marina 
6- Port Göcek 
7- Kemer Türkiz Marina 
8- Bodrum Milta Marina 
9- Çelebi Marina 
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regresyon analiziyle yapılmı�tır. Bu ba�lamda, Türkiye’deki toplam (Türk ve 

Yabancı Bayraklı) yat sayısının belirlenmesinde GSMH ve nüfus ile yat sayısı 

arasındaki ili�ki dü�ük seviyeli oldu�u için kullanılmadı�ı ilgili analizlerde ba�ımlı 

de�i�ken olarak yat sayısı, ba�ımsız de�i�ken en yüksek korelasyon sayısını veren 

turizm gelirleri (Türkiye ve Dünya), toplam turist sayısı (Türkiye ve dünya) 

kullanılmı�tır (Yüksel ve Belde Proje, 2009b; 73).    

 

Yüksel ve Belde Proje (2009b), Türkiye genelinde (makro) tahminleme ve 

bölgesel bazda (mikro) tahminleme olmak üzere iki çe�it tahminleme yapmı�tır. 

Böylece makro tahminleme ile toplam yat sayısı üzerinden hesaplama yapılırken, 

mikro tahminlemede bölgesel bazda gerçekle�en gemi, yolcu ve yat hesaplamaları 

kullanılmı�tır.  

 

Tablo 1.20’de mikro (bölgesel bazda) projeksiyonla hesaplanan Türkiye 

genelindeki yat talep tahmini sunulmu�tur.  

 

Tablo 1.20. Türkiye Geneli Yat Talep Tahmini (2010-2030 Yılları Mikro 

Projeksiyon) 

 

Türkiye (Bölge Tahminlerinin Toplamı) 
Yıllar Kötümser Ortalama �yimser 

2010 14.709 14.939 15.155 

2015 18.008 19.911 21.944 

2020 22.022 26.816 32.043 

2025 26.828 36.197 46.441 

2030 32.631 48.890 66.843 

 

Kaynak: Yüksel Proje ve Belde Proje, 2009b; s.10. 

  
2010-2030 yılları arasında kötümser, ortalama ve iyimser tahminlerin yer 

aldı�ı Tablo 1.20’de yirmi yıllık süreçte sürekli artı� olaca�ı görülmektedir. Özellikle 

ortalama de�erleri üzerinden yorumlanırsa 2030 yılında 48.890 adet yatın Türkiye 

kıyılarında bulunaca�ı mikro projeksiyonla tahmin edilmi�tir.  
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�ekil 1.34’de ise Tablo 1.20’de sunulan Türkiye geneli yat talep tahmini 

de�erleri kullanılarak elde edilmi� grafik yer almaktadır.  

 
 
�ekil 1.34.  Türkiye Geneli Yat Talep Tahmini Grafi�i (2010-2030 Yılları Mikro 

Projeksiyon) 

 

 

Kaynak: Yüksel Proje ve Belde Proje, 2009b; s.10. 
 

Tablo 1.21. ve �ekil 1.35.’de ise Türkiye geneli toplam yat verileri üzerinden 

gerçekle�tirilen makro projeksiyon talep tahmini sonuçları sunulmu�tur. Makro 

projeksiyonda yat trafi�inin yirmi yıl içersinde üç katına çıkaca�ı tahminlenmi�tir. 

Yüksel Proje ve Belde Proje (2009b) tarafından bu durumun ba�lıca nedeni olarak 

kapasite artı�ının talep artı�ını tetikleyece�i gösterilmi�tir.  
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Tablo 1.21. Türkiye Geneli Yat Talep Tahmini (2010-2030 Yılları Makro 

Projeksiyon) 

 

Tüm Türkiye Tahmini 
Yıllar Kötümser Ortalama �yimser 
2010 14.646 15.014 15.350 
2015 17.648 20.467 23.281 
2020 20.791 27.277 34.114 
2025 23.880 35.442 48.144 
2030 26.811 45.012 65.768 

 

Kaynak: Yüksel Proje ve Belde Proje, 2009b; 11) 

 
 

Tablo 1.20. ve Tablo 1.21. incelendi�inde Türkiye geneli için gerçekle�tirilen 

yat talep tahmininde 2030 yılı kötümser ve iyimser sonuçları arasında iki katın 

üzerinde fark (32.631 ve 66.843 – 26.811 ve 65.768) oldu�u ortadadır. Yüksel Proje 

ve Belde Proje (2009b) tarafından iyimser ve kötümser talep tahminleri arasındaki 

farkın büyük olmasının sebebi ba�ımsız de�i�ken olarak seçilen parametrelerdeki 

istikrarsızlıktan kaynaklandı�ı belirtilerek, zaman zaman turist sayısındaki de�i�ime 

ra�men turizm gelirleri benzer de�i�imler göstermedi�i örne�i verilmi�tir.  
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�ekil 1.35.  Türkiye’deki Yat Talep Tahmini Grafi�i (2010-2030 Yılları Makro 

Projeksiyon) 

 

 

Kaynak: Yüksel Proje ve Belde Proje, 2009b; s.11. 
 

 

Tablo 1.20 ve �ekil 1.34., Tablo 1.21 ve �ekil 1.35. sırasıyla incelendi�inde 

yat sayısındaki artı�ın en önemli bile�enin yat limanlarındaki kapasite artı�ının 

oldu�u görülür. Tahmin edilen tüm de�erler yeterli yat ba�lama kapasitesinin 

zamanında arzı ile mümkün olabilecektir (Yüksel Proje ve Belde Proje, 2009b; 11). 

Yüksel Proje ve Belde Proje (2009) tarafından hazırlanan mastır planda, yat turizmi 

geli�iminin önündeki en önemli sınırlayıcı parametrenin liman kapasiteleri oldu�u 

unutulmayarak, liman kapasitelerinin yat artı�ına paralel �ekilde arttırılması gerekti�i 

vurgulanmı�tır.  

 

 

1.3.2.3.2. Türkiye’de Yat ��letmeleri 

 

Türkiye’de yat i�letmelerinin mevcut durumunu incelemeden önce yat 

i�letmelerinin ulusal mevzuata göre de�erlendirilmesinde fayda görülmü�tür. Buna 

göre, “yat i�letmeleri” kavramı ile ilgili en güncel açıklama Deniz Turizmi 

Yönetmeli�i’nde (T.C. Resmi Gazete, 24 Temmuz 2009 tarihli, 27298 sayılı) yer 
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almaktadır. �lgili yönetmelik Madde 4/1’de “deniz turizmi araçları yatırım ve 

i�letmecisi” kavramı içerisinde yer alan yat i�letmeleri için a�a�ıdaki gibi bir 

tanımlama yapılmı�tır: 

“Deniz turizmi araçları yatırım ve i�letmecisi: Bakanlıktan (T.C. 
Kültür ve Turizm Bakanlı�ı) alınan turizm yatırım belgesi ile yatırımı 
yapan veya i�letme belgesi almak suretiyle sahip oldukları veya 
kiraladıkları Türk veya yabancı bayraklı deniz turizmi araçlarını, 
mürettebatlı veya mürettebatsız olarak gezi, spor ve e�lence amacıyla 
geçici süreler ile kiraya veren, kendi ürünlerinin pazarlamasını 
yapan, gerçek veya tüzel ki�ileri ifade eder.” 

 

Yat i�letmelerinin kiraladıkları veya kendilerine ait yatları pazarlamaları, 

rezervasyon yapmaları ve satmaları gibi hizmetler seyahat acenteli�i i�lerinden 

farklıdır. Yat i�letmelerinin faaliyet alanlarını belirleyen ve seyahat acenteli�inden 

ayıran Deniz Turizmi Yönetmeli�i Madde 27/4’de bu durum a�a�ıdaki gibi 

belirlenmi�tir (T.C. Resmi Gazete, 24 Temmuz 2009 tarihli, 27298 sayılı): 

 

“Bakanlıktan belgeli deniz turizmi araçları i�letmeleri 
münhasıran seyahat acenteleri tarafından yapılan faaliyetleri 
yapamaz, tur, paket tur ve transfer hizmetleri düzenleyemez. 
Düzenlemeleri halinde 1618 sayılı Seyahat Acentaları ve Seyahat 
Acentaları Birli�i Kanunu kapsamında cezalandırılırlar. Deniz 
turizmi araçları i�letmelerinin kendi ürünlerini pazarlamaları, 
rezervasyon yapmaları ve satmaları, deniz turizmi araçlarının seyr-ü 
seferinde yolcu ta�ımaları seyahat acenteli�i sayılmaz. Seyahat 
acentalı�ı faaliyeti yürütenlerin deniz turizm araçları i�letme belgesi 
iptal edilir.” 

 

 
Türkiye'de yer alan Türk yat i�letmeleri sermaye, yatırım, hizmet birimleri 

olarak da�ınık bir görüntü sergilemektedir.  Bu ise bütünle�ik ve aynı amaca yönelik 

sonuçları sa�lamalarında zorluk yaratmaktadır. Ülkemizde faaliyet gösteren yat 

i�letmelerinin sayılarını ve yatak kapasitelerini incelemek için T.C. Kültür ve Turizm 

Bakanlı�ı’nca yat yatırım ve i�letme belgesi almı� yat i�letmecilerini incelemek 

gerekir.  
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Tablo 1.22.’de ilgili i�letmelerden yatırım belgeli olanlara ait veriler 1990-

2009 yılları arasında sunulmaktadır.   

 
 
Tablo 1.22. T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’ndan Yat Yatırımı Belgeli Yat 

��letmeleri ve Yatak Sayıları (1990-2009) 

 

YILLAR 
��letme 
Sayısı 

De�i�im 
Oranı (%) 

Yat Sayısı 
De�i�im 
Oranı 
(%) 

Yatak 
Sayısı 

De�i�im 
Oranı 
(%) 

1990 79 -15,05 378 -25,88 3986 -18,65 

1991 83 1,21 397 2,31 4281 3,15 

1992 80 -3,61 390 -1,76 4121 -3,73 

1993 81 1,25 400 2,56 4253 3,2 

1994 73 -9,87 328 -18 3565 -16,17 

1995 72 -1,36 336 -2,43 3655 -2,52 

1996 71 -1,38 324 -3,57 3628 -0,73 

1997 71 - 321 -0,92 3605 -0,63 

1998 72 1,4 322 0,62 3628 0,63 

1999 72 - 323 0,31 3625 -0,08 

2000 72 - 325 0,61 3642 0,46 

2001 69 -4,16 307 -5,53 3551 -2,49 

2002 52 -24,63 234 -23,77 2645 -25,51 

2003 52 - 234 - 2645 - 

2004 33 -36.53 148 -36.75 1532 -42.41 

2005 8 -75,75 31 -79,05 346 -77,41 

2006 5 -73,68 19 -80,41 235 -73,11 

2007 5 - 19 - 235 - 

2008 3 -40.00 10 -40.36 139 -40.85 

2009* 3 - 10 - 139 - 
      *: Veriler 14.01.2009 tarihi itibariyle olup de�i�kendir.   

  Kaynak: T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı, 2009.  

 
Tablo 1.22.’de i�letmelerin sayılarının yıllara göre azaldı�ı görülmekte ve 

2009 yılı itibariyle sadece üç i�letmeye dü�mü� oldu�u dikkat çekmektedir. Bu 

durum yat turizminin te�vik edilmesi amacıyla verilen te�viklerden vaktinde 

faydalananların kendi �ahsi yat veya teknelerine sahip olup bu tekneleri 

i�letmemelerinden ve bu durumun Bakanlıkça tespit edilmesi ve gerekli istatistikî 
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düzeltmelerin yapılmasından kaynaklanmı�tır (Tuna, 2008). Nitekim 2005 yılında 

yatırım belgeli i�letmelerin sayısının 33’ten 8’e dü�mesi bu durumu açıklamaktadır.  

 

 T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’nca yat i�letme belgesi almı� yat 

i�letmecilerinin yıllar itibariyle durumu ise Tablo 1.23.’de sunulmu�tur.  

 

Tablo 1.23. T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’ndan Yat ��letme Belgeli Yat 

��letmeleri ve Yatak Sayıları (1990-2009) 

 

YILLAR 
��letme 
Sayısı 

De�i�im 
Oranı 
(%) 

Yat Sayısı 
De�i�im 
Oranı 
(%) 

Yatak 
Sayısı 

De�i�im 
Oranı 
(%) 

1990 84 1,2 441 18,93 4365 12,07 

1991 88 4,76 460 4,3 4559 4,44 

1992 93 5,68 481 4,57 4971 9,03 

1993 95 2,15 474 -1,45 5034 1,26 

1994 99 4,21 524 10,54 5401 7,29 

1995 98 -1,01 547 4,38 5567 3,07 

1996 98 - 585 6,94 5905 6,07 

1997 99 1,02 606 3,58 6071 2,81 

1998 100 1,01 618 1,98 6100 0,47 

1999 99 -1 612 0,97 6013 -1,42 

2000 101 2,02 617 0,81 6022 0,14 

2001 98 -2,97 821 33,06 7404 22,94 

2002 96 -2,04 725 -11,69 6774 -8,5 

2003 97 1,04 725 - 6905 -1,93 

2004 83 -14.43 699 -3.58 6377 -7.64 

2005 76 -8.43 723 3,43 6394 -0,26 

2006 60 -21,05 666 -7,88 5398 -15,57 

2007 59 -1,66 752 12,91 6024 11,59 

2008 61 -5.17 990 17.15 8051 19,02 

2009* 59 -3.27 984 -0.60 7981 -0.86 

    *: Veriler 14.01.2009 tarihi itibariyle olup de�i�kendir.   

    Kaynak: T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı, 2009.  

 
Tablo 1.23.’e göre i�letme belgeli yat i�letmelerinin sayılarında özellikle son 

on yılda azalma ya�andı�ı ortadadır. Fakat i�letme sayılarındaki azalma oranı, yat 
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sayılarında ve yatak kapasitelerinde görülmemektedir. Nitekim 2009 yılına 

bakıldı�ında i�letme sayısı bir önceki yıla göre azalarak 59 adete dü�mesine ra�men 

yat sayılarında artı� ya�anmı�tır. Bu durum, mevcut i�letme belgeli yat i�letmelerinin 

yeni yatları kapasitelerine eklemelerinden veya daha yüksek kapasiteye sahip yeni 

i�letmelerin listeye eklenmesinden kaynaklanabilir.  

 
 
Türkiye’de yabancı yat i�letmeleri de T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’na 

ba�vurarak yat i�letme belgesi alabilmektedirler. Tablo 1.24’ de Bakanlık’dan yat 

i�letme belgesi almı� olan yabancı yat i�letmelerinin 1990-2009 yılları arasındaki 

sayıları, yat ve yatak kapasiteleri ve de�i�im oranları sunulmu�tur.  
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Tablo 1.24. T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’ndan Yat ��letme Belgeli Yabancı 

Yat ��letmeleri ve Yatak Sayıları (1990-2009) 

 
        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  *: Veriler 14.01.2009 tarihi itibariyle olup de�i�kendir.   

Kaynak: T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı, 2009.  

 
Tablo 1.24. incelendi�inde yabancı yat i�letmelerinin sayısının 1990 yılında 

yirmi dört iken, bu sayının yıllar itibariyle bazı ufak çıkı�lar olsa da daha çok ini�ler 

ya�adı�ı ve 2007 yılında on be�e dü�tü�ü görülmektedir. ��letme sayılarındaki 

azalı�ın do�al sonucu olarak yat ve yatak kapasitelerinde de azalı� ya�anmı�tır. 

2008–2009 yıllarında ise 15 yabancı yat i�letmesi T.C. Kültür ve Turizm 

Bakanlı�ı’ndan i�letme belgesi almı�tır. Böylece yat kapasitesi 431 adete ve yatak 

kapasitesi ise 3.116 adete yükselmi�tir.  

 

 

YILLAR 
��letme 
Sayısı 

De�i�im 
Oranı 
(%) 

Yat Sayısı 
De�i�im 
Oranı 
(%) 

Yatak 
Sayısı 

De�i�im 
Oranı 
(%) 

1990 24 - 583 -6,42 4102 -6,64 

1991 19 -20,83 403 -30,87 2846 -30,61 

1992 18 -5,26 525 30,27 3609 25,81 

1993 18 - 553 5,33 3732 3,41 

1994 15 -16,66 498 -9,94 3243 -13,1 

1995 11 -26,66 412 -17,26 2616 -19,33 

1996 10 -9,09 398 -3,39 2542 -2,82 

1997 7 -30 393 -1,25 2479 -2,47 

1998 8 14,28 414 5,34 2557 3,14 

1999 9 12,05 410 -0,96 2573 0,62 

2000 9 - 429 4,63 2642 2,68 

2001 10 11,11 480 11,88 2977 12,67 

2002 10 - 369 -23,12 2457 -17,46 

2003 9 -10 333 -9,75 2329 -5,2 

2004 8 -11.11 294 -11.71 2110 -9.40 

2005 10 25 345 17,34 2486 17.81 

2006 11 10 395 14,49 2764 11,18 

2007 11 - 381 -3,54 2728 -0,57 

2008 15 36.36 431 13,12 3116 12,73 

2009* 15 - 431 - 3116 - 
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1.3.2.4. Yat Turizmi ��letmelerinde ��letme Yönetimi 

 

��letmeler amaçlarına ula�abilmek için nitelikleri farklı de�i�ik faaliyet 

gruplarını veya i�levlerini yürütürler. ��letmelerin i�levlerini belirleyen standart bir 

gruplama olmadı�ından, bilim adamları bunları de�i�ik biçimlerde gruplarlar. 

Kimileri i�letmelerin yerine getirdikleri i�levleri; üretim, finansman, pazarlama, 

personel yönetimi, kontrol ve muhasebe diye gruplarken, kimileri de üretim, 

pazarlama ve finansman olarak en yalın biçimde gruplarlar (Alpugan vd., 1987; 38).  

 

��letmeler tarafından üstlenilen temel sorumluluklar; yönetim ve 

organizasyon (örgütleme), üretim, pazarlama, finansman ve personel yönetimi 

�eklinde de belirtilmi�tir (Do�an, 1994; 176; Karalar, 1997; 191-411, �im�ek ve 

Çelik, 2008; 18). �lgili i�levler i�letmenin türü ve büyüklü�üne, hitap etti�i pazara, 

yönetim anlayı�ına ve daha birçok ko�ula göre farklı yapılarda veya önem sırasında 

de�erlendirilebilir. Bu konuda Worthington ve Britton (2003) i�letmelerin asıl 

amacının insanların talep ettikleri ürün ve hizmetleri üretmek oldu�unu belirtmi�tir.   

 

Bu do�rultuda, yat turizmi i�letmeleri olan yat limanları ve yat i�letmelerinin 

iç çevrelerini de�erlendirmek amacıyla temel i�letme yönetimi fonksiyonlarından 

hizmet üretimi, yönetim ve organizasyon, finansman ve pazarlama 

de�erlendirilecektir. Ayrıca ilgili temel i�letme fonksiyonlarına ek olarak di�er 

fonksiyonlar da i�letmenin organizasyon fonksiyonu ba�lı�ı altında yat turizmi 

i�letmelerindeki tedarik, insan kaynakları yönetimi ve di�er destek i�levlerin 

organizasyonu olarak ele alınacaktır.  

 

 

1.3.2.4.1. Yat Turizmi ��letmelerinde Hizmet Üretimi Fonksiyonu 

 

Tezin konusunu olu�turan yat limanları ve yat i�letmeleri hizmetler 

sektöründe Stanton vd. (1991) tarafından belirlenen ticari hizmetler gruplarından 

“rekreasyon ve e�lence hizmetleri” altında yer almaktadır. Yat turizmi i�letmelerinin 

ekonomik sektörler içindeki yerine de�inilmi�ti (Bkz. 1.1.2.1. Yat Turizmi ve 
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Sektörler �çindeki Yeri). Ayrıca Amerikan Pazarlama Derne�i (AMA) hizmet 

kategorileri sınıflandırması a�a�ıdaki gibidir (Öztürk, 2008; 8, AMA, 2010): 

•  sa�lık hizmetleri, 

•  finansal hizmetler,  

•  profesyonel hizmetler (avukatlık, muhasebecilik, mimarlık gibi), 

•  konaklama, seyahat ve turizm hizmetleri, 

•  spor, sanat ve e�lendirme hizmetleri, 

•  kamusal, yarı kamusal, kar amacı gütmeyen hizmetler, 

•  kanal, fiziksel da�ıtım ve kiralama hizmetleri, 

•  e�itim, ara�tırma hizmetleri, 

•  telekomünikasyon hizmetleri,  

•  ki�isel ve bakım/onarım hizmetleri. 

 

Yukarıda belirlenen 10 ayrı hizmet kategorisinden “konaklama, seyahat ve 

turizm hizmetleri” ve “spor, sanat ve e�lendirme hizmetleri” olmak üzere ikisiyle 

do�rudan ilgili olan yat turizmi i�letmeleri hizmetler sektöründe yer almaktadır.  

 

Hizmet i�letmesi olarak yat limanları; ba�ta yat sahiplerine, yatların güvenli 

bir �ekilde barınmasının yanında bakım-onarımı, yakıt, elektrik-su tedari�i, yatçıların 

yiyecek-içecek, tuvalet-du�, dinlenme-konaklama,  sosyal tesislerle sa�lama gibi 

hizmet üretirken; aynı zamanda yat sahibi olmayan yerel halk veya yerli-yabancı 

turistlere örne�in spor salonlarıyla, tenis kortlarıyla, konser veya dans gösterisi gibi 

etkinleriyle hizmetler üretebilmektedirler. Söz konusu hizmet üretimi konusu 

“1.1.2.4.2. Yat Limanlarında Sunulan Hizmetler” ba�lı�ı altında ayrıntılarıyla 

incelenmi�tir. Bu sebeple tekrarı önlemek amacıyla burada tekrar de�inilmeyecektir.  

 

Hizmet i�letmesi olarak yat i�letmelerinin ise temel hizmet üretimlerini 

mürettebatlı, mürettebatsız, flotilla, kabin kiralama gibi yat kiralama hizmetleri 

olu�turmaktadır. �lgili hizmetlerin dı�ında yat i�letmeleri, yat sahiplerine yatlarının 

bakım-onarımı gibi teknik ihtiyaçlarıyla ilgili ayrıca yat personeli bulma, yat alım-

satımında aracılık yapma gibi konularda da danı�manlık hizmetleri 
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sunabilmektedirler (Fidan, 2009). Yat i�letmeleri tarafından üretilen hizmetler 

konusuna da ayrıntılarıyla “1.1.2.5. Yat ��letmeleri” ba�lı�ı altında incelenmi�ti. Bu 

sebeple tekrarı önlemek amacıyla yat i�letmelerinin hizmetlerine de tekrar 

de�inilmeyecektir.  

 

Türkiye’de faaliyet gösteren yat limanlarının ve yat i�letmelerinin sundu�u 

hizmetler ise; çalı�manın ara�tırma bölümünde de�erlendirilecektir.  

 

 

1.3.2.4.2. Yat Turizmi ��letmelerinde Yönetim ve Organizasyon Fonksiyonu 

 

Yönetim sözcü�ü “yönetme i�i, çekip çevirme, idare” anlamındadır 

(www.tdkterim.gov.tr, 2010). Üzerinde en fazla görü� birli�i olan bir tanıma göre 

genel veya geni� anlamda yönetim, “insanların i�birli�ini sa�lama ve onların bir 

amaca do�ru yöneltme ve yürütme faaliyet ve çabalarının toplamı” �eklindedir 

(Do�an, 1994; 177).  Worthington ve Britton (2003) yönetimin, örgütler için bir 

kontrol etme unsuru de�il, daha çok yerine getirilmesi gereken bir fonksiyon 

oldu�undan bahsetmektedir. Yönetim fonksiyonu planlama, örgütleme 

(organizasyon), yürütme veya güdüleme (yönlendirme) ve kontrol (denetleme) gibi 

i�levleri kapsamaktadır (Alpugan vd., 1987; 103-193, Do�an, 1994; 176; Karalar, 

1997; 191, �im�ek ve Çelik, 2008; 132).  

 

Yukarıdaki açıklamalara göre yat turizmi i�letmelerinde yönetim kapsamında 

planlama süreci yat limanları ve yat i�letmeleri için ayrı de�erlendirilebilir. Yat 

limanlarında planlama süreci daha çok yöneticilerin yat limanında yer alan teknik 

konulardaki veya altyapıdaki yenileme veya düzenleme, personel i�e alma veya 

pozisyonlarını belirleme, mü�teri potansiyelini arttırmaya yönelik pazarlama 

çabaları, finansal kaynak bulma, geliri ve kârı arttırma üzerine yo�unla�maktadır 

(Ece, 2009). Yat i�letmelerinde ise yatların pazarlanması ve fiyatlandırılması, teknik 

açıdan eksikliklerinin de tamamlanarak yenilenmesi veya yeni yatların kiralama veya 

satın alınarak i�letme bünyesine katılması, personel alımı, kârı arttırma gibi konulara 

yo�unla�arak planlama süreci ya�anmaktadır (Fidan, 2009).   
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Yönetim fonksiyonunun bir di�er i�levi olan organizasyon/örgütlemede ise; 

“i�letme varlıklarının ve i�letmede çalı�anların bir amaca yönelik olarak belli bir 

düzene sokulması i�lemi” �eklinde tanımlanmaktadır (Do�an, 1994; 186).  

 

Yat limanları organizasyon yapısı olu�turulurken kısa ve uzun vadeli hedefler 

dikkate alınmalıdır. ��letmenin gelece�i bakımından bu uzun vadeli hedeflerle, kısa 

vadeli hedeflerin çeli�memesi gerekir. Yat limanı yöneticilerinin i�letmelerinin 

özelliklerini dikkate alarak en uygun organizasyon yapısını olu�turmaları 

gerekmektedir. Organizasyon yapılarının teknolojik ve sosyal de�i�melere ayak 

uyduracak �ekilde devamlı suretle güncellenmesi gerekir (Camgöz, 2010).  

 

�ekil 1.36’da yat limanları için örnek bir organizasyon �eması sunulmu�tur. 

�lgili �emada, yat limanını fonksiyonlarına göre bölümlendirildi�i görülmektedir. 

Böylece kendi alanlarında uzman personel, ilgili bölümlerde toplanarak faaliyetlerini 

sürdürebilmektedir. Ayrıca tüm bölümler genel müdüre ba�lanarak merkeziyetçi bir 

örgüt yapısı olu�maktadır.  

  

�ekil 1.36. Yat Limanı Organizasyon �eması Örne�i 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

Kaynak: Camgöz, 2010’daki veriler kullanılarak hazırlanmı�tır.  
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Liman Hizmetleri 
Müdürü 

Teknik Hizmetler 
Müdürü 

Mali ve �dari ��ler 
Müdürü 

Güvenlik 
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Ön-büro 
�efi 
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Hizmetleri 
�efi 

Bakım-
Onarım 

Tekne 
Bakım-
Onarım 

Lojistik 
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Satınalama 
Görevlisi 

Muhasebe 
�efi 

Güvenlik 
Elemanları 

Mü�teri �li�kileri 

Santral  

Resepsiyon  Dalgıçlar  

Gemiciler 

Personel 
i�leri  
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Yat i�letmelerinde ise planlama i�levi mü�teri talebi ve rezervasyonları 

üzerine yo�unla�maktadır. Özellikle yurtdı�ı piyasalarla çalı�an yat i�letmelerinin 

sezon ba�lamadan önce mü�terilerden gelen talepleri “operasyon çizelgesi” adı 

verilen çizelgeye i�leyerek, hangi zamanda kaç adet yatın dolu veya bo� oldu�unu 

planlamaktadırlar. Örgütleme i�levleri açısından yat i�letmelerinin de 

fonksiyonlarına göre örgüt yapısını tercih etmektedir. Bu durum genellikle küçük aile 

i�letmesi karakteri ta�ımaları dolayısıyla merkeziyetçi bir örgüt yapısı 

sergilemelerine ba�lanabilir (Tando�an, 1996; 142). �ekil 1.37’de yat i�letmeleri için 

organizasyon �eması örne�i sunulmu�tur. 

 

 �ekil 1.37. Yat ��letmesi Organizasyon �eması Örne�i 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: �ükrü Yarcan, 1993; s.91’e atfen Tando�an, 1996; s.143.   

 

�ekil 1.37’deki yat i�letmeleri organizasyon �eması örne�ine göre üretim 

(operasyon), pazarlama, teknik servis, muhasebe-finansman ve personel olarak 

ayrılan bölümler genel olarak bir yöneticiye ba�lı olarak çalı�maktadır (Tando�an, 

1996; 142).  

 

Yat limanları ve yat i�letmelerinde tedarik i�levi ise özellikle hizmetlerin 

sunumu için ihtiyaç duyulan faktörlerin temin edilip hazır halde bulundurulmasıyla 

ilgilidir. Aslında bu i�levin kapsamına genel anlamda, dört temel üretim girdisinin 

üçü olan sermaye, i�gücü ve her nevi hammadde girmektedir (�im�ek ve Çelik, 

2008; 139). Ancak modern i�letmecilikte sermaye tedari�i finansman; i�gücü tedari�i 

ise insan kaynakları i�levi kapsamında incelendi�inden (�im�ek ve Çelik, 2008; 

Genel Müdür 

Üretim/(operasyon) Pazarlama  Teknik 
Servis  

Muhasebe 
Finansman  

Personel 
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139); yat turizmi i�letmeleri için de tedarik i�levini; hizmet üretimi için gerekli 

altyapılar, yardımcı madde ve i�letme malzemelerinin temini ya da satın alınması 

eylemleri kapsamında ele almak mümkündür. Bu do�rultuda, yat limanları için 

yatların ba�ta yakıt olmak üzere bakım-onarım sürecinde yer alan gerekli 

malzemelerin sa�lanması di�er taraftan yatçıların yiyecek-içecek, temizlik, barınma 

vb. ihtiyaçları için gerekli malzemelerin sa�lanması ba�lıca tedarik i�levi konusudur. 

Ayrıca karada bakım-onarım hizmeti sunan bir yat limanında travel-lift gibi teknik 

donanımların temini de tedarik i�levi altında ele alınabilir. Yat i�letmelerinde ise 

ba�ta yat veya teknenin temini süreci tedarik i�levinin en önemli konusudur. Söz 

konusu yatın kiralanarak ya da satın alınarak temin edilmesi sürecinde yapılan 

ara�tırmalar ve daha sonrasında yatın bakım süreci, arızalanan parçalarının temini, 

yakıt ve di�er ihtiyaçların temini en önemli tedarik sürecidir. Ayrıca yatın teknik 

özelliklerinin yanında, temizli�i, konforlu hale getirilmesi ve bakımı için de birçok 

malzeme temin edilmektedir. Yat mü�terisinin yolculu�u sürecinde de mürettebatlı 

veya mürettebatsız kiralamalarda mü�teri iste�i do�rultusunda yolculuk sürecinde 

tüketilmesi planlanan yiyecek-içecek, temizlik ürünleri gibi malzemeler de yat 

i�letmeleri tarafından tedarik edilebilir.  

 

Bir örgüt kurulduktan, i�levler ve bunlara ili�kin alt bölümler (birimler) 

olu�turulduktan sonra, bu yerlere ili�kin çalı�maları yürütecek personele ihtiyaç 

duyulacaktır. Bu do�rultuda i� analizi, i� tanımı, personel bulma ve seçimi, i�e 

alı�tırma, e�itim ve geli�tirme, ücretlendirme, sosyal yardımlar, sa�lık ve güvenlik, 

endüstriyel ili�kiler gibi i�levler personel yönetimi kapsamında de�erlendirilmektedir 

(�im�ek ve Çelik, 2008; 211-238, Alpugan vd, 1987; 375-406, Karalar, 1997; 371-

411).  

 

Yat limanlarında istihdam edilecek personel �ekil 1.36’daki gibi be� ayrı 

grupta incelenebilir. Bunlar; ön-büro, liman operasyon, teknik, güvenlik ve mali ve 

idari hizmetlerde çalı�acak personellerdir. Bu sebeple yat limanları personel yönetimi 

kapsamında öncelikle ilgili be� gruba göre uygun personeli i�e alacaktır.  
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Yat i�letmelerinde istihdam edilen personel ise Tando�an (1996; 145)’e göre 

a�a�ıdaki gibi iki ayrı grupta incelenmi�tir: 

 

“Yat i�letmelerinde çalı�an personel büro personeli ve yat 
personelidir. Büro personeli, her biri kendi alanında uzmanla�mı� 
ki�ilerden olu�maktadır ve i�letmenin yönetimi ve çe�itli irtibatları ile 
ilgili görevleri yerine getirirler. Yat personeli ise, büro personelinin 
teorik hazırladı�ı faaliyetlerin uygulanmasını sa�lar. Mürettebatlı 
yatlarda görev alan bu ki�iler, genel olarak; yat kaptanı, a�çı ve 
gemiciden olu�maktadır. Yatlarda çalı�an personelin, büro personeli 
gibi belli bir alanda de�il, birçok farklı görevde uzmanla�mı� olması 
gerekir. �lgili personel, temel denizcilik bilgi ve tecrübesine ek olarak, 
turizmin gerektirdi�i örne�in; mü�teriyle iyi ili�kiler, barmenlik, 
a�çılık, servis, animatörlük gibi hizmetleri sunabilecek becerilere de 
sahip olmalıdır.” 
 

Yukarıda bahsedilen yat i�letmeleri personellerine örne�in elektrikçi gibi 

yatların teknik bakım ve onarımından sorumlu personel de eklenebilir.  

 

 

1.3.2.4.3. Yat Turizmi ��letmelerinde Finansman Fonksiyonu 

 

Finansman fonksiyonu; “i�letmeye gerekli olan fonların en uygun zamanda, 

en uygun ko�ullar içinde, i�letmenin üçüncü ki�ilere kar�ı ba�ımsızlı�ını 

zedelemeyecek biçimde sa�laması, bu fonların i�letmenin ve ulusal ekonominin 

hedef ve çıkarlarına uygun �ekilde kullanılması, i�letmenin finansal yönetimi ile ilgili 

kararların alınmasıdır” �eklinde tanımlanmaktadır (Do�an, 1994; 260).  

 

Finansman fonksiyonu, i�letme amaçlarının gerçekle�tirilmesinde gerekli 

olan fonları uygun �artlarda elde edici ve bu fonları, i�letme çıkarlarına ve 

amaçlarına en uygun olacak �ekilde yönlendirici bir i�levi üstlenmi� bulunmaktadır 

(Tando�an, 1996; 162). Bu açıdan bakıldı�ında yat limanlarının altyapı ve üstyapı 

tesislerini olu�turacak öz kaynaklar ile yabancı kaynakları ve sonraki süreçte i�letme 

finansmanı ile yat i�letmelerinin yat satın alma veya kiralama ve sonrasında i�letme 

finansmanı, ilgili i�letmelerin tüm faaliyetlerinin kayna�ıdır.  
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Uygun bir finansal yapı olu�turmak için; i�letmenin cari varlıkları cari 

borçlarla, sabit varlıkları ise uzun vadeli borç ve özsermaye ile finanse edilerek, 

kaynakların dengeli bir �ekilde kullanılması gerekir. Yat i�letmelerinin finansal 

kaynaklarının de�erlendirildi�i bir ara�tırmaya göre; özsermaye, dı� kaynaklardan 

yararlanmadıklarını belirten yat i�letmeleri için en önemli kaynak te�kil etmektedir 

(Tando�an, 1996; 163).   

 

Yat limanlarının finansal kaynakları ise daha farklı ve çe�itlidir. Bu durum 

Ece (2009) tarafından “modern ve orta kapasiteli bir yat limanının yatırımı sürecinde 

gerek altyapı gerekse üstyapı tesisleri ve ekipmanları kapsamında yüksek sermayeye 

ihtiyaç duyulmaktadır. Bu sebeple özsermaye ile beraber dı� kaynaklı uzun vadeli 

krediler gibi finansman kaynaklarına da yo�un olarak ba�vurulmaktadır” �eklinde 

ifade edilmi�tir.  

 

 

1.3.2.4.4. Yat Turizmi ��letmelerinde Pazarlama Fonksiyonu 

 

Hizmet i�letmeleri için pazarlama fonksiyonu kritik önem ta�ımaktadır. 

Nitekim i�letmeler pazarlama fonksiyonu sürecinde hizmetlerini sunabilmektedirler. 

Bu durum hizmetlerin ürünlerden farklı olarak kendine has bazı özelliklerinin 

olmasından kaynaklanmaktadır. �lgili özellikler Lovelock ve Wright (2002) 

tarafından �öyle sıralanmı�tır; fiziksel varlıklarının olmaması, üretim ve tüketimin 

aynı anda olması, stoklanamaması, kalite kontrolü, standardizasyon ve ölçümünün 

zor olması.  Yat turizminin en önemli unsurları olan yat limanları ve yat i�letmeleri 

tarafından sunulan hizmetler de söz konusu özellikleri ta�ımakla beraber, ilgili 

i�letmelerin pazarlamasındaki bile�enler “turizm pazarlaması” kavramıyla beraber 

de�erlendirilmelidir. 

 

Turizm pazarlaması; ulusal turizm örgütleri veya turizm i�letmelerinin, ulusal 

ve uluslararası düzeylerde turistlerin ihtiyaçlarının tatminini optimize etmeye yönelik 

sistematik ve uyumlu çabalarından olu�maktadır (Oral, 1988; 2).  Hacıo�lu (2005) 

tarafından turizm pazarlaması, “Turistik mal ve hizmetlerin do�rudan veya turizm 



148 
 

aracıları yardımıyla yerel, bölgesel, ulusal ve uluslararası planda, üreticiden son 

tüketici olan turiste akı�ı ve yeni turistik tüketim ihtiyaçlarının ve arzularının 

yaratılması ile ilgili sistemli faaliyetlerinin tümü” �eklinde tanımlanmı�tır.  

 

Dünya Turizm Örgütü (WTO) ise turizm pazarlamasını a�a�ıdaki gibi 

tanılanmaktadır (�çöz, 2001; 28, http://www.world-tourism.org, 2010): 

  

“Bir turistik istasyonun ya da turizm i�letmesinin en yüksek kazanca 
elde etme hedefine uygun olarak, turizm ürününün pazarda iyi bir yer 
almasını sa�lamak amacıyla turizm talebi de dikkate alınarak turistik 
ürün ile ilgili ara�tırma, tahmin ve seçim yapmayı hedefleyen ve bu 
konularda alınacak kararlarla ilgili bir yönetim felsefesi”  

 

�lgili tanımlar do�rultusunda ve genel olarak yat turizmi i�letmelerinin 

pazarlama fonksiyonu kapsamındaki faaliyetlerini incelemek amacıyla; yat turizmi 

i�letmeleri için pazarlama karmasının de�erlendirilmesi uygun görülmü�tür. 

Pazarlama karmasını olu�turan de�i�kenler dört grupta toplanmaktadır; ürün, fiyat, 

da�ıtım ve tutundurma. Bu dört grup ilk defa Mc Charty tarafından 1960 yılında dile 

getirilmi�tir (Kotler ve Keller, 2006; 303). Nitekim Buckley ve Papadopulus (1986)  

tarafından pazarlama karması, “pazarlama planının kalbi” olarak ifade edilmi�tir. Bu 

sebeple, pazarlama karması için kontrol edilebilen de�i�kenlerin nasıl ve ne ölçüde 

kullanıldı�ı ve geli�tirilen stratejiler ile nasıl ili�kilendirildi�i, i�letme açısından 

büyük önem ta�ımaktadır (Buckley ve Papadopulus, 1986; 98).  

 

Yat turizmi i�letmeleri pazarlama i�levi kapsamında ürün olarak hizmet, fiyat, 

tutundurma ve da�ıtım bile�enlerine göre ele alınacaktır. 

 

 

1.3.2.4.4.1. Yat Turizmi ��letmelerinde Ürün Olarak Hizmet Bile�eni  

 

De�i�ime konu olan ve tüketici ihtiyaçlarını kar�ılama özelli�ine sahip her 

�ey geni� anlamda ürün olarak adlandırılmaktadır. Ancak ürün kavramı ve ürüne 
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ili�kin kararların yapısı fiziksel mallarla kar�ıla�tırıldı�ında hizmetler için oldukça 

farklıdır (Öztürk, 2008; 45).   

 

Yat limanları ve yat i�letmelerince sunulan hizmetlerden “1.3.2.4.1. Yat 

Turizmi ��letmelerinde Hizmet Üretimi ��levi” ba�lı�ı altında bahsedilmi�ti. Burada 

ise yat limanları ve yat i�letmelerince sunulan hizmetler Grönroos (1990; 77) 

tarafından geli�tirilen temel hizmet paketi yakla�ımıyla incelenecektir. Gröönroos 

(1990; 77)’e göre, temel hizmet paketi mü�terilerin ya da hedef pazarların 

ihtiyaçlarını kar�ılamak için gerekli olan hizmetler demetidir ve hizmetin pazarda 

bulunma nedenini olu�turan çekirdek hizmet, mü�terilerin çekirdek hizmeti 

kullanabilmelerini sa�layan kolayla�tırıcı hizmetler ve hizmetin de�erini arttırmak ya 

da rakiplerden farklıla�tırmak amacıyla tasarlanan destekleyici hizmetlerden 

olu�maktadır.  Bu do�rultuda yat limanları ve yat i�letmelerinde sunulan hizmetler 

çekirdek, kolayla�tırıcı ve destekleyici hizmetler olmak üzere a�a�ıda 

de�erlendirilmi�tir: 

 

-Yat limanlarında hizmet sunumu: 

•  Çekirdek hizmetler: yatların güvenli bir �ekilde barınması, kı�laması; 

•  Kolayla�tırıcı hizmetler: yatların bakım-onarımı, yakıt, elektrik-su tedari�i; 

•  Destekleyici hizmetler: yatçılara sunulan yiyecek-içecek, tuvalet-du�, 

dinlenme-konaklama,  sosyal tesisler sa�lama gibi hizmetler; ayrıca yerel 

halk veya yerli-yabancı turistlere spor salonlarıyla, tenis kortlarıyla, spor 

veya kültürel etkinlere ev sahipli�i yapılmasıyla da hizmetler 

sunulmaktadır.  

 

-Yat i�letmelerinde hizmet sunumu: 

•  Çekirdek hizmetler: yat kiralama;  

•  Kolayla�tırıcı hizmetler: yatların bakımı, temizli�i, yat seyahati için 

gerekli malzemenin ve özellikle mürettebatlı yat kiralamada personelin 

sa�lanması gibi; 

•  Destekleyici hizmetler: yat yolculu�unda çe�itli su sporları (dalma, su 

kaya�ı gibi) veya kıyıdaki tarihi yerlerin rehberler e�li�inde mü�terilere 
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gezdirilmesi, havaalanına/havaalanından mü�terilerin transferleri gibi 

hizmetler destekleyici hizmetler kapsamında de�erlendirilebilir. Ayrıca yat 

sahiplerine yatlarının bakım-onarımı gibi teknik ihtiyaçlarını kar�ılama 

veya personeli bulma, yat alım-satımında aracılık yapma gibi konularda da 

danı�manlık hizmetleri destekleyici hizmetler olarak de�erlendirilebilir.  

 

 

1.3.2.4.4.1. Yat Turizmi ��letmelerinde Fiyat Bile�eni 

 

Fiyat, ürün ile birlikte, pazarlama stratejisinin en önemli parçalarından olup, 

belirli durumlarda pazarlama karmasının en önemli bile�eni durumuna 

geçebilmektedir. Lovelock ve Wright (2002) hizmet i�letmeleri için fiyatın mü�teri 

tarafından nasıl algılandı�ının, rekabet eden i�letmelerin fiyat yakla�ımlarının ve 

i�letmenin fiyatlama hedefleri ve maliyet yapısının ayrı ayrı incelenerek, fiyatlama 

stratejilerinin geli�tirilmesi gerekti�inden bahsetmektedir.  

 

Pazarlama literatürü üç tür fiyatlama yakla�ımı üzerinde durmaktadır. Bunlar; 

maliyete dayalı fiyatlama, rekabete dayalı fiyatlama ve talebe dayalı fiyatlamadır 

(Öztürk, 2008; 67).  

 

Yat limanları mü�terileri için algılanan fiyat, yatını yat limanına ba�laması ve 

yat limanında kalma sürecinde güvenle korunmasını kapsayan ve di�er 

harcamalardan kaynaklanan masraflardır. Yat limanında faydalanılan di�er 

hizmetler; elektrik, su, internet, sosyal tesisler gibi yat limanlarının belirledi�i 

fiyatlamada yat ba�lama fiyatından ayrı olarak de�erlendirilse de yat sahibi için fiyat 

toplu olarak algılanır. Bu sebeple, yat limanlarının belirleyece�i fiyatlama stratejileri 

önemlidir. Yat ba�lama dı�ındaki çekek ve teknik hizmetler veya elektrik, su, park, 

internet ba�lantısı, palamar hizmeti gibi genel hizmetler; maliyetler ve rakip yat 

limanlarının fiyatlarına göre belirlenebilir.   

 

Yat i�letmeleri mü�terileri için ise algılanan fiyat; yatın/teknenin belirli süre 

kiralanması dı�ında, evinden tekneye varıp, deniz seyahati sürecini ya�ayıp, tekrar 
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evine dönünceye kadar tüm harcamaları kapsamaktadır. Bu açıdan bakıldı�ında yat 

i�letmeleri sundukları hizmet çe�itlili�ine göre fiyatlandırma stratejileri 

uygulayabilir. Özellikle mürettebatlı, mürettebatsız veya kabin kiralama gibi farklı 

maliyet ve hizmet grubunda yer alan yat i�letmecili�i türlerinde fiyatlama stratejileri 

de farklılık ta�ıyacaktır. Ayrıca bazı yat i�letmelerinin mü�teriyi evinden veya hava 

alanından kar�ılayıp tekrar mü�teri evine dönünceye kadar sundu�u hizmetler 

kapsamında da fiyatlama stratejileri olu�turabilmektedirler. Bu açıdan bakıldı�ında 

yat i�letmeleri için de fiyatlar maliyetler ve rakip yat i�letmelerinin fiyatlarına göre 

belirlenebilir.   

 

 

1.3.2.4.4.2. Yat Turizmi ��letmelerinde Da�ıtım Bile�eni 

 

Da�ıtım bile�eni kavramını turizm ürünü da�ıtımı kapsamında ele almak 

gerekmektedir. Turizm ürünü da�ıtımında turist ile ürünü üreten arasındaki satı� 

aracısının varlı�ı önemli bir rol oynamaktadır. Turizm sisteminin en önemli unsurları 

bu aracılardır. Yat turizminin makro dı� çevre faktörleri de�erlendirilirken “Yat 

Turizminde Da�ıtım Kanalları” ba�lı�ı altında yat turizmi i�letmelerinde aracılık 

yapan ilgili da�ıtım kanalı üyelerinden bahsedilmi�ti. Burada ise yat limanları ve yat 

i�letmelerinin genel olarak kullandı�ı pazarlama kanallarına de�inilecektir.  

 

Yat i�letmelerinin kullandı�ı pazarlama kanalları üç ayrı �ekilde 

olu�abilmektedir. �ekil 1.38’de yat i�letmelerinin ürünlerini son kullanıcı yat 

mü�terilerine ula�tırmada kullandı�ı söz konusu üç farklı aracı i�letme (Tando�an, 

1996; 156) sunulmu�tur.  
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�ekil 1.38. Yat ��letmelerinin Kullandıkları Pazarlama Kanalları 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

Kaynak: Tando�an, 1996; s.156.  

 

�ekil 1.38. incelendi�inde yat i�letmelerince kullanılan en uzun pazarlama 

kanalının Kanal 3 olarak gösterilen ve aracı i�letmelerin sayıca en fazla oldu�u 

kanaldır. Buradaki aracı i�letmelerden tur operatörleri veya yat brokerları, toptancı 

i�letmeler olup yat i�letmelerinden toplu olarak satın aldıkları ürünleri (turları), çok 

sayıdaki seyahat acentelerine daha küçük parçalar halinde veya mü�terilere 

perakende olarak satmaktadırlar. Seyahat acentaları da toptancı i�letmelerden veya 

yat i�letmelerinden aldıkları ürünleri yat mü�terileriyle yüzyüze temas kurarak bu 

ürünlerin perakende satı�ını yapmaktadırlar. Bu pazarlama kanalı genel olarak yat 

i�letmelerinin yurt dı�ı pazarlardaki mü�terilere ula�mak için kullandıkları kanaldır. 

�ekil 1.38.’deki Kanal 2 olarak gösterilen pazarlama kanalında, aracı i�letme olarak 

yalnızca seyahat acentaları yer almakta ve çe�itli yat i�letmelerinden topladıkları 

ürünleri perakende olarak yat mü�terilerine pazarlamaktadırlar. Di�er pazarlama 

kanalı olan Kanal 1 ise hiçbir aracı i�letme olmadan, üretici i�letmelerin do�rudan 

mü�terilerine ula�tı�ı pazarlama kanalıdır. Aslında bu kanalda genellikle yat 

mü�terileri, yat i�letmelerine gelmekte ve pazarlama o anda yapılmaktadır. Yat 

i�letmelerimizin bu kanalları, sezon sırasında yurt içi pazarlamada genellikle 

kullandı�ı görülmekte ve maliyeti en dü�ük pazarlama kanalı oldu�u bilinmektedir 

(Tando�an, 1996; 156-157).  
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Yukarıdaki açıklamalara ek olarak Kanal 1’de yer alan do�rudan pazarlama 

içine günümüzde internet kullanımının sa�lamı� oldu�u olanaklar dahilindeki satı�lar 

da eklenebilir. Nitekim Fidan (2009) tarafından bu durum “internet üzerinden 

yurtdı�ından veya yurtiçinden mü�terilerin ilgili yat i�letmelerinin web sayfalarını 

ziyaret ederek ve yat turu içeri�i, fiyatı, süresi vb. birçok konuda bilgi alıp, 

rezervasyon yapıp hatta pe�in olarak yat turunu satın alabilmektedirler” �eklinde 

ifade edilmi�tir.   

 

Yat limanlarının da�ıtım kanalları yapısı �ekil 1.39.’da sunulmu�tur. 

�ekilden de görülece�i üzere yat limanlarının pazarlama kanalları yat i�letmelerinin 

ki kadar çe�itlilik göstermemektedir. Bu açıdan iki çe�it kanaldan bahsetmek 

mümkündür. �lki (Kanal 1) yat sahibi veya yat kiracasının do�rudan yat limanıyla 

temasa geçmesiyle sa�lanmaktadır. Bu tür bir yapı Ece (2009)’a göre en yo�un 

görülen kanal yapısıdır. Çünkü yat sahibi olan ki�i yatını ba�layaca�ı yat limanını da 

planlamakta ve ki�isel tercihine göre bir seçim yapmaktadır. Yat limanlarının yat 

sahipleri dı�ında yat kiracıları da mü�terisi olabilir ki bunun en güzel örne�i yat 

i�letmeleri olarak dü�ünülebilir. Nitekim yat i�letmeleri de bulundukları bölgede en 

yakın, güvenilir ve uygun fiyat sa�layan yat limanına do�rudan eri�ebilmektedir. 

Hatta yat limanlarının içerisinde ofisleri de bulunmaktadır.  

 

�ekil 1.39. Yat Limanlarının Kullandıkları Pazarlama Kanalları 

 

 

 

  

 

 

 

 

Kaynak: Ece, 2009  
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�ekil 1.39.’da görülen ikinci pazarlama kanalı yapısı ise yat i�letmelerinin 

aracılı�ıyla olu�maktadır. Kanal 2’yi özellikle yurtdı�ındaki yat sahipleri veya 

kiracıları tercih etmektedir. Nitekim yat sahipleri deniz seyahatlerini u�rayacakları 

veya u�rayabilecekleri yat limanlarına göre planlamaktadır ve bu kapsamda 

güvendikleri yat i�letmelerinden bilgi ve danı�manlık hizmeti alabilmektedirler (Ece, 

2009).  

 

Günümüzde bu kapsamda yatçıların birbirleriyle tecrübelerini payla�tıkları ve 

önerilerde bulundukları web siteleri de bulunmaktadır. Ayrıca yat limanlarının web 

sayfalarında da on-line rezervasyon yapabilme imkânı sunulmaktadır. Böyle bir 

pazarlama kanalı da do�rudan yat limanı ile mü�terisi arasındaki ba�lantıyı 

kurmaktadır.  

 

 

1.3.2.4.4.3. Yat Turizmi ��letmelerinde Tutundurma Bile�eni 

 

Pazarlama karmasının bir di�er bile�eni olan tutundurma kavramı a�a�ıdaki 

gibi tanımlanmaktadır (Tek ve Özgül, 2007; 634);   

 

“bir ürün veya hizmetin, daha do�rusu o ürün ve hizmeti sarmalayan 
Pazarlama Karması’nın satı�ının arttırılması ba�ta gelmek üzere, 
çe�itli pazarlama amaçlarının gerçekle�tirilmesi için do�rudan 
(yüzyüze), ki�isel ve ki�isel olmayan dolaylı yöntemler, teknikler, 
araçlar, süreçler ve personel kullanılarak alıcılara ve di�er 
muhataplar ile ileti�im geli�tirme, yayma ve bu muhataplardan tüm 
pazarlama çabalarını geli�tirici bilgi toplama etkinli�idir.” 
 

Turizm pazarlamasında yer alan tutundurma araçları; reklam, ki�isel satı�, 

halkla ili�kiler, satı� geli�tirme (Armstrong ve Kotler, 2009; 82) �eklinde klasik 

olarak kabul edilen tutundurma araçlarından olu�makla beraber daha farklı araçları 

da içerebilmektedir. �ekil 1.42.’de Pender (1999) tarafından geli�tirilen turizm ve 

seyahat pazarlaması tutundurma araçları sunulmu�tur.  
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�ekil 1.40. Seyahat ve Turizm Pazarlamasında Kullanılan Tutundurma 

Bölümleri 

 

 
  
Kaynak: Pender, 1999; s.249. 

 

�ekil 1.40.’da yer alan turizm tutundurma araçları do�rultusunda yat turizmi 

i�letmeleri olan yat limanları ve yat i�letmelerinin tutundurma araçları �öyle 

de�erlendirilebilir; 

 

•  yat turizmi i�letmeleri için reklam verebilecekleri en uygun medya 

türü yerli ve yabancı yatçılık ve do�a dergileridir. Bu dergilere 

(örne�in Yacht Türkiye, Yelken Dünyası, Naviga gibi) ulusal dergiler 

veya uluslararası pazara açılmak isteyenler için ise uluslararası 

yayınlar tercih edilebilir. Bunların dı�ında yine internette ba�ta 

denizcilik, deniz turizmi sanal basınlarının web sayfaları olmak üzere 

di�er tüm turizm içerikli ulusal veya uluslararası web sayfalarına 

çe�itli reklamlar verilebilir.  

•  Yat i�letmeleri ve yat limanları uluslararası “Boat Show”lar ba�ta 

olmak üzere di�er turizm fuarlarına katılarak gerek i�letmeler gerekse 

potansiyel mü�terilerle birebir ileti�imde bulunabilirler. Bu gibi 

pazarlama faaliyetleri ki�isel satı� kapsamında de�erlendirilebilir. 

Özellikle yat i�letmeleri yurtdı�ındaki seyahat acentalarıyla ba�lantı 

kurmayı bu �ekilde sa�layabilirler. Bu açıdan bakıldı�ında ki�isel satı� 

uygulamalarındaki ba�arının satı� gücüne veya ba�ka bir deyi�li bu 

konuda e�itimli, uzman personele ba�lı oldu�u unutulmamalıdır.  

Seyahat ve turizm pazarlama ileti�imleri  
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•  Yat turizmi i�letmeleri için di�er bir tutundurma aracı olan halkla 

ili�kiler kapsamında yat i�letmeleri ve yat limanlarını ayrı ayrı 

de�erlendirmek gerekir. Uluslararası regattalar, yat rallileri gibi yat 

yarı�ları, konserler, dans yarı�ları, tiyatro gösterileri, açık hava 

sinema gösterileri gibi etkinliklere ev sahipli�i yapmak veya bu tür 

etkinliklere sponsor olmak gibi yat limanları tarafından uygulanan 

halkla ili�kiler araçları mevcuttur. Ayrıca yat limanını tanıtıcı geziler 

düzenlemek veya yat limanının adını ta�ıyan periyodik dergiler 

yayınlamak da bunlara örnek olarak verilebilir. Yat i�letmeleri de  

uluslararası regattalara sponsorluk yapmak gibi çe�itli halkla ili�kiler 

araçlarını kullanmaktadırlar. Bunların dı�ında, yat limanı veya yat 

i�letmesinin bulundu�u bölgedeki okullarda düzenleyece�i bir 

etkinli�in veya deniz temizli�i için faaliyetlerinin basında yer alması 

gibi medya kapsamında da yer alabilecek halkla ili�kiler örnekleri 

verilebilir.  

•  Bro�ür gibi basılı materyeller kullanmak yat turizmi i�letmeleri için 

önemli bir tutundurma aracıdır. Özellikle yat i�letmelerinin bro�ürlerle 

potansiyel mü�terilerine ula�ma çabaları söz konusudur.  

•  Satı� geli�tirme uygulamalarına kapsamında yat limanları için; sezona 

göre yat ba�lama fiyatını azaltmak veya yatlarını kı�lamaya bırakan 

yat sahiplerine yat limanındaki sosyal tesislerin kullanımını bedava 

sunmak gibi örnekler verilebilir. Yat i�letmelerinin de benzer �ekilde 

sezona göre fiyatları indirmesi, erken veya toplu rezervasyonlarda 

indirim yapması gibi satı� tutundurma uygulamaları olabilmektedir.  

•  Do�rudan pazarlama, özellikle ileti�im teknolojisindeki geli�melerle 

günümüzde etkin olarak kullanılan bir tutundurma aracıdır. Bu 

kapsamda, özellikle yat limanlarının ve yat i�letmelerinin mü�teri veri 

tabanına sahip olması büyük önem ta�ımaktadır. Böylece özellikle 

veri tabanlarında yer alan mü�terilere adrese postalama, e-posta veya 

telefon ile ula�arak mevcut kampanyalarının veya faaliyetlerine 

ekledikleri yeni hizmetler hakkında bilgilendirme ve tanıtım 

yapabilirler. Bu konuda ayrıca yat kulüpleri üyeleri, yatçılık 
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dergilerine aboneli�i olan ki�iler gibi veri tabanlarına ula�mak da 

faydalı olacaktır. Böylece potansiyel mü�terilere de do�rudan 

pazarlama uygulamalarıyla çe�itli bilgilendirme ve tanıtımlar 

yapılabilir.  

 

Özetle yat limanları ve yat i�letmelerinin i�letme fonksiyonları kapsamında iç 

çevresini etkileyen temel de�i�kenler �ekil 1.41’de sunulmu�tur.  

 

�ekil 1.41. Yat Limanları ve Yat ��letmeleri için �ç Çevre De�i�kenlerinin 

De�erlendirilmesi 

Yönetim ve Organizasyon 
Yat limanları: 
*merkeziyetçi *fonksiyonel 
organizasyon yapıları 
 Yat i�letmeleri:  
*Merkeziyetçi *fonksiyonel 
organizasyon yapıları (küçük-aile 
i�letmeleri) 
Personel Yönetimi: 
ön-büro, liman operasyon, teknik, 
güvenlik ve mali ve idari 
 Tedarik Yönetimi: 
�nsan Kaynakları Yönetimi 
 

Hizmet Üretimi  
 
Yat limanları: 
*yata *yat sahibine *di�er mü�terilere (yerel 
halk, yerli-yabacı turistler) 
sunulan hizmetler 
Yat i�letmeleri: 
*Mürettebatlı *mürettebatsız *flotilla 
*kabin kiralama  
*di�er hizmetler 

Finansman  
Yat limanları: 
*öz sermaye + uzun dönemli 
yabancı kaynaklar 
Yat i�letmeleri: 
*öz sermaye + kısa-orta 
dönemli yabancı kaynaklar 

Pazarlama (Pazarlama Karması) 
Hizmetler 
Yat limanları: 

 *Çekirdek hizmetler: yatların güvenli 
bir �ekilde barınması, kı�laması; 

 *Kolayla�tırıcı hizmetler: yatların 
bakım-onarımı, yakıt, elektrik-su 
tedari�i; 
*Destekleyici hizmetler: yatçılara 
sunulan yiyecek-içecek, tuvalet-du�, 
dinlenme-konaklama,  sosyal tesisler 
sa�lama gibi hizmetler... 
Yat i�letmeleri: 
*Çekirdek hizmetler: yat kiralama;  
*Kolayla�tırıcı hizmetler: yatların 
bakımı, temizli�i, malzemenin ve/veya 
personelin sa�lanması gibi; 
*Destekleyici hizmetler: çe�itli su 
sporları (dalma, su kaya�ı gibi) veya 
kıyıdaki tarihi yerlerin gezdirilmesi, 
mü�terilerin transferleri gibi 
hizmetler… 

Fiyat 
*mü�terinin 
algıladı�ı fiyat, 
*fiyatlandırma 
stratejileri  
(maliyete dayalı, 
rekabete dayalı) 

Da�ıtım 
*da�ıtım kanalı  
Yat limanları: 
*do�rudan *yat 
i�letmeleri aracılı�ıyla 
Yat i�letmeleri: 
*do�rudan *seyahat 
acentaları, tur 
operatörleri, yat 
brokerleri aracılı�ıyla 

Tutundurma  
Reklam: *yerli-yabancı 
yatçılık/do�a dergileri *internet 
Ki�isel satı�: *Boat Show *turizm 
fuarları *satı� gücü 
Halka ili�kiler: *regatta *yat rallisi 
*konser-yarı�ma-sinema vb. 
etkinlikler  *sponsorluk *dergi 
yayınlama *medya, *çevre *basılı 
materyal 
Do�rudan pazarlama: *veri tabanları 
*kampanya bilgilendirme *e-posta 
*telefon vb.  

 

Kaynak: Yazar 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

TÜRK�YE’DE YAT TUR�ZM�NDE HOL�ST�K PAZARLAMA ve 

FARKLILA�TIRMA STRATEJ�LER� ÜZER�NE B�R 

ARA�TIRMA 

 

Bu bölümde, yat turizmi i�letmeleri olan yat limanları ve yat i�letmelerinin 

holistik pazarlama yakla�ımlarının incelenmesi ve bu do�rultuda farklıla�tırma 

stratejilerinin geli�tirilebilmesine yönelik gerçekle�tirilen ara�tırma ve sonuçları 

açıklanmaktadır. Bu kapsamda ara�tırma konusu, amacı, modeli, ara�tırmada 

kullanılan nitel ve nicel yöntemler, ara�tırmanın örneklemi, veri toplama aracı, 

verilerin toplanması ve analizi ile bulgular sırasıyla incelenecektir.  

 

 

3.1.  ARA�TIRMANIN KONUSU  

 

Bir ülkede yat turizminin geli�mesinde ba�lıca rol oynayan yat limanları ve 

yat i�letmelerinin pazarlama fonksiyonlarına bilimsel ve ça�da� bakı� açısıyla 

bakabilmek ve Türkiye için stratejiler geli�tirebilmek tezin konusunun 

belirlenmesinde çıkı� noktası olmu�tur.  

 

Dünya yatçılı�ında bir merkez olarak kabul edilen Akdeniz kıyılarında yer 

alan Türkiye’nin, tezin birinci bölümünde de�erlendirildi�i üzere, bölgede yer alan 

�talya, Fransa, �spanya, Hırvatistan ve Yunanistan gibi ülkelerle kar�ıla�tırıldı�ında, 

yat turizminde do�al ve kültürel güzellikler gibi üstünlüklerine dayalı olarak belirgin 

bir konuma ula�ma amacında oldu�u bilinmektedir. 2010 yılı itibariyle yeni ve 

modern yat limanı tesislerinin de tamamlanarak i�letmeye açılmasıyla artan yat 

ba�lama ve çekek yeri kapasitesiyle Türkiye bu alanda dikkatleri çekse de, Akdeniz 

havzasındaki sıralamalarda ön sıralarda yer almamaktadır. �kinci bölümde incelenen 

holistik pazarlama yakla�ımı do�rultusunda yat limanları ve yat i�letmelerinin 

de�erlendirilmesi ve bulgulara göre Türkiye yat turizmi için farklıla�tırma 

stratejilerinin geli�tirilmesi tezin konusunu olu�turmaktadır.  
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3.2. ARA�TIRMANIN AMACI, KAPSAMI  

 

Pazarlama kavramında gelinen son a�ama olan holistik pazarlama yakla�ımı 

çerçevesinde, yat turizmi i�letmeleri olan yat limanları ve yat i�letmelerinin 

holistik pazarlama yakla�ımlarına ili�kin algılamalarının de�erlendirilmesiyle 

elde edilen veriler ı�ı�ında Türkiye için farklıla�tırma stratejilerinin 

geli�tirilmesi tezin temel amacıdır. Bu temel amaç do�rultusunda belirlenen alt 

amaçlar a�a�ıdaki gibi sıralanabilir;  

 

1. Yat limanları ve yat i�letmeleri için holistik pazarlamanın temelini 

olu�turan ba�lıca de�i�kenlerin nitel ara�tırma yöntemleri ile tespit 

edilmesi; 

a)  Hizmet ve turizm pazarlaması literatürü esas alınarak içsel, ili�kisel,  

bütünle�ik ve sosyal sorumluluk pazarlaması ve farklıla�tırma 

stratejileri de�i�kenlerine ili�kin literatür taraması, 

b) Literatürden elde edilen içsel, ili�kisel, bütünle�ik ve sosyal 

sorumluluk pazarlaması de�i�kenlerinin yat limanları ve yat 

i�letmeleri için nitel olarak saptanması, 

c) Türkiye’deki mavi bayraklı ve 5 Altın Çıpa ödülüne sahip yat 

limanlarının sosyal sorumluluk pazarlaması kapsamındaki ye�il 

pazarlama yakla�ımlarının nitel olarak belirlenmesi.  

 

2. Nitel ara�tırmalar sonucunda saptanan holistik pazarlama de�i�kenlerinin 

yat limanları ve yat i�letmeleri için nicel olarak sorgulanması amacıyla 

Türkiye’de bir saha ara�tırmasının gerçekle�tirilmesi ve elde edilen 

verilerin analiz edilmesiyle  yat limanları ve yat i�letmelerinin holistik 

pazarlama yakla�ımına ili�kin algılamalarının de�erlendirilmesi ve 

kar�ıla�tırmalı analizlerin gerçekle�tirilmesi.  

 

3. Analiz sonuçları ve farklıla�tırma literatürünün birlikte 

de�erlendirilmesiyle Türkiye’de yat turizmi için farklıla�tırma 

stratejilerinin belirlenmesi.  
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3.3.  ARA�TIRMANIN MODEL� ve SÜREÇLER� 

 
Ara�tırma modeli, ara�tırma için gerekli bilgi ve verilerin toplanmasında 

kullanılacak yöntem ve süreçlerin belirlenmesidir (Kurtulu�, 2004; 250).  Bu tezin 

ara�tırma modeli ise ke�fetmeye ve kısmen tanımlamaya yönelik ara�tırma 

modellerinden olu�maktadır. �ekil 3.1.’de ara�tırmanın modeli ortaya konmu�tur. 

Buna göre, öncelikle yat turizmi i�letmeleri için uygun holistik pazarlama 

de�i�kenleri saptanacak sonrasında ise Türkiye’de yat turizmi i�letmeleri için 

farklıla�tırma stratejileri geli�tirilecektir.   

 

 

�ekil 3.1. Ara�tırmanın Kavramsal Modeli  

 
 

 

 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
Kaynak: Yazar 
 
 

�ÇSEL 
PAZARLAMA 

BÜTÜNLE��K 
PAZARLAMA 

SOSYAL 
SORUMLULUK 
PAZARLAMASI 

�L��K�SEL 
PAZARLAMA 

HOL�ST�K 
PAZARLAMA 

TÜRK�YE’DE YAT L�MANLARI VE YAT 
��LETMELER�N�N HOL�ST�K 

PAZARLAMA YAKLA�IMI 
DO�RULTUSUNDA FARKLILA�TIRMA 
STRATEJ�LER�N�N GEL��T�R�LMES� 

TÜRK�YE’DE YAT TUR�ZM�  
 
 Türkiye’de Yat 

Limanları 
Türkiye’de Yat 
��letmeleri 
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�lgili modelin gerçekle�tirilmesinde nitel ve nicel metotlardan olu�an karma 

ara�tırma metoduna ba�vurulmu�tur. Söz konusu çoklu metot temel olarak �ekil 

3.2.’de görülebilece�i üzere; 

•  ön ara�tırma,  

•  ara�tırmanın birinci a�amasını olu�turan nitel ara�tırma,  

•  ara�tırmanın ikinci a�amasını olu�turan nitel ara�tırma, 

•  ara�tırmanın üçüncü a�amasını olu�turan nitel ara�tırma, 

•  ara�tırmanın dördüncü a�amasını olu�turan nicel ara�tırmadan 

olu�maktadır.  

 

Çalı�manın ba�langıcında ara�tırma problemini do�ru tanımlayabilmek için 

ke�fedici ara�tırma yöntemi kullanılmaktadır. Ke�fedici ara�tırma problemin/fırsatın 

tabiatını ve özünü bulmak, problemin/fırsatın içinde bulundu�u ortamı iyi 

kavrayabilmek amacıyla mini bir ön ara�tırma olarak görülebilir (Nakip, 2006; 41). 

Ayrıca nitel ara�tırmada geçerli�in ve güvenirli�in sa�lanmasında kullanılan önemli 

stratejilerden biri “çe�itleme (triangulation)”dır. Çe�itleme farklı veri kaynakları, 

farklı veri toplama ve analiz yöntemleri kullanarak ara�tırma sonuçlarının 

inandırıcılı�ını arttırmaya yönelik çabaların bütünüdür (Yıldırım ve �im�ek, 2008; 

94, Denkta�, 2010; 100). Bu do�rultuda yukarıda bahsedilen ve ara�tırma modelinin 

nitel ara�tırmaları olan ön ara�tırma, literatür taraması, nitel ara�tırmalar (Delphi 

Tekni�i ve yapılandırılmı� mülakat) çe�itleme kapsamında yer almaktadır. Böylece 

ula�ılan sonuçların geçerlili�inin ve güvenirlili�inin arttırılması amacıyla Yıldırım 

ve �im�ek (2008; 267) tarafından da belirtildi�i gibi farklı yöntemlere (mülakat, 

gözlem, doküman analizi gibi) ba�vurularak elde edilen veriler birbirleriyle teyit 

edilebilmi�tir.    

 

Çalı�manın ba�langıcında yapılan ön çalı�ma niteli�indeki nitel ara�tırmada, 

yat turizmiyle ilgili kamu ve özel kurulu�lardan yöneticiler, dernek, federasyon ve 

odalardan temsilcilerle yüz yüze görü�ülerek mülakatlar yapılmı� böylece 

Türkiye’de yat turizmi, özellikleri ve pazarlama sorunları incelenmeye çalı�ılmı�tır.  
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Ön çalı�ma sonrasında holistik pazarlamanın bile�enleri olan içsel 

pazarlama, ili�kisel pazarlama, bütünle�ik pazarlama ve sosyal sorumluluk 

pazarlaması kapsamındaki ikinci el veriler üzerinden de�i�kenler ve frekansları 

hesaplanmı�tır. Böylece ara�tırmanın bir sonraki a�aması olan nitel ara�tırma 

(Delphi tekni�i, yapılandırılmı� mülakat) uygulaması için holistik pazarlama 

de�i�kenleri gruplandırılmı�tır. Çalı�manın bu a�aması da nitel bir ara�tırmadır.   
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�ekil 3.2. Çalı�mada Uygulanan Karma Metot ve A�amaları 

 

 

 Kaynak: Yazar 

Literatür Taramasıyla hizmet ve turizm 
pazarlaması literatür esas alınarak içsel, 
bütünle�ik, ili�kisel, sosyal sorumluluk 
pazarlaması ve farklıla�tırma stratejileri 

de�i�kenlerinin tespiti ve nitel ara�tırmalar için  
de�i�kenlerin gruplandırılması 

Saha ara�tırması yöntemiyle 
Türkiye’deki yat limanları ve yat 

i�letmelerinin holistik pazarlama yakla�ımı 
algılamalarının de�erlendirilmesi 

Delphi Tekni�i uygulamasıyla 
yat turizminde holistik 
pazarlama yakla�ımı 

de�i�kenlerinin belirlenmesi 

 
 

Türkiye’de yat limanları ve yat 
i�letmelerinin holistik pazarlama 
yakla�ımlarına ili�kin bulgular 
do�rultusunda farklıla�tırma 

stratejileri önerileri 
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Mavi Bayraklı ve 5 Altın Çıpa (Gold 
Anchor) ödüllü yat limanlarının ye�il 

pazarlama yakla�ımlarını saptamak üzere 
yapılandırılmı� mülakatlar 
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Çalı�manın ikinci a�amasında nitel ara�tırma kapsamında ulusal ve 

uluslararası katılımcılarla Delphi tekni�i uygulanarak, yat limanları ve yat 

i�letmeleri için içsel, ili�kisel, bütünle�ik ve sosyal sorumluluk pazarlaması 

kapsamında literatürden elde edilen de�i�kenler test edilmi�tir. Ara�tırmanın bu 

a�aması da ke�ifsel bir nitelik ta�ımaktadır.    

 

Çalı�manın üçüncü a�amasında ise Türkiye’deki yat limanlarının sosyal 

sorumluluk pazarlaması kapsamında ye�il pazarlama uygulamalarının 

de�erlendirildi�i Atlay I�ık ve Cerit (2008a) çalı�masından elde edilen sonuçlara yer 

verilmi�tir. �lgili çalı�malarda yat limanları yöneticileriyle yapılan mülakatlarla elde 

edilen bilgiler, yat turizmi sosyal sorumluluk pazarlaması kapsamında uygun 

de�i�kenlerin tespitinde kaynak olarak de�erlendirilmi�tir.  Bu sebeple, ara�tırmanın 

bu a�aması da ke�ifseldir.   

 

Çalı�manın dördüncü a�aması ise Türkiye’de faaliyet gösteren yat limanları 

ve yat i�letmelerinin holistik pazarlama yakla�ımına ili�kin algılamalarının 

de�erlendirilmesi ve kar�ıla�tırmalı analizlerin gerçekle�tirilmesi amacıyla 

uygulanan nicel ara�tırmadan olu�maktadır. Çalı�manın bu a�aması kısmen 

tanımlayıcı ara�tırma özelli�indedir.  Saha ara�tırmasından ve nitel ara�tırmalardan 

elde edilen veriler ı�ı�ında Türkiye’de yat turizmi için farklıla�tırma stratejileri 

geli�tirilmi�tir.  

 

Ara�tırmanın karma metot uygulamalarında yer alan sürecin akı� diyagramı 

ise �ekil 3.3.’de sunulmu�tur.  
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�ekil 3.2. ve �ekil 3.3.’de sunulan ara�tırmada kullanılan karma metot ve 

ilgili metotlara ait süreçlerin genel olarak hangi amaçları ta�ıdıkları, kullanılan 

metotları, analiz yöntemleri, örneklemleri ile ilgili özet bilgiler Tablo 3.1.’de 

sunulmaktadır.  
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3.3.1. Ön Ara�tırma A�aması 

 

Ara�tırmanın birinci süreci olan ön çalı�mada öncelikle Türk yat turizmi 

sektöründe rol alan farklı kurulu�lardan uzmanlarla görü�ülerek mevcut durum ve 

Türk yat turizmi ile ilgili bilgi toplamanın yanında, Türk yat turizminin 

pazarlanmasıyla ilgili fikirlerini alarak çalı�manın sonraki a�amalarına ı�ık tutacak 

önemli noktaların belirlenmesi amaçlanmı�tır. Bu do�rultuda Ankara ve �stanbul 

illerinde çe�itli kurumlardan yetkili ki�ilerle yüzyüze görü�meler 

gerçekle�tirilmi�tir. Yapılan görü�meler a�a�ıdaki gibi özetlenebilir;  

 

•  14.08.2008-15.08.2008 tarihlerinde Ankara’da T.C. Kültür ve Turizm 

Bakanlı�ı Deniz Turizmi Daire Ba�kanlı�ı ve T.C. Ula�tırma Bakanlı�ı 

Demiryolları, Limanlar ve Hava Meydanları �n�aatı Genel Müdürlü�ü 

(DLH) ziyaretleri yapılarak daire ba�kanları ve yetkili ki�ilerle görü�meler 

yapılmı�tır.  

 

•  28.08.2008-29.08.2008 tarihlerinde �stanbul’da Amatör Denizcilik 

Federasyonu (ADF) /Ataköy Marina, �MEAK Deniz Ticaret Odası DTO – 

�stanbul, Deniz Turizmini ve Denizcili�i Geli�tirme Derne�i (DENTUR), 

Yat ve Tekne Endüstrisi Federasyonu (YATEF) ve DenizTemiz TURMEPA 

ziyaretleri ve önceden alınan randevulara göre yetkili ki�ilerle görü�meler 

yapılmı�tır.  

 
 

Ankara ve �stanbul ziyaretlerinde gerçekle�tirilen görü�melerle ilgili ayrıntılı 

bilgiler (tarih, görü�ülen kurum ve ki�i, içerik ve sa�lanan kaynak ba�lıkları altında) 

Tablo 3.2.’de verilmi�tir.  
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Tablo 3.2. Ara�tırmanın Ön Çalı�ması: Yüz Yüze Mülakatlar ve �çerikleri 

 Tarih  Kurum Görü�ülen Ki�i Görü�me �çeri�i Kaynak 
1. 14.08.2008 

Saat: 9.00-
10.00 

T.C. Kültür ve 
Turizm 
Bakanlı�ı Deniz 
Turizmi Daire 
Ba�kanlı�ı - 
ANKARA 

Ayfer TAMER 
(�ef)  

Yat i�letmesi belgesi, 
istatistikler. 

Yat Turizmi 
�statistikleri 
Kitabı 

2. 14.08.2008 
Saat: 
10.00-
13.00 

T.C. Kültür ve 
Turizm 
Bakanlı�ı Deniz 
Turizmi Daire 
Ba�kanlı�ı - 
ANKARA 

Yılmaz TUNA 
(Deniz Turizmi 
Daire Ba�kanı) 

Yat turizmi sektörü, 
Türkiye’deki yat 
i�letmecili�i ve yat 
limanlarının 
de�erlendirilmesi, 
Karadeniz bölgesinde 
yat turizmi, 
istatistikler, 
pazarlama, rekabet  

Daire 
Ba�kanlı�ınca 
hazırlanmı� 
sunumlar, 
raporlar ve 
basın bültenleri. 

3.  15.08.2008 
Saat: 
14.00-
15.00 

T.C. Ula�tırma 
Bakanlı�ı 
Demiryolları, 
Limanlar ve 
Hava 
Meydanları 
�n�aatı Genel 
Müdürlü�ü DLH 
- ANKARA 

Salih GÜMGÜM 
(Daire Ba�kanı) 

Türkiye yat limanları 
master planı, 
Karadeniz’de yat 
turizmi, rekabet 

 

4. 15.08.2008 
Saat: 
15.00-
16.00 

T.C. Ula�tırma 
Bakanlı�ı 
Demiryolları, 
Limanlar ve 
Hava 
Meydanları 
�n�aatı Genel 
Müdürlü�ü DLH 
- ANKARA 

Fatih Ergenço�lu 
(�ef) 

Yat limanları mevcut 
durumu ve 
kapasiteleri, in�a 
halindeki yat 
limanları, plan 
a�amasındaki yat 
limanları 

Yat limanları 
kapasiteleri, 
belgeli ve 
belgesiz yat 
limanlarının 
bilgileri 

5.  28.08.2008 
11.30 

ADF (Amatör 
Denizcilik 
Federasyonu) 
/Ataköy Marina 
-�STANBUL 

Yalçın DÜLGER 
Di�er Görevleri: 
Türçev, DTO 
Meclis Üyesi, 
Ataköy Marina 
Yat Kulübü 
Genel Sekreter, 
DAT� Holding 
Yatırım ve Proje 
Koordinatörü   

Türk Yat Turizmi’nin 
de�erlendirilmesi,   
KAYRA( Karadeniz 
Yat Rallisi 1997-98-
99-2001-2004), 
Boatshowlar, Türk yat 
turizminin tanıtımı  
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Tablo 3.2. Devam 
 
6.  28.08.2008 

12.30 
ADF Ba�kanı,  
Ataköy 
Marina Yat 
Kulübü 
Ba�kanı  
-�STANBUL 

Teoman 
ARSAY 

Türk yat turizmi, Türkiye 
kıyıları ve yat limanlarının 
özellikleri, pazarlama 
yakla�ımı, Türk yat turizmi 
tanıtımı 

 

7.  28.08.2008 
15.30 

DTO  
-�STANBUL 

Kpt. Mustafa 
Yavuzyılmaz  
(Deniz 
Turizmi) 

Deniz turizmi ve yat 
turizminde ya�anan 
geli�meler, deniz turizmi 
tanıtımı  

2007 Deniz 
Sektör Raporu 
(2008), Deniz 
Turizmi 
�statistikleri 

8.  29.08.2008 
11.00 

Deniz 
Turizmini ve 
Denizcili�i 
Geli�tirme 
Derne�i 
(DENTUR), 
Yat ve Tekne 
Endüstrisi 
Federasyonu 
(YATEF) 
-�STANBUL 

Yavuz 
S�PAH� 
 
(DENTUR ve 
YATEF 
Ba�kanı, 
BURLA 
Makine Tic. 
Ve Yat. A�. 
Departman 
Müdürü) 

DENTUR hakkında genel 
bilgi ve faaliyetleri 
(yurtdı�ında tanıtım), 
Deniz Kültürü Festivali, 
YATEF’in faaliyetleri, 
ICOMIA (Uluslararası 
Deniz Endüstrisi Birlikleri 
Konseyi) temsilcili�i, Türk 
yat turizminin tanıtımı    

 

9. 29.08.2008 DENTUR, 
YATEF 
-�STANBUL 

Alparslan 
GÜRSES 
 
DENTUR 
Dernek 
Müdürü 

Türk yat turizmi sektörü ve 
sorunları, yat ve tekne 
endüstrisi ve pazarlaması 

DENTUR 
hakkında 
yayınlar, tanıtım 
bro�ürleri, basın 
haberlerinin 
fotokopisi, basın 
bültenleri vs. 

10 29.08.2008 DenizTemiz 
TURMEPA  
-�STANBUL 

Serap 
BOZKURT 
�leti�im 
Koordinatörü 

Turmepa ürünleri hakkında 
genel bilgi, faaliyetler ve 
ticari çevre dostu 
ürünlerinin satı� süreci.   

Dergiler, yayınlar  

 

 

Bu ön ara�tırma sürecinde yukarıdaki Tablo 3.2.’de görü�üldü�ü belirtilen 

ki�ilerden yat turizmi sektörüyle ilgili ülkemizde sınırlı olarak kabul edilebilecek 

veriler elde edilmi�tir. Ayrıca ara�tırma sürecinde uygulanması hedeflenen nitel 

ara�tırmalar için katılımcıların belirlenebilmesi açısından bir ön hazırlık olmu� ve 

sektörün uzmanlarıyla tanı�ılmı�tır. Böylece hem ulusal hem de uluslararası yat 

turizmi uzmanlarına ula�ılması sürecinde büyük fayda sa�lanmı�tır.  
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3.3.2. Literatür Taraması ve �çerik Analizi A�aması 

 

Delphi Tekni�i’nde kullanılmak üzere “holistik pazarlama” kapsamında yer 

alan dört temel bile�enin (içsel pazarlama, bütünle�ik pazarlama, ili�kisel pazarlama 

ve sosyal sorumluluk pazarlaması) de�i�kenlerini belirlemek üzere; tezin ikinci 

bölümündeki “2.3.4. Holistik Pazarlama Literatür Taraması” ba�lı�ı altında yer alan 

ilgili literatür taramaları sonuçlarına ait tablolar yazar, yıl ve frekans bilgileriyle 

sunulmu�tu. �lgili tablolarda (Tablo 2.7., Tablo 2.9., Tablo 2.11. ve Tablo 2.13.)  

ayrı ayrı sunulan holistik pazarlama unsurlarına ait de�i�kenler Tablo 3.3.’de içsel 

pazarlama, ili�kisel pazarlama, bütünle�ik pazarlama ve sosyal sorumluluk 

pazarlaması ba�lıkları altında frekanslarına göre sıralanarak bir arada sunulmu�tur.  
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Tablo 3.3.’deki holistik pazarlama bile�enlerinde yer alan toplam 181 adet 

de�i�ken incelendi�inde ise farklı bile�en ba�lıkları altında aynı veya benzer 

de�i�kenlerin yer aldı�ı göze çarpmaktadır. Bu durumu daha net olarak görebilmek 

amacıyla Tablo 3.4. hazırlanmı� olup yapılan literatür taraması sonucundan elde 

edilen ortak içsel, ili�kisel, bütünle�ik ve sosyal sorululuk pazarlaması alanlarındaki 

de�i�kenler tabloda frekanslarıyla beraber sunulmu�tur. 

 

 Literatür taraması sonucunda ortaya çıkan bu durum özellikle içsel, ili�kisel 

ve bütünle�ik pazarlamada yer alan de�i�kenler için de�erlendirilebilir. Örne�in 

“hizmet kalitesi” temel olarak hepsinde sık rastlanılan bir de�i�kendir. Buradaki 

temel sebep ilgili literatür taramalarında yer alan eserlerin kapsamlarından 

kaynaklanmaktadır. Özellikle gerek normatif gerekse ampirik eserlerde yer alan 

ilgili ortak de�i�kenler incelendi�inde; bu durumun de�i�kenler arasındaki ili�kilerin 

sorgulanmasından veya birbirlerine olan etkilerin ölçümlenmeye çalı�ılmasından 

kaynaklandı�ı tespit edilmi�tir. Ara�tırmanın nitel ara�tırma uygulaması için veri 

toplama aracı içeri�inin hazırlanması sürecinde, bu husus üzerinde durulacak olup, 

benzer de�i�kenlerin elenmesi veya sorularda bir kez yer alması için izlenilen yol 

açıklanacaktır.  
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3.3.3. Nitel Ara�tırma: Delphi Tekni�i Uygulaması A�aması 

 

Holistik pazarlama literatür taraması sonucunda elde edilen de�i�kenlerin yat 

turizmi i�letmeleri için uygunlu�unun de�erlendirilmesi için nitel bir ara�tırma 

yapma ihtiyacı ortaya çıkmı�tır. Bu hususta yat turizminde holistik pazarlama 

yakla�ımını uzman görü�lerine ba�vurarak de�erlendirmek yoluna gidilmi�tir. Bu 

do�rultuda uzmanlardan olu�an katılımcılarla yat turizminde holistik pazarlama 

yakla�ımında uzla�mayı sa�laması hedeflenen Delphi tekni�ine ba�vurulmu�tur. 

A�a�ıda öncelikle Delphi tekni�i ve a�amaları hakkında literatürden bilgi verilmi� 

sonrasında gerçekle�tirilen Delphi tekni�i uygulaması anlatılmı�tır.  

 

 

3.3.3.1. Delphi Tekni�i  

 

Delphi tekni�i, askeri strateji alanında eski uygulamaların sonuçları 

kullanılarak 1950’lerde RAND �irketi tarafından geli�tirilmi�tir. Turizm alanında 

ise 1970 ve 1980’lerde yo�un bir �ekilde uygulanmaya ba�lanmı�tır (Garrod, 2003; 

20). Delphi tekni�i; alanlarında uzman olan ki�ilerden seçilmi� bir grubun (panel 

üyeleri) bilgi ve tecrübesini birle�tirerek, gelece�e yönelik tahminlemelerde 

bulunmayı ve/veya bir konu hakkında katılımcılar arasında uzla�ma sa�lamayı 

amaçlayan bir teknik olarak kullanılmaktadır (Kinnear ve Taylor, 1996). Klasik 

Delphi, kısaca bir karar verme aracı ve olayların (durumların) açıklanmasında bir 

oturum olarak da açıklanmaktadır (Rauch, 1979; 160).  

 

Delphi Tekni�i’nin temel mantı�ında yüksek derecede karı�ık konular veya 

problemler hakkında uzmanların kararlarını ortaya koymaları amaçlandı�ı için ilgili 

konular/problemler üzerinde önemli düzeyde bilgi ve uzmanlı�a sahip ki�ilere 

ba�vurmak gerekmektedir (Garrod, 2003; 18). Belirlenen panel üyelerine, 

literatürden ve önceki ara�tırmalardan türetilen ifadeler sunulur ve bu ifadelere 

katıldıkları ya da katılmadıkları yönünde görü�lerini nedenleri ile birlikte 

açıklamaları istenir (Saldanha ve Gray, 2002; 80). 
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Delphi tekni�inin üstünlü�üyle ilgili Loo (2002), Delphi çalı�malarının 

nominal grup tekni�i, odak grupları ve etkile�imli grup metodu gibi di�er grup 

metotlarına göre avantajlarından bahsetmektedir. Yazar özellikle Delphi 

çalı�malarında panelistlerin di�er katılımcıların baskısı altında kalmadı�ını böylece 

her bir uzmanın kendi fikrini ba�ımsızca ortaya koyabildi�ini savunur. Ayrıca 

ki�iler arası çatı�ma veya ileti�im problemleri de panelistlerin birbiriyle aynı 

ortamda olmamasından dolayı ortaya çıkmamaktadır (Loo, 2002; 763). Genel olarak 

Delphi Tekni�inin avantajları a�a�ıdaki gibi özetlenmektedir (Brunette, 2007; 3): 

•  Co�rafi açıdan farklı yerlerde bulunan katılımcıları bir araya 

getirmek zorunda kalmadan çalı�mayı yürütebilme imkânı, 

•  Zaman ve maliyet faydası , 

•  Geni� ve karma�ık problemlerin tartı�ılması imkânı, 

•  Daha önceki bir tarihte birbiriyle ileti�imde olmamı� uzmanlardan bir 

grup olu�turulmasıyla problemlerin etkin bir �ekilde tartı�ılabilmesi 

imkânı, 

•  Katılımcıların fikirlerini sentezlerken yeterli zamana sahip olmaları 

imkânı, 

•  Katılımcıların kendilerine uygun olan zamanda cevap verebilmesi 

imkânı, 

•  Grup faaliyetinin gelecek bir zamanda gözden geçirilmek üzere kayıt 

edilebilmesi imkânı, 

•  Katılımcıların anonimlik esasına göre isminin açıklanmayaca�ını 

bilmesi, fikirlerini ve durumları daha özgürce açıklaması fırsatı 

yaratması imkânı.   

 

Tablo 3.5.’de Delphi tekni�inde uygulanan temel adımlar yer almaktadır. 

Buna göre ara�tırma problemi ve amacının saptanmasından sonra uzmanlar 

panelinde yer alacak potansiyel adayların de�erlendirilmesi ve katılımlarının 

istenmesi gerekmektedir. Katılmayı kabul eden uzmanların belirlenmesiyle, 

özellikle problemin konusunda literatürde yer alan önceki çalı�malardan Delphi 

tekni�i anketinin hazırlanarak uzmanlara yüz yüze veya e-posta, faks ile iletilerek 
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cevaplandırılması istenir. Cevapların toplanması ve analizi sürecinden sonra e�er 

uzla�ma sa�landıysa çalı�ma tamamlanır, sa�lanmadıysa yeni içerikte anket 

hazırlanır ve uzmanlara yeniden gönderilir. Sonrasında geri dönen cevaplar üzerinde 

yeniden analizler yapılarak uzla�manın sa�lanıp sa�lanamadı�ı kontrol edilir. Buna 

göre, uzla�ma sa�landıysa çalı�manın tamamlanır, sa�lanmadıysa uygun oran 

sa�lanıncaya kadar aynı adımlar tekrar edilir. Uzla�ma sa�lanınca Delphi tekni�i 

adımları tamamlanmı� olur (Garrod, 2003; 19-20, Tersine ve Riggs, 1976, 52-53).  

 

Tablo 3.5. Delphi Tekni�indeki Temel Adımlar 

1. Ara�tırma problemi ve amacının belirlenmesi  

2. Uzmanlar panelinde yer alacak potansiyel adayların de�erlendirilmesi ve 
katılımlarının istenmesi 

3. Uzmanlar panelinin seçilmesi 

4. Anket formunun hazırlanması ve gönderilmesi 

5. Cevapların toplanması ve analizi 

6. Konsensüs sa�landıysa çalı�manın tamamlanması, sa�lanmadıysa ikinci 
anketin hazırlanması 

7. Yeni içerikle hazırlanan ikinci anket formunun uzmanlara gönderilmesi 

8. Cevapların toplanması ve analizi 

9. Konsensüs sa�landıysa çalı�manın tamamlanması, sa�lanmadıysa uygun 
oran sa�lanıncaya kadar tekrar edilmesi 

10. Konsensüs sa�lanınca katılımcılara sonuçların özetlerinin gönderilmesi 

11. Problem veya problemlerin çözümü için sonuçlandırıcı muhakemelerin 
yapılması 

 

Kaynak: Garrod, 2003; s.20, Tersine ve Riggs, 1976, s.53 kaynaklarından 

yararlanılarak hazırlanmı�tır.  
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 Yong ve di�erleri (1989) Delphi tekni�inde uzmanların seçimi ve sayısının 

saptanmasıyla ilgili olarak; katılımcının (panelist) konu hakkındaki uzmanlı�ı ve 

bilginin en önemli kriter oldu�unu belirtmi�tir. Ayrıca yazarlar, pek çok yayınlanan 

eserde kaliteli bir Delphi tekni�i sonucu için yüksek sayıda katılımcının gerekli 

olmadı�ının ortaya kondu�unu belirtmi�lerdir (Yong ve di�erleri, 1989; 37). Özer ve 

Tuna (2002) ise uzmanların, sorunları anlayan, vizyon sahibi ve de�i�ik görü�leri 

ifade edebilen ki�ilerden seçilmesi gereklili�inden bahsetmektedir.  

 

�ekil 3.4.’de yat turizmi i�letmeleri için holistik pazarlama yakla�ımının 

sorgulandı�ı Delphi tekni�i uygulaması için izlenen yol kısaca gösterilmi�tir.  

 

�ekil 3.4. Delphi Tekni�i Uygulaması A�amaları 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Yazar 

 

�NG�L�ZCE DELPHI 
ANKET�N�N 

HAZIRLANMASI 

ULUSLARARASI 
KATILIMCILARA DELPHI 

TEKN���N�N UYGULANMASI 
 

ULUSAL KATILIMCILARA 
DELPHI TEKN���N�N 

UYGULANMASI 
 

TOPLAM 13 UZMANDAN ELDE 
ED�LEN CEVAPLARIN ANAL�Z� VE 

DE�ERLEND�R�LMES� 

ULUSLARARASI 
KATILIMCILARIN 

BEL�RLENMES� 
 

TÜRKÇE DELPHI 
ANKET�N�N 

HAZIRLANMASI 

ULUSLARARASI 
KATILIMCILARIN 

BEL�RLENMES� 
 

L�TERATÜR TARAMASINDAN ELDE ED�LEN 
HOL�ST�K PAZARLAMA DE���KENLER�N�N 

GRUPLANDIRILMASI  
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�ekil 3.4.’de belirtildi�i üzere öncelikle Delphi yargı ve anketinin 

hazırlanması ve sonrasında sırasıyla uluslararası ve ulusal panelistlere uygulanması 

ve de�erlendirme süreçleri çalı�manın ikinci ke�ifsel ara�tırma a�amasını 

olu�turmu�tur.   

 

 

3.3.3.2. Delphi Tekni�i Yargılarının ve Anketinin Hazırlanması  

 

Önceden belirtildi�i gibi literatür taraması sonucunda, Tablo 3.3’de sunulan 

toplam 92 eserden belirlenen 181 adet de�i�kenin bazılarının yalnızca bir yayında 

geçti�i görülürken bazılarının ise birden fazla yayında geçti�i görülmü�tür. Ayrıca 

Tablo 3.4.’de görülece�i üzere, holistik pazarlama de�i�kenleri ve frekanslarına 

bakıldı�ında bazı de�i�kenlerin ise içsel, ili�kisel, bütünle�ik ve sosyal sorumluluk 

pazarlamasının ya tamamında ya da birkaçında ortak olarak yer aldı�ı tespit 

edilmi�tir.  

Tablo 3.4.’de yer alan ortak de�i�kenler, Delphi yargılarında tekrarın 

önlenmesi amacıyla öncelikle alanıyla do�rudan ilgili olacak �ekilde indirgenmi�tir. 

Daha sonrasında tez danı�manıyla ortak yapılan hazırlık sürecinde Delphi yargıları 

literatür taramasından elde edilen de�i�kenlerin birbirini tamamlayan ve yakın 

olanların gruplandırılmasıyla olu�turulmu�tur. Böylece yat turizminde holistik 

pazarlamayı uzman görü�lerine ba�vurarak de�erlendirmek amacıyla literatür 

taramasıyla ortaya çıkan toplam 73 de�i�ken 31 adet delphi anketi yargısı içinde 

kullanılmı�tır. Delphi anket formları öncelikli olarak �ngilizce hazırlanmı�tır. 

Hazırlanan yargılar içerik açısından tez danı�manından ayrı bir üniversite ö�retim 

elemanı tarafından da kontrol edilmi� ve yargılarda önerilenler dikkate alınarak 

düzeltmeler yapılmı�tır. Kavramların uluslararası pazarlama literatüründe yer aldı�ı 

gibi kullanılmasına dikkat edilmi� ve anket �ngilizce alanında üniversitede ö�retim 

elemanı olan iki ayrı ki�i tarafından de�erlendirilmi� ve gerekli düzeltmeler 

yapılmı�tır. Daha sonra anket yargıları Türkçeye çevrilirken pazarlama 

kavramlarının Türkçe kar�ılıkları ve anlamı sa�laması açılarından tez danı�manıyla 

ortak çalı�ılmı� ve �ngilizce-Türkçe çeviri testleri yapılmı�tır.  
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EK 8’de Delphi Anketi Formları �ngilizce ve Türkçe olarak sunulmu�tur. 31 

adet Delphi anketi yargısı içerisinde yer alan de�i�kenlerin holistik pazarlama 

unsurlarına göre gruplandırılması ise a�a�ıdaki gibidir:  

 

a) �çsel pazarlama (1-9 arası): 17 adet de�i�ken 

b) �li�kisel pazarlama (10-20 arası): 25 adet de�i�ken 

c) Bütünle�ik pazarlama (21-27 arası): 20 adet de�i�ken ve 

d) Sosyal sorumluluk pazarlaması (28-31 arası): 11 adet de�i�ken. 

 

Ayrıca ilgili ankette yukarıdaki holistik pazarlama de�i�kenlerini içermeyen 

bir soru daha yer almaktadır. �lgili soru (32. soru) uzmanların yat turizmi 

i�letmelerinin pazarlama fonksiyonlarına bakı� açılarını genel olarak 

de�erlendirmek amacıyla açık uçlu olarak sorulmu�tur. Böylece, uzmanların yat 

turizmi i�letmelerinde pazarlamayla ilgili genel görü�leri alınarak bu görü�lerin 

özellikle ara�tırma sonuçlarını de�erlendirme ve farklıla�tırma stratejileri için 

önerilerde bulunma a�amalarında ele alınması hedeflenmi�tir.  

 

 

3.3.3.3. Delphi Tekni�i’nin Uluslararası Katılımcılarla Uygulanması 

 

Yat turizminin tüm turizm alanları gibi uluslararası pazarda yer alması 

sebebiyle farklı ülkelerden de uzman katılımcıların olmasının görü� ve 

yorumlamalara çe�itlilik sa�layaca�ı dü�ünülmü�tür. Böylece hem uluslararası hem 

de ulusal katılımcılarla Delphi tekni�inin uygulanmasında fayda görülmü�tür.  

 

2-5 Nisan 2009 tarihinde ICOMIA (Uluslararası Denizcilik Endüstrileri 

Birlikleri Konseyi)’nin Türkiye’nin ilk defa ev sahipli�i yaptı�ı yıllık toplantısı 

Antalya’da düzenlenmi�tir.  �lgili toplantıya Almanya, �spanya, Arjantin, Fransa, 

Avustralya, Singapur, Amerika Birle�ik Devletleri’nden 15 temsilci katılmı�tır.  

 



 
 

 
 

278 

2 Nisan 2009 tarihinde toplantının gerçekle�tirildi�i otelde Delphi 

Tekni�i’nin uluslararası katılımcılara uygulanması a�a�ıda verilen a�amalar 

dâhilinde olmu�tur.    

 
 
a)  Tanı�ma A�aması:  10.30-11.30 arası katılımcıların kaldıkları otelde ICOMIA 

Türkiye temsilcisi Sayın �lkay OYGAK ve eski temsilcisi Sayın 

Yılmaz DA�CI tarafından Türkiye’ye gelen katılımcılarla 

tanı�tırılma gerçekle�tirilmi�tir. Bu a�amada bazı ülkelerden birden 

fazla temsilcinin (Fransa, Almanya gibi) oldu�u tespit edilmi�tir.  

  

b) Katılımcılarla Tanı�ma A�aması: Temsilcilerle tanı�ma sürecinde kısaca 

çalı�madan ve içeri�inden bahsedilmi�tir sonrasında çalı�maya 

katılmayı kabul eden uzmanlar belirlenmi�tir. �lgili yat turizmi 

uzmanlarının isimleri, temsil ettikleri ülkeler ve meslekleri a�a�ıdaki 

gibidir: 

1) Oscar Siches (�spanya- Arjantin): yat limanı danı�manı 

2) Ph. Duchene (Fransa): danı�man 

3) Ian Mc Andrew (Avustralya): yat limanı danı�manı 

4) Yp Loke (Singapur): danı�man 

5) Daniel S. Natchez (A.B.D.): danı�man, �irket sahibi 

6) Jim Gaigne (Fransa): danı�man  

 

c) Delphi Tekni�i Uygulanması A�aması: Yukarıdaki katılımcılara Delphi Tekni�i 

ile ilgili öncelikle bilgi verilmi� ve Delphi anketleri (Bkz. EK 11) 

da�ıtılmı�tır. Saat 11.30-13.30 arası soruların cevaplandırılması 

sürecinde katılımcılarla birebir görü�ülmü�tür. Daha sonra 

katılımcılar tarafından cevaplandırılan Delphi anketleri geri 

toplanmı�tır.  

 

Uluslararası katılımcılarla düzenlenen Delphi ara�tırması böylece 

tamamlanmı�tır.   
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3.3.3.4. Delphi Tekni�inin Ulusal Katılımcılarla Uygulanması 

 

Skulmoski vd. (2007) tarafından 1974-2003 yılları arasında Delphi tekni�i 

uygulanmı� çe�itli tezler üzerinden yapılan ara�tırmaya göre ilgili çalı�malarda 

panel üyesi sayısının 4 ile 171 arasında de�i�ti�i belirtilmi�tir. Ayrıca, Delphi 

tekni�i uygulanmı� di�er çalı�maları inceleyen Yong ve di�erleri (1989) ise, ilgili 

çalı�malardaki panel üyesi sayısının 10 ile 100 arasında de�i�ti�ini belirtmektedir. 

Bu sebeplerle Delphi tekni�i için 6 ki�i uluslararası ve 7 ki�i Türkiye’den katılımcı 

olmak üzere toplamda 13 ki�ilik panel grubuyla Delphi ara�tırmasının 

gerçekle�tirilmesi uygun bulunmu�tur.   

 

Türkiye’den katılımcıların belirlenmesinde yat turizmiyle ilgili taraf ve karar 

vericilerin temsiline önem verilmi� ve a�a�ıdaki katılımcıların uzmanlı�ına bu 

hususta ba�vurulmu�tur: 

 

1) Faruk Okuyucu: IMEAK Deniz Ticaret Odası  (DTO) Bodrum �ubesi 

eski ba�kanı ve �MEAK DTO Deniz Turizmi Çalı�ma Grubu Ankara 

Temsilcisi 

2) Artun Ça�layan: Deniz Turizmi Birli�i (DTB) Genel Sekreteri 

3) Yavuz Sipahi: DENTUR ve YATEF Yönetim Kurulu Ba�kanı 

4) Ersel Zafer Oral: Dokuz Eylül Üniversitesi Denizcilik Fakültesi Ö�retim 

Üyesi 

5) Bülent Fidan: Blues Yatçılık Yöneticisi 

6) Mah�eker Yıldırım: Kültür ve Turizm Bakanlı�ı Deniz Turizmi Daire 

Ba�kanlı�ı  

7) �lkay Oygak: Port Göcek Marina Müdürü (ICOMIA Marina Komitesi 

Türkiye Temsilcisi)  

 

Yukarıda isimleri geçen panel üyelerinden ikisi ile (�lkay Oygak ve Bülent 

Fidan) yüzyüze görü�ülmü�, be�i ile önce telefon ile onayları alındıktan sonra 

açıklayıcı bir ön yazı (Bkz. EK 8) ile birlikte Delphi anketi e-posta veya faks ile 

18.07.2009 – 03.08.2009 tarihleri arasında iletilmi�tir. Daha sonra telefon ve e-posta 



 
 

 
 

280 

yolu ile takibi yapılarak panel üyelerinin tam katılımı sa�lanmı�tır.   Nitekim 

Ludwig (1997) tarafından belirtildi�i gibi elektronik ileti�imin büyümesiyle beraber 

elektronik postanın (e-posta) kullanımı istenilen bilgilerin toplanma sürecini 

kolayla�tırmaktadır.   

 

3.3.3.5. Delphi Tekni�i’nin Analizi  

 

Saldanha and Gray (2002), Özer ve Tuna (2002) ve Karata� Çetin ve Cerit 

(2009) tarafından panel üyeleri arasında fikir birli�ini belirlemek amacıyla 

kullanılan APMO  (Average Percentage of Majority Opinion-APMO) formülü 

uzla�ma derecesi oranını belirlemek için kullanılmı�tır. �lgili formül a�a�ıdaki 

gibidir:  

 

Katıldı�ını Belirten Fikirler Toplamı + Katılmadı�ını Belirten Fikirler Toplamı 

Panel Üyeleri Tarafından Açıklanan Tüm Fikirler Toplamı x %100 

 

Ulusal ve uluslararası katılımcılara uygulanan Delphi ara�tırmasının 

de�erlendirilmesi sürecinde, çalı�maya katılan 13 uzmanın ankette yer alan 31 

ifadeye verdi�i cevaplar (katılıyorum, katılmıyorum ve yorumsuz) incelenmi�tir. 13 

katılımcıdan toplam 403 adet açıklanan fikir sayısı elde edilmi�tir. Bu sayının 335 

adedini katıldı�ını belirten fikir toplamı ve 35 adedini katılmadı�ını belirten fikir 

toplamı olu�turmaktadır. Ayrıca toplamda yorumsuz olarak belirtilen 33 cevap 

oldu�u tespit edilmi�tir.  �lgili formül uygulandı�ında uzla�ma oranının % 92 gibi 

yüksek bir oran oldu�u tespit edilmi�tir: 

 

   335 (EBFT) +  35 (HBFT)   
              403 (PTFT) 

 = 0.92 
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3.3.3.6. Delphi Tekni�inin Sonuçları  
 

Delphi çalı�masının tek a�amayla tamamlanmasına karar verilmi�tir. Bu 

kararda uluslararası katılımcılarla gerçekle�tirilen çalı�manın aynı mekanda ve aynı 

zaman diliminde tekrarlanmasının güçlü�ü ve tek a�ama sonucunda ula�ılan yüksek 

uzla�manın yeterli bulunması etkili olmu�tur. Nitekim literatüre bakıldı�ında da 

karma ara�tırma metotlarının uygulandı�ı ara�tırmalarda Delphi uygulamasının tek 

a�amalı olarak kullanıldı�ına rastlanmı�tır (Kuo ve Yu, 1999; Hartman ve Baldwin, 

1995). Ayrıca tek a�amalı Delphi ara�tırmalarının gelecekte daha da artaca�ı 

varsayılmaktadır (Skulmoski, 2007; 3, Gracht, 2008; 47). Bu do�rultuda tek 

a�amayla tamamlanan Delphi ara�tırmasını sonuçlandırmak amacıyla her bir ifade 

için ayrı ayrı uzla�ma yüzdeleri hesaplanmı�tır. Elde edilen bu yüzdelerden % 92’ye 

e�it veya % 92’den büyük olan 17 ifadede uzla�ma sa�lanmı�tır (Tablo 3.6).  

 

Tablo 3.6. Delphi Tekni�i Sonuçları 

 

�FADELER SONUÇLAR 
(�çsel Pazarlama)  

1. Yat turizminde hizmet kalitesi çalı�anların memnuniyetiyle do�rudan 
ilgilidir. 

UZLA�MA 
 (%100 
Katılıyorum ) 

2.Yat turizmi i�letmelerinin (marinalar, yat i�letmecili�i gibi) 
çalı�anlarının kalıcılı�ını sa�lama yakla�ımları çalı�anların 
memnuniyetinde belirleyicidir. 

UZLA�MA 
 (%92.3 
Katılıyorum) 

3.Yat turizmi i�letmelerinde koordinasyon personel ileti�imi ve içsel 
ileti�imle sa�lanır. 

%84.6 
Katılıyorum 

4.Yöneticilerin kendi arasında ve yöneticilerle çalı�anlar arasında sa�lanan 
ileti�im ba�arılı yat turizmi i�letmelerinin ba�lıca kaynaklarıdır. 

UZLA�MA 
 (%100 
Katılıyorum ) 

5.Yat turizmi i�letmelerinde ortak i�letme kültürünün varlı�ı içsel 
markanın olu�masına olanak sa�lar. 

%84.6 
Katılıyorum 

6.Yat turizmi i�letmelerinde çalı�anların mü�teri yönlü olması hizmet 
kalitesini arttırır. 

UZLA�MA 
 (%100 
Katılıyorum ) 

7.Yat turizmi i�letmelerinde çalı�anlara yetki verme yakla�ımı performans 
yönetimlerini do�rudan etkiler.  

%76.9 
Katılıyorum 

8.E�itim, yeti�tirme ve insan kaynakları de�i�kenleri modern ve ba�arılı 
bir yat turizmi i�letmesinin temel kaynaklarıdır. 

UZLA�MA 
 (%92.3 
Katılıyorum) 

9.Yat turizmi i�letmelerinde çalı�anların memnuniyeti motivasyon ve 
ödüllendirme sistemleriyle do�rudan ilgilidir. 

UZLA�MA 
 (%100 
Katılıyorum ) 
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Tablo 3.6. (Devam) 

 

�FADELER SONUÇLAR 
(�li�kisel Pazarlama)  

10.Kalite konularında içsel ve dı�sal ili�kilerde sürekli iyile�tirmeler 
ba�arılı yat turizmi i�letmelerinde temel kaynaktır. 

UZLA�MA 
 (%100 
Katılıyorum ) 

11.Yat turizmi sektörlerinin tarafları (tedarikçiler, da�ıtıcılar, mü�teriler, 
çalı�anlar, danı�man firmalar, akademisyenler vb.) arasında yüksek 
ili�kisel de�er yaratmak i�letmelerin taahhütlerini olumlu etkiler. 

UZLA�MA 
 (%100 
Katılıyorum ) 

12.Yat turizmi i�letmelerinin ili�kilerini de�erlendirirken, orta�ın 
dürüstlü�üne güvenmek merkezde yer alır.  

% 66.7 
Katılıyorum 

13.Yat turizminde ili�kisel sadakatin en önemli etmeni mü�terinin 
ili�kileri hakkında nasıl hissetti�ine dair anahtar bir ölçüt olan duygusal 
ba�lılıktır. 

% 50 Katılıyorum 

14.Yat turizminde yüksek ili�ki düzeylerinin temel sonucu mü�teri 
sadakati ve mü�terilerin korunmasıdır. 

%58.3 
Katılıyorum 

15.Yat turizmi i�letmelerinde etkili veri tabanı yönetimi ve ön büro bilgi 
sistemleri, mü�terileri tatmin etmeyi ve onlarla daha güçlü ili�kiler 
kurmayı sa�lar. 

UZLA�MA 
 (%100 
Katılıyorum ) 

16.Mü�teriler ve yat turizmi hizmet sunucuları arasında yasal, ekonomik, 
teknolojik, bilgisel, kültürel, sosyal, co�rafi, psikolojik ili�kiler vardır ve 
ili�kinin devamlılı�ını sa�lar. 

%75 Katılıyorum 

17.Mü�teriler ve yat turizmi i�letmeleri arasındaki ili�kisel güç hem 
satınalma davranı�ı hem de ileti�im davranı�ıyla (a�ızdan a�ıza reklam, 
�ikayet gibi) ölçümlenir. 

UZLA�MA 
 (%100 
Katılıyorum ) 

18.Yat turizmi i�letmelerinin mü�terilerine yakınlı�ı, mü�terileriyle empati 
gibi duygusal ba�lar kurdukları zaman ortaya çıkar. 

%84.6 
Katılıyorum 

19.Yat turizmi i�letmelerinin etiksel geçmi�leri ili�kilerinin kalitesini 
belirler. 

%58.3 
Katılıyorum 

(Bütünle�ik Pazarlama)   
20..Bir yat turizmi i�letmesinin yarattı�ı de�erleri sunmak ve bunların 
ileti�imini sa�lamak için çok farklı pazarlama faaliyetleri bulunur. 

%84.6 
Katılıyorum 

21.Yat turizmi i�letmeleri talep, kaynak ve a� yönetimleri için sistemlerini 
bütünle�tirmelidirler. 

%66.7 
Katılıyorum 

22.Yat turizmi i�letmeleri için fiyat her zaman rekabetçi bir unsurdur. 
%58.3 
Katılıyorum 

23.Yat turizmi i�letmelerinin tanıtımında halkla ili�kiler, reklam, satı� 
gücü, satı� geli�tirme ve do�rudan pazarlama temel araçlardır. 

UZLA�MA 
 (%92.3 
Katılıyorum) 

24.Yat turizmi i�letmelerinde sunulan hizmetler ba�arı için temeldir. %75 Katılıyorum 

25.Yat turizmi i�letmelerinin ba�arısı marka de�erlerine ba�lıdır. 
%33.3 
Katılıyorum 

26.Elektronik hizmet (e-service) ve internet yat turizmi i�letmelerinde 
temel ileti�im ve hizmet da�ıtım kanallarıdır. 

%91.7 
Katılıyorum 

27.Yat turizmi i�letmelerinin hizmet kalitesi hizmet tasarımları, hizmet 
sunumları ve hizmet da�ıtımlarına ba�lıdır. 

UZLA�MA 
 (%100 
Katılıyorum ) 
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Tablo 3.6. (Devam) 

 
(Sosyal Sorumluluk Pazarlaması)  

28.Yat turizmi i�letmelerinin pazarlama faaliyetleri ve programları etiksel, 
çevresel ve yasal ve sosyal konuları içermelidir. 

UZLA�MA 
(%100 
Katılıyorum ) 

29.Yat turizmi i�letmeleri de�er zinciri boyunca çevreyi korumalıdırlar. 
UZLA�MA 
(%100 
Katılıyorum ) 

30.Yat turizmi i�letmeleri insan haklarını korumak ve sosyal bütünle�meyi 
te�vik etmek konularına yardımcı olmalıdır. 

% 41.7 
Katılıyorum 

31.Yat turizmi i�letmeleri i�letme karlılıklarını, mü�teri isteklerinin 
tatminini ve kamu yararını dengelemelidirler. 

% 84.6 
Katılıyorum 

Kaynak: Yazar 

 

Tablo 3.6. incelendi�inde 6 ifadede (3-5-18-20-26 ve 31. ifadeler) % 80’in 

üstünde “katılıyorum” cevabı verilmesine ra�men ilgili ifadeler için uzla�ma 

sa�lanamamı�tır. Bu durum sınırlı sayıdaki katılımcıya uygulanan Delphi 

ara�tırmasının uzla�ma oranının % 92 gibi yüksek bir de�erde olmasından 

kaynaklanmaktadır. Di�er ifadelerde ise “katılmama” sebebi olarak gösterilen 

gerekçelerde benzer açıklamaların yapıldı�ı tespit edilmi�tir. Bu durum, daha sonra 

nicel ara�tırma a�amasında veri toplama aracında yer alan de�i�kenlerin saptanması 

ve ifadelerinin belirlenmesinde de�erlendirilmi�tir.  

 

Delphi ara�tırması sonucunda yat turizmi için yüksek katılımın oldu�u 

holistik pazarlama de�i�kenleri �ekil 3.5.’de sunulmu�tur.  
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�ekil 3.5. Delphi Ara�tırması Sonucuna Göre Yat Turizminde Holistik 

Pazarlama Yakla�ımı De�i�kenleri  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Yazar 

 

�ekil 3.5.’de görülece�i üzere yat turizminde holistik pazarlama 

yakla�ımının uygunlu�unun de�erlendirildi�i ara�tırmanın bu a�aması sonucunda 

uzla�ma sa�lanan ve önceden yer almayan de�i�kenlere ek olarak bütünle�ik 

pazarlama unsuru altında “hizmet çe�itlili�i” de�i�keni eklenmi�tir. Delphi 

ara�tırması sonucunda kabul gören de�i�kenler veri toplama aracının olu�turulması 

sürecinde yeniden de�erlendirilecektir.  

 

 

3.3.4. Nitel Ara�tırma:  Yapılandırılmı� Mülakat (Görü�me) Tekni�i A�aması 

 

Ara�tırmanın bu a�amasında önceden de bahsedildi�i üzere Atlay I�ık ve 

Cerit (2008a) çalı�masında yer alan süreçler ve sonuçlarına yer verilmi�tir. �lgili 

çalı�ma yat limanlarının sosyal sorumluluk pazarlaması kapsamında yer alan ye�il 

pazarlama yakla�ımlarını incelemek amacıyla mavi bayrak eko-etiketine ve 5 Altın 

 
�ÇSEL PAZARLAMA B�LE�EN� 

 
*hizmet kalitesi *çalı�an memnuniyeti 

*mü�teri yönlülük *performans 
*e�itim *yeti�tirmek  

*performans ölçümleme  
*çalı�anları ödüllendirme  

 
�L��K�SEL PAZARLAMA 

B�LE�EN�  
*hizmet kalitesi *güven *taahhüt -
*tedarikçiler vb. (di�er payda�lar-

ortaklarla) ileti�im  
*mü�teri ili�kileri yönetimi  

*ileti�im 

 
BÜTÜNLE��K PAZARLAMA 

B�LE�EN� 
*hizmet kalitesi *hizmetin tasarımı  

*hizmetin da�ıtımı *hizmet çe�itlili �i 
*pazarlama karması  

*bütünle�ik pazarlama ileti�imi, 
*internet (tanıtımda) *e-hizmet 
*a�ızdan a�za reklam *reklam  

*halkla ili�kiler 
 

SOSYAL SORUMLULUK 
PAZARLAMASI B�LE�EN� 

 
*sürdürülebilirlik  

*sosyal sorumluluk *çevre duyarlılı�ı 
*çevre bilinçlilik *etik *yasal 



 
 

 
 

285 

Çıpa (Gold Anchor) ödülüne sahip yat limanları yöneticileriyle bir nitel ara�tırma 

planlanmı� bu amaçla yapılandırılmı� mülakat tekni�i uygulanmı�tır. Böylece 

özellikle do�al ve temiz deniz çevresinin korunmasının yat turizmi için çok önemli 

bir de�i�ken oldu�u savı da sorgulanmı�tır.  

 

Mülakat tekni�i birebir görü�melere dayanan bir nitel ara�tırma yöntemidir. 

Nitel ara�tırmalarda kullanılan görü�me tekni�inin belirleyici özelli�i görü�ülen 

ki�ilerin bakı� açılarını ortaya çıkarma olmaktadır (Ku�, 2009; 87). Mülakatlar 

türleri açısından yapılandırılmı�, yarı-yapılandırılmı� ve yapılandırılmamı� olmak 

üzere üçe ayrılırlar (Jennings, 2005; 100). Yapılandırılmı� mülakat tekni�inde amaç, 

görü�ülen bireylerin verdikleri bilgiler arasındaki paralelli�i ve farklılı�ı saptamak 

ve buna göre kar�ıla�tırmalar yapmaktır (Yıldırım ve �im�ek, 2008; 120). 

Görü�meler; yüz yüze, telefonla veya di�er teknolojik araçlarla da yapılabilir 

(Yıldırım ve �im�ek, 2008; Ku�, 2009).  

 

Ara�tırmanın bu bölümünde yat turizmi i�letmeleri temsilcilerinin bakı� 

açılarını ortaya çıkarabilmek amacıyla mülakat tekni�ine ba�vurulmu�tur. 

 

 

3.3.4.1. Yapılandırılmı� Mülakat Tekni�i Örneklemi 

 

Ara�tırmanın yapıldı�ı tarihte mavi bayrak ödülüne sahip olan toplam 13 yat 

limanının 8 adedinin 5 Altın Çıpa (Gold Anchor) ödülüne sahip oldu�u tespit 

edilmi�tir. Böylece ara�tırmanın ana kütlesi ve örneklemini toplam 8 adet yat limanı 

(Ataköy Marina,  D-Marin Turgutreis Marina, Port Bodrum Yalıkavak,  Martı 

Marina, Ecesaray Marina,  Port Göcek, Kemer Türkiz Marina, Bodrum Milta 

Marina)  olu�turmu�tur.  
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3.3.4.2. Yapılandırılmı� Mülakat Tekni�i Veri Toplama Aracı 

 
Veri toplama aracının olu�turulmasında Gingsberg ve Bloom (2004) 

çalı�masında yer alan ye�il pazarlama stratejileri yat limanlarına uygun bir �ekilde 

uyarlanmı�tır. Mülakat için hazırlanan sorular 4 bölümden olu�maktadır (Bkz. EK 

9). Mülakat formundaki ilgili bölümler sırasıyla a�a�ıdaki gibidir:   

•  Birinci Bölüm: Yat limanı bilgileri  

•  �kinci Bölüm: Yat limanı mü�terilerinin çevre duyarlılıklarıyla ilgili sorular 

(8 adet) 

•  Üçüncü Bölüm: Yat limanlarının ye�il pazarlama stratejileriyle ilgili sorular 

(16 adet) 

•  Dördüncü Bölüm: Görü� ve öneriler (2 adet)   

 

Böylece veri toplama aracı toplam 26 adet açık uçlu sorudan olu�maktadır.  

  
 

3.3.4.3. Yapılandırılmı� Mülakat Tekni�i Veri Toplama Süreci 

 

�lgili yat limanlarıyla 21.07.2008-28.07.2008 tarihleri arasında ön 

görü�meler yapılmı� ve çalı�ma hakkında genel bilgi verilmi� ve soruların yat limanı 

müdürleri veya pazarlama müdürleri tarafından cevaplandırılması gerekti�i 

belirtilmi�tir. 25.07.2008–08.08.2008 tarihleri arasında 7 yat limanından olumlu 

cevap alınmı�, ilgili yat limanlarının ikisiyle yüz yüze görü�ülerek,  be�iyle ise 

telefon görü�mesiyle ve elektronik posta yoluyla mülakatlar yapılmı�. Ayrıca 

28.08.2008 tarihinde �stanbul’da Ataköy Marina yöneticisi ile yüz yüze görü�me 

yapılmı� böylece tüm ana kütleyle veri toplama süreci tamamlanmı�tır.     

 

 

3.3.4.4.Yapılandırılmı� Mülakatlardan Elde Edilen Verilerin De�erlendirilmesi 

 

�lgili yat limanları yöneticilerinin mülakat sorularına verdi�i cevaplar iki 

grupta toplanabilir. Bunlardan ilki mü�terilerinin çevre duyarlı�ı hakkındaki 
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dü�ünceleri, ikincisi ise sahip oldukları ye�il pazarlama stratejileridir. �lgili gruplar 

a�a�ıda ayrı ba�lıklar altında sunulmu�tur.   

 

3.3.4.4.1. Yat Limanları Mü�terilerinin Çevre Duyarlı�ına �li�kin 

De�erlendirmeler 

  

Tüm katılımcılar tarafından yat limanı mü�terileri “çevreyle dost”, 

“sürdürülebilir çevre konusunda duyarlı”, “çevreyle dost ürünler kullanan”, “yat 

atıklarıyla çevreyi ve insan sa�lı�ını tehlikeye atmayan” mü�teriler olarak 

tanımlanmı�tır. Özellikle mavi bayrak ödülüne sahip yat limanlarında uygulanan 

kurallar gere�i yat limanı mü�terisi yat atıklarını atık tanklarına bo�altmaktadırlar ve 

yatlarında çevreyle dost ürünler kullanmak mecburiyetindedir. Örne�in tekne 

yıkamada veya tekne içinde kullanılan temizlik ürünlerinde DenizTemiz 

TURMEPA Derne�i veya di�er i�letmelerce üretilen (formaldehit içermeyen sıvı el 

sabunları gibi) “çevreyle dost” ürünlerin teknelerde kullanılması hususunda yat 

limanı yönetimleri mü�terilerini denetlemektedir. Bu nedenlerle yat limanı 

mü�terileri gerek bu kurallara uymak gerekse “ye�il tüketici” bölümlendirmesinde 

çevre bilinci yüksek tüketiciler olarak görülebilir. Nitekim yat limanı mü�terilerinin 

“Mavi Bayrak” ve “Altın Çıpa” ödülüne ilgi gösterdikleri konusunda ortak bir sonuç 

çıkmaktadır. Bu konuyla ilgili bir yat limanı “daha çok yabancı mü�terilerinin ilgi 

duydu�u” de�erlendirmesini yapmı�tır. Mü�terilerin rezervasyon a�amasında “Mavi 

Bayrak” ve “Altın Çıpa” ödüllerini araması konusunda verilen cevaplarda ise 3 yat 

limanı olumlu cevap vermi�, 3 yat limanı aranmadı�ını belirtmi�, di�er 2 yat limanı 

ise özellikle yabancı mü�teriler için aranan bir özellik oldu�unu belirtmi�tir.  

 

 

3.3.4.4.2. Mavi Bayrak (M.B.) ve 5 Altın Çıpa (5 A.Ç.) Ödülleri Sahibi Yat 

Limanlarının Ye�il Pazarlama Uygulamalarına �li�kin De�erlendirmeler 

 

Mavi bayraklı (M.B.) ve 5 Altın Çıpa (5 A.Ç.) ödüllü yat limanlarının sahip 

oldukları ye�il pazarlama uygulamalarını saptamak amacıyla sorulan sorulara 

verilen yanıtlar a�a�ıdaki gibidir (Atlay I�ık ve Cerit, 2008a; 413-414):   
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•  Katılımcılar, yat limanlarının M.B. projesine ba�vurma sebepleri için 

“uluslararası prestij elde etmek”, “deniz temizli�ini kanıtlamak”, “çevreyle 

dost olmak” cevaplarını vermi�lerdir.  

•  5 A.Ç.  için yapılan ba�vuru sebepleriyle ilgili ise yine benzer �ekilde prestij 

arttırmak, hizmet kalitesini kanıtlamak gibi cevaplar verilmi�tir.  

•  M.B. ve 5 A.Ç. sahibi yat limanlarının çevreyle dost yat limanı oldu�u ortak 

görü� olarak belirtilmi�tir.  

•  M.B. ve 5 A.Ç. sahibi yat limanı faaliyetlerinin sürdürülebilir çevre için tek 

ba�ına yeterli olmayaca�ı belirtilmi�tir. 

•  Tüm katılımcılar M.B. ve 5 A.Ç. ödüllerini tanıtımlarında kullandıklarını ve 

katılımcıların yedisi özellikle uluslararası tanıtımlarda M.B. ve 5 A.Ç. 

ödülleri sahibi olmanın kolaylık sa�ladı�ını belirtmi�tir. Yalnız bir katılımcı 

tanıtımlarını kolayla�tırmadı�ını belirtmi�tir.  

•  Katılımcılardan altısı M.B. ve 5 A.Ç.’ya sahip olmalarının mü�teri 

profillerindeki “ye�il tüketici” sayısını arttırdı�ına inanmaktadır. �ki yat 

limanı ise bu konuda bir gözlem yapılmadı�ı belirterek olumsuz cevap 

vermi�tir.  

•  Katılımcılar M.B. ve 5 A.Ç. sahibi olmanın çevre dostu mü�terilerine daha 

iyi hizmet vermeleri konusunda katkı sa�ladı�ını belirtmi�tir. 

•  Katılımcılardan yedisi M.B. ve 5 A.Ç. sahibi bir yat limanı olarak kendilerini 

di�er yat limanlarından “farklı” ve “rekabetçi anlamda üstün” olarak 

nitelendirmi�lerdir. Bu konuda bir yat limanı olumsuz cevap vermi�tir.  

•  M.B. ve 5 A.Ç. sahibi olmanın gelirlerini arttırması konusunda 

katılımcılardan ikisi gelirlerini arttırmada etkisi oldu�unu, altısı etkisi 

olmadı�ını ve asıl beklentilerinin çevre bilincini yükseltmek oldu�unu 

belirtmi�tir.  

•  M.B. ve 5 A.Ç. sahibi olmamaları durumunda mü�terileri sayılarında azalma 

olup olmayaca�ı konusundaki soruyu ise katılımcılardan yedisi “azalma 

olmayaca�ı” �eklinde cevaplandırmı�, biri ise “olabilece�ini” belirtmi�tir.   
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3.3.5.  Nicel Ara�tırma: Saha Ara�tırması A�aması 

 

Ara�tırmanın son a�amasında Türkiye’de faaliyet gösteren yat limanları ve 

yat i�letmelerinin holistik pazarlama yakla�ımı algılamalarının incelendi�i saha 

ara�tırması gerçekle�tirilmi�tir. Buradaki temel amaç, nitel ara�tırmalar sonucunda 

saptanan holistik pazarlama de�i�kenlerinin yat limanları ve yat i�letmeleri için nicel 

olarak sorgulanması, ba�ka bir deyi�le tanımlanmasına dayanmaktadır. Bu ara�tırma 

için saha ara�tırması yöntemi ve veri toplama aracı olarak da anket formu 

seçilmi�tir. 

 

 

3.3.5.1. Saha Ara�tırması �çin Veri Toplama Aracının Olu�turulması 

 

Yat turizmi pazarlamasında holistik pazarlama yakla�ımı çerçevesinde yer 

alan de�i�kenlerin nitel ara�tırmalarla belirlenmesi sürecinin sonucunda veri 

toplama aracı olan anket formunun geli�tirilme süreci ba�lamı�tır. Bu süreç sırasıyla 

a�a�ıdaki a�amalardan olu�mu�tur: 

 

1. A�ama: Literatür taraması,  ve nitel ara�tırmalar (Delphi tekni�i ve 

yapılandırılmı� mülakat tekni�i) sonucunda elde edilen de�i�kenler (Bkz. 

Tablo 3.7.) do�rultusunda anket yargıları olu�turulmu�tur. Bu süreçte 

anket yargıları ba�ta 55 adet olmakla beraber ilerleyen zamanda benzer 

anlam ta�ıyan ve pazarlama literatüründe içsel pazarlama, bütünle�ik 

pazarlama, ili�kisel pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlaması 

alanlarında temel de�i�ken olarak yer alan ifadeler kullanılarak toplam 

ifade sayısı 50 adete indirilmi�tir. �lgili ifadeler hazırlanırken literatür 

taramasında ula�ılan içsel pazarlama, ili�kisel pazarlama ve sosyal 

sorumluluk pazarlaması alanlarındaki ampirik eserlerde kullanılan 

ölçekler de de�erlendirilmi�tir. Bu do�rultuda ölçek de�i�kenleri ve 

ifadelerinde faydalanılan ilgili eserler de a�a�ıdaki gibidir;  
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•  �çsel pazarlama alanında Gounaris (2008), Hwang ve Chi 

(2005), Rafiq ve Ahmed (2000), Foreman ve Money 

(1995), Kang vd. (2002), 

•  �li�kisel pazarlama alanında Keating vd. (2003), Roberts 

vd. (2003), Cravens ve Piercy (1994), Sin vd. (2002), 

Claycomb ve Martin (2002), 

•  Sosyal sorumluluk pazarlaması alanında Podnar ve Golob 

(2007), Murphy vd. (2005). 

  

Ayrıca profil soruları açısından yat limanı ve yat i�letmeleri için farklı 

sorular belirlenmi�tir. Yat limanları ile ilgili profil soruları, Türkiye’deki 

ve yurtdı�ındaki birçok yat limanına ili�kin kaynakların ve web 

sayfalarının taranması ve tezin birinci bölümünde incelenen ülkelere göre 

“Yat Limanlarının Özellikleri ve Sundu�u Hizmetler” tablolarının 

içeri�inin kullanılması sonucunda belirlenmi�tir. Ayrıca ankette yer alan 

ifadelerin geçerlili�i için Fethiye ve Göcek bölgelerinden iki farklı yat 

limanının yöneticileriyle yüzyüze görü�ülerek eklenmesi gereken ve yat 

limanlarının kapasiteleri için kabul gören ortak kavramlar belirlenmi� ve 

anket formunun profil bölümüne eklenmi�tir. Benzer �ekilde yat 

i�letmeleri için de Türkiye’de ve yurtdı�ında faaliyet gösteren farklı 

özelliklerdeki yat i�letmeleri ara�tırıldıktan sonra profil soruları 

hazırlanmı�tır. Sonrasında Fethiye ve Göcek bölgelerinde faaliyet 

gösteren iki ayrı yat i�letmesinin yöneticileriyle yüzyüze görü�ülmü� ve 

önceden belirlenen profil soruları üzerinde önemli eklemeler ve 

düzeltmeler yapılmı�tır.   
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2. A�ama: Tez danı�manı ve iki ayrı akademisyen tarafından anket 

formu incelenerek 4 adet ifadede anlam açısından düzeltme yapılmı� ve 

toplam ifade sayısının 50’de kalmasına karar verilmi�tir.    

 

3. A�ama: Anket formuyla ilgili yat turizmi i�letmelerinin görü�lerini 

almak üzere 17.08.2009 ve 21.08.2009 tarihleri arasında be� adet yat 

limanı ve 5 adet yat i�letmesi olmak üzere toplamda on ayrı i�letme üst 

düzey yöneticisiyle anket soruları kar�ılıklı görü�meler yapılarak 

cevaplandırılmı�tır. Anketin ön testi için anketi cevaplayan ilgili 

i�letmelerin yöneticilerinden anketle ilgili birebir yorumları alınmı�tır. 

Bu kapsamda, yöneticilerin gerek �ekilsel gerekse ifadelerin 

anla�ılmasıyla ilgili yorum ve önerileri not alınmı� ve sonrasında notlar 

üzerinde çalı�ılarak gerekli oldu�una karar verilen de�i�iklikler 

yapılmı�tır. �lgili de�i�iklikler yat limanları ve yat i�letmeleri profil 

sorularını kapsamakta olup, holistik pazarlama alanını içeren ifadelerle 

ilgili bir de�i�iklik yapılmamı�tır.  

 

Yukarıdaki süreçler sonucunda olu�turulan anketler EK 10 (anket kapa�ı), 

EK 11 (yat limanları anketi) ve EK 12 (yat i�letmeleri anketi) ile sunulmu�tur.   

 

Yukarıdaki süreçler sonucunda ortaya çıkan yat limanları ve yat i�letmeleri 

anket formları, profil de�i�kenleri ve holistik pazarlama yargıları olmak üzere 

toplamda iki bölümden olu�maktadır.  

 

 

3.3.5.1.1. Profil De�i�kenleri Bölümü  

 

Profil de�i�kenleri bölümleri yat limanları ve yat i�letmelerinin farklı hizmet 

alanları içerisinde yer almaları dolayısıyla her iki i�letme anketi için farklı içerikte 

hazırlanmı�tır. 

Yat limanları için hazırlanan profil de�i�kenlerini; 

1. Bölge, 
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2. Faaliyet yılı, 

3. Toplam personel sayısı, 

4. Pazarlamadan sorumlu personel sayısı, 

5. Yat ba�lama kapasitesi, 

6. Sunulan hizmetler, 

7. Mavi bayrak ödülü, 

8. Altın Çıpa ödülü ve 

9. Yönetim sistemi standardı 

 

olu�turmaktadır. Bu açıdan bakıldı�ında yat limanının bulundu�u bölge, faaliyet 

yılı, personel sayısı, sunulan hizmet ve yat ba�lama kapasitesi gibi sorular genel 

olarak yat limanının profilini belirlerken, mavi bayrak ödülü, altın çıpa ödülü veya 

bunların dı�ında ISO 9000 veya ISO 14000 vb. gibi bir yönetim standardına sahip 

olup olmamasının ise yat limanının çevre, kalite, çalı�an memnuniyeti konularına 

olan yakla�ımı ve vizyonu hakkında bilgi vermesi beklenmektedir.  

 

Yat i�letmeleri için hazırlanan profil de�i�kenlerini; 

1. ��letme türü, 

2. Faaliyet yılı, 

3. Toplam personel sayısı, 

4. Pazarlamadan sorumlu personel sayısı, 

5. Tekne-yat kapasitesi 

6. Mavi tur rotaları 

7. Sunulan hizmetler, 

8. Mavi bayrak ödülü, 

9. Yönetim sistemi standardı 

 

olu�turmaktadır. Yat i�letmesinin ulusal veya uluslararası olması, faaliyet yılı, 

personel sayısı, yat kapasitesi, rotaları ve sundu�u hizmetler ile ilgili de�i�kenler 

i�letme hakkında genel profili belirleyici konumdadır. Öte yandan, yat limanlarıyla 

benzer amaçla sorulan; i�letilen yatların “mavi bayrak” ödüllü olup olmaması veya 

i�letmenin kalite vb. konularda yönetim standardına sahip olup olmaması soruları 
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ise i�letmenin çevre ve kalite gibi konulardaki yakla�ımı hakkında bilgi vermesi 

beklenmektedir.  

 

 

3.3.5.1.2. Holistik Pazarlama De�i�kenleri Bölümü  

 

 Saha ara�tırmasına yönelik anket formunun bu bölümünde temelde literatür 

taramasından elde edilen ve Delphi ara�tırması anket formu hazırlanırken 

gruplandırılan de�i�kenler kullanılmı�tır. Özellikle “3.3.5.1. Saha Ara�tırması �çin 

Veri Toplama Aracının Olu�turulması” ba�lı�ı altında da de�inildi�i üzere 

literatürdeki içsel, ili�kisel ve sosyal sorumluluk pazarlaması alanlarındaki 

yayınlarda yer alan ölçek ifadeleri de de�erlendirilmi�tir. Bu do�rultuda Delphi 

çalı�ması sonucunda ula�ılan % 92 oranındaki uzla�ma oranının sa�lanamadı�ı fakat 

literatürde yer alan de�i�kenler de anket yargıları içerisinde kullanılmı�tır. Benzer 

�ekilde literatürde yer almayan çıkmayan fakat Delphi ara�tırması sonucunda elde 

edilen “hizmet çe�itlili�i” gibi önemli bir de�i�ken de anket ifadelerinde 

kullanılmı�tır.  

 

Böylece ankette yer alan holistik pazarlama de�i�kenleri bölümüne ait 

toplam 50 adet yargıların;  

a) 1-12 arası : içsel pazarlama de�i�kenleri, 

b) 13-24 arası: ili�kisel pazarlama de�i�kenleri, 

c) 25-40 arası: bütünle�ik pazarlama de�i�kenleri ve 

d) 41-50 arası: sosyal sorumluluk pazarlaması de�i�kenleri 

olu�turmaktadır.  

 

Anket formunun bu bölümünde yukarıda açıklanan 44 adet literatürde ve 31 

adet Delphi ara�tırmasında ve 4 adet yapılandırılmı� mülakat ara�tırmasında ortak 

olarak ya da ayrı ayrı yer alan toplam 45 adet de�i�kenin yer aldı�ı 50 adet yargı 

aralıklı, 5 li Likert ölçe�i ile sorgulanmı�tır. Likert ölçe�i, 1970 yılında Rensis 

Likert tarafından bulunan ve günümüzde yaygın olarak kullanılmakta olan bir 

dereceleme yöntemidir. Likert ölçe�i tüketicinin, bir nesne, bir tutum ya da davranı� 
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konusunda kendisine sunulan ifadelere katılma veya katılmama derecesini ölçer 

(Nakip, 2006; 141). Bu sebeple, söz konusu 50 adet yargının derecelendirilmesinde 

yaygın olarak kullanılan 5 li Likert ölçe�i kullanılmı�tır. Böylece ifadelere katılım 

derecelerinin; 

 

1. kesinlikle katılmıyorum,  

2. katılmıyorum, 

3. kararsızım,  

4. katılıyorum,  

5. kesinlikle katılıyorum 

 

�eklinde belirlenmesi istenmi�tir.  

 

 

3.3.5.2. Saha Ara�tırması Örneklemi ve Veri Toplama Süreci 

 

Türkiye’de faaliyette bulunan yat limanları ve yat i�letmeleri ara�tırmanın 

ana kütlesini olu�turmaktadır. Bu do�rultuda Türkiye’deki yat limanları sayıları 

Bölüm 1’de “1.3.2.3.1. Türkiye’de Yat Limanları” ba�lı�ı altında da incelendi�i 

üzere;  

 

a) T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’ndan Turizm ��letmesi Belgeli ve 

Yatırım Belgeli yat limanları toplamı 25 adet 

b) T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’ndan Turizm ��lemesi Belgeli ve 

Yatırım Belgeli olmayan yat limanları toplamı 20 adet  

 

olmak üzere toplamda 45 adet belgeli ve belgeli olmayan yat limanı Türkiye’de 

faaliyet göstermektedir.  

 

Ayrıca, Türkiye’de faaliyette bulunan yat i�letmeleri açısından; 

a) T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’ndan Yat Yatırımı Belgeli Yat 

��letmeleri  3 adet  
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b) T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’ndan Yat ��letme Belgeli Yat 

��letmeleri  59 adet 

c) T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’ndan Yat ��letme Belgeli Yabancı 

Yat ��letmeleri 15 adet  

 

olmak üzere toplamda 77 adet belgeli yat i�letmesi Türkiye’de faaliyet 

göstermektedir. Ancak bu rakam Türkiye’de faaliyet gösteren yat i�letmelerini 

temsil etmemektedir. Bu sebeple, yapılan ara�tırmalarda yat i�letme veya yatırım 

belgesi olan veya olmayan yat i�letmelerinin aynı zamanda IMEAK Deniz Ticaret 

Odası’na üye kaydı yaptırdıkları bilinmektedir. Bu do�rultuda; IMEAK Deniz 

Ticaret Odası üye bilgisine göre 561 adet yat i�letmesi kaydının bulundu�u tespit 

edilmi�tir (IMEAK DTO, 2009b). Ancak ilgili 561 adet kaydın bazılarının artık 

faaliyette bulunmadı�ı ve bazılarının ise �ahsa ait olup “özel yat” olarak kullanıldı�ı 

bilgisinin verilmesi üzerine sırasıyla; Bodrum, Marmaris, Fethiye ve Antalya Deniz 

Ticaret Odaları müdür ve yetkili personelleriyle yapılan görü�melerle faaliyette 

bulunmayan i�letmelerin ve �ahıslara ait yat kayıtlarının elenmesiyle geçerli üye 

sayısı yakla�ık 200 olarak belirlenmi�tir. 

 

Bu durumda, toplamda 45 adet yat limanı ve 200 adet yat i�letmesi 

ara�tırmanın ana kütlesini olu�turmaktadır. 

 

Örneklemin belirlenmesinde tesadüfi olmayan (yargısal) örnekleme 

yöntemlerinden kolayda örnekleme yöntemi kullanılmı�tır. Anket formundaki 

de�i�kenlerin yanıtlanmasının uzmanlık ve tecrübe gerektirmesi örneklemin bu 

alanda uzman ki�ilerden olu�ması zorunlulu�unu do�urmu�tur. Bu sebeple 

anakütleyi olu�turan i�letmelerden yüz yüze, e-posta ve faks yolu ile ula�ılabilen 33 

yat limanı yöneticisi ve 75 yat i�letmesi yöneticisi olmak üzere toplamda 108 

i�letme yöneticisi ara�tırmanın örneklemini olu�turmu�tur. 24 A�ustos 2009- 18 

Ekim 2009 tarihleri arasında ilgili i�letme yöneticileri ile yüz yüze görü�ülerek, e-

posta ve faks yoluyla anket formları iletilerek 31 adet yat limanlarından (% 93’lük 

geri dönü� oranı) ve 72 adet yat i�letmelerinden (% 96’lık geri dönü� oranı) olmak 
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üzere toplamda 103 geçerli anket sayısına eri�ilmesiyle veri toplama i�lemi 

bitirilmi�tir.  

 

 

3.3.5.3. Saha Ara�tırmasından Elde Edilen Veri ve Bilgilerin Analize 

Hazırlanması 

 

Örneklemi olu�turan yat limanları ve yat i�letmeleri tarafından yanıtlanan 

anket formları incelenmi� ve hatalı ve/veya eksik yanıtlanmı� yat limanlarına ait 2 

adet, yat i�letmelerine ait 3 adet anket formu de�erlendirmeye alınmamı�tır. Bu 

sebeple 33 adet yat limanına ula�ılmasına ra�men toplamda 31 adet yat limanı 

anketi ve 75 adet yat i�letmesine ula�ılmasına ra�men toplamda 72 adet yat i�letmesi 

anketi geçerli olarak kabul edilmi�tir. Anket formları incelendikten sonra veri ve 

bilgiler kodlanmı� ve analize hazır hale getirilmi�tir.  

 

 

3.3.5.4. Saha Ara�tırmasından Elde Edilen Veri ve Bilgilerin Analizi 

 

Saha ara�tırması sonucu elde edilen veriler SPSS 15.0 (Sosyal Bilimler �çin 

�statistik Paket Programı) paket programında elektronik ortama alınmı� ve analiz 

edilmi�tir. Profil soruları frekans da�ılımı ile test edilirken, holistik pazarlama 

yakla�ımı yargıları için tanımlayıcı analizler olarak frekans da�ılımı ve ortalamalar 

hesaplanmı� ve faktör analizi, güvenilirlik analizi ve ayrıca kar�ıla�tırmalı analizler 

kapsamında hipotez testleri (t-testi) gerçekle�tirilmi�tir.  

 

 

3.3.5.4.1. Yat Turizmi ��letmelerinin Profil Bilgilerine Ait Analiz ve Bulgular  

 

Daha önceden de belirtildi�i üzere yat turizmi i�letmeleri olan yat limanları 

ve yat i�letmeleri için farklı profil soruları hazırlanmı�tı. Bu sebeple, ara�tırmaya 

katılan toplam 31 adet yat limanı ve 72 adet yat i�letmesine ait profil bilgileri analiz 

ve bulguları ayrı ba�lıklar altında de�erlendirilmi�tir.  



 
 

 
 

298 

3.3.5.4.1.1.  Yat Limanlarının Profil Bilgilerine Ait Bulgular  

 

Saha ara�tırmasına katılan 31 yat limanına ait profil bilgileri öncelikle anketi 

cevaplayanlar açısından ele alınacak sonrasında yat limanlarının profil bilgilerine ait 

bulgular sunulacaktır.  

 

Yat limanlarından anketleri cevaplayan katılımcıların ünvanları, i�letmedeki 

çalı�ma süresi ve e�itim düzeylerine ait bilgiler a�a�ıda sunulmu�tur.  

 

Tablo 3.8. Yat Limanlarından Katılımcı Ki�ilerin Unvanları  

De�i�ken (n) Yüzde,% 
Ünvan   
Müdür  23 74,2 
Pazarlamadan Sorumlu Personel 6 19,3 
Ön-Büro �efi 2 6,5 
Toplam 31 100,0 
    

Tablo 3.8.’de katılımcıların ünvanları verilmi�tir. Katılımcıların % 74,2’sini 

ilgili yat limanlarının müdürleri olu�turmaktadır. % 19,35’lik kısmı orta kademe 

yönetici seviyesinde olup pazarlamadan sorumlu personeldir.  Geriye kalan % 

6,45’lik kısmı ise ön-büro �efi olarak yat limanları çapında orta kademe yönetici 

sınıfında de�erlendirilebilir.  

 
Tablo 3.9. Yat Limanlarından Katılımcıların ��letmedeki Çalı�ma Süreleri 
 

De�i�ken (n) Yüzde,% 
Çalı�ma süreleri    
1-2 yıl arası 10 32,3 
3-5 yıl arası 12 38,7 
6 yıldan fazla 8 25,8 
Cevapsız  1 3,2 
Toplam 31 100,0 
 

 

Ara�tırmaya katılan katılımcıların çalı�makta oldukları yat limanındaki 

çalı�ma süresi Tablo 3.9.’da verilmi�tir. Katılımcıların % 32,3’ü 2 yıldan daha az bir 
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süredir ilgili yat limanında çalı�tıklarını belirtirken, % 38,7’si 3-5 yıl arası bir 

süredir ilgili yat limanında çalı�tıklarını beyan etmi�lerdir. % 25,8’lik kısım ise 6 

yıldan fazla süredir ilgili yat limanında çalı�tıklarını belirtmi�lerdir. 

 

Tablo 3.10. Yat Limanlarından Katılımcıların E�itim Düzeyleri 
 

De�i�ken (n) Yüzde,% 
E�itim   
Lise 2 6,4 
Lisans/Ön lisans 23 74,2 
Lisansüstü 3 9,7 
Yanıtsız 3 9,7 
Toplam 31 100,0 

 

 

Ara�tırmaya katılan katılımcıların e�itim düzeyleri Tablo 3.10’da verilmi�tir. 

Katılımcıların % 6,4’lük bölümü lise mezunudur. % 74,2’lik bölümü ise lisans/ön 

lisans e�itimi almı�tır. % 9,7’lik bir dilim ise lisansüstü e�itimlerini 

tamamlamı�lardır. 

 

Ara�tırmaya katılan yat limanlarının profil verileri Tablo 3.11.’de 

sunulmu�tur. Tablo 3.11.’de yer alan yat limanlarına ait profil verileri; bulundu�u 

bölge, faaliyet yılı, personel sayısı, pazarlama personeli sayısı, yat ba�lama 

kapasitesi, sunulan hizmetler, mavi bayrak, altın çıpa ve yönetim standardı ba�lıkları 

altında incelenmi�tir.  

 

Tablo 3.11.’de yer alan yat limanları profil verilerine göre, saha 

ara�tırmasına katılan 31 adet yat limanının 15 adedinin % 48,4 gibi bir 

ço�unlu�unun Güney Ege Bölgesinde konumlandı�ı tespit edilmi�tir. Saha 

ara�tırmasına katılan yat limanlarının konumlandı�ı ikinci bölge ise % 22,6 oranıyla 

(7 yat limanı) Kuzey Ege Bölgesi’dir. Sonrasında sırasıyla ara�tırmaya katılan 6 yat 

limanının Akdeniz Bölgesi’nde (% 19,4) ve son olarak da 3’ünün Marmara 

Bölgesi’nde (% 9,7) konumlandı�ı tespit edilmi�tir. Türkiye’deki yat limanlarının 

genel da�ılımları de�erlendirildi�inde (Bkz. Birinci Bölüm, 1.3.2.3.1. Türkiye’de 

Yat Limanları), elde edilen bu bulgular beklenen sonuçlardır.  
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Tablo 3.11. Ara�tırmaya Katılan Yat Limanları Profil Bilgileri Özet Tablosu  
 

 
*: Frekans 
 

BULUNDU�U BÖLGE FAAL�YET YILI  PERSONEL SAYILARI 

Bölge Frk.* Yüzde 
(%) 

 Yıl  
Frk. 

Yüzde 
(%) 

Sayı Frekans Yüz
de 

(%) 
Marmara 3 9,7  1-5  8 25,8 1-10 ki�i 1 3,2 

Kuzey Ege 7 22,6  6-10  5 16,1 11-20 ki�i 10 32,3 
Güney Ege 15 48,4  11-15  10 32,3 21-30 ki�i 3 9,7 

Akdeniz 6 19,4  16-20  4 12,9 31-40 ki�i 6 19,4 
Toplam 31 100  21-25  3 9,7 41-50 ki�i 5 16,1 

    26  yıldan 
fazla 

1 3,2 
51 ki�iden fazla 

6 19,4 

    Toplam 31 100 Toplam 31 100 
PAZARLAMA PERSONEL 

SAYILARI 
YAT BA�LAMA 
KAPAS�TELER� 

MAV� BAYRAK, ALTIN ÇIPA 
VE YÖNET�M STANDARDI 

DA�ILIMI 
Sayı Frk. Yüzde 

(%) 
 Kapasite Frk. Yüzde 

(%) 
 Mavi 

Bayrak 
Altın 
Çıpa 

Yönetim 
Standardı 

0 ki�i 2 6,5  1-100 yat 6 19,4  VAR       14 10 4 
1 ki�i 15 48,4  101-200 yat 2 6,5 % 45,2 32,3 12,9 
2 ki�i 7 22,6  201-300 yat 7 22,6 YOK        17 21 27 
3 ki�i 5 16,1  301-400 yat 7 22,6 % 54,8 67,7 87,1 
4 ki�i 2 6,5  401-500 yat 2 6,5 Toplam    31 31 31 

Toplam 31 100  501-600 yat 2 6,5     
    601-700 yat 2 6,5     
    701 yattan 

fazla 
3 9,7     

    Toplam 31 100     
SUNULAN H�ZMETLER�N DA�ILIMI 

VAR YOK Hizmetler 
 Frekans Yüzde (%) Frekans Yüzde (%) 

Palamar hizmeti 31 100 - - 
Su  31 100 - - 
Du� ve tuvalet 31 100 - - 
Elektrik 31 100 - - 
Çama�ır yıkama 28 90,3 3 9,7 
Restoran,  cafe-bar 30 96,8 1 3,2 
Tekne bakım-onarım 28 90,3 3 9,7 
Yat market 23 74,2 8 25,8 
Alı�veri� merkezi 21 67,7 10 32,3 
Sosyal faaliyet alanları 8 25,8 23 74,2 
Otopark 28 90,3 3 9,7 
Sintine atık istasyonu 29 93,5 2 6,5 
Travel-lift  25 80,6 6 19,4 
TV 18 58,1 13 41,9 
Telefon 27 87,1 4 12,9 
Akaryakıt  25 80,6 6 19,4 
Kıyıda çekek alanı  25 80,6 6 19,4 
Gümrük ve pasaport  19 61,3 12 38,7 
Otel/konaklama 11 35,5 20 64,5 
Tıbbi hizmetler 20 64,5 11 35,5 
Heliport  16 51,6 15 48,4 
Atık su tesisi  22 71,0 9 29,0 
Di�er  7 22,6 24 77,4 
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Saha ara�tırmasına katılan yat limanları faaliyet yıllarına göre 

de�erlendirildi�inde, 10 yat limanının % 32,3’lük oranla 11-15 yıl arasında 

faaliyetlerini sürdürdü�ü tespit edilmi�tir. Katılımcıların 8’i (%25,8) 1-5 yıl arasında 

faaliyet gösterirken, 5’i (%16,1) 6-10 yıl arasında faaliyet göstermi�tir. %12,9’luk 

oranında katılımcı grubu (4 yat limanı) 16-20 yıl arasında faaliyetlerini 

sürdürmü�tür. Katılımcı yat limanlarının 3’ü (%9,7) 21-25 yıl arası faaliyet 

göstermektedir. Son olarak 1 katılımcı yat limanının (%3,2) 26 yıldan fazla süredir 

faaliyetlerini sürdürmekte oldu�u tespit edilmi�tir. 

 

Saha ara�tırmasına katılan yat limanları çalı�an sayılarına göre 

de�erlendirildi�inde, 10 yat limanında %32,3’lük oranla 11-20 arasında ki�inin 

çalı�tı�ı tespit edilmi�tir. Katılımcıların 6’sında (%19,4) 31-40 arasında ki�inin 

çalı�tı�ı tespit edilirken yine 6’sında (%19,4) 51 ki�iden fazla çalı�anın oldu�u tespit 

edilmi�tir. % 16,1’lik oranda katılımcı grubunun (5 yat limanı) 41-50 arasında 

çalı�anı oldu�u görülürken, 3 katılımcı yat limanında ise 21-30 arasında ki�i çalı�tı�ı 

(%9,7) görülmü�tür. Son sırada ise katılımcı yat limanlarından sadece 1’inde 1-10 

arası çalı�an (%3,2) oldu�u tespit edilmi�tir.  

 

Katılımcı yat limanları, pazarlama personeli sayılarına göre 

de�erlendirildi�inde en yüksek oranla (%48,4), 15 yat limanında pazarlama 

personeli sayısının 1 ki�i oldu�u tespit edilmi�tir. �kinci sırada 7 yat limanında 

(%22,6) 2 ki�i pazarlama kadrosunda yer almaktadır. %16,1’lik oranla 5 yat 

limanında 3 ki�inin pazarlama personeli oldu�u tespit edilmi�tir. Ayrıca 2 katılımcı 

yat limanı (% 6,5) 4 ki�iden olu�an pazarlama kadrosuna sahipken, yine aynı oranda 

(2 yat limanı, %6,5) yat limanının ise pazarlama personeli bulunmadı�ı tespit 

edilmi�tir.  

 

Ara�tırmaya katılan yat limanlarının yat ba�lama kapasiteleri 

de�erlendirildi�inde, 201-300 yat ve 301-400 yat kapasitesine sahip 7’�er yat limanı 

oldu�u (%22,6’lık oranlarla) tespit edilmi�tir. Böylece katılımcıların yarısından 

fazlasını olu�turan 14 yat limanı, 201 ile 400 arasında yat kapasitene sahip oldu�u 

görülmü�tür. �kinci sıradaki % 19,4’lük paya sahip 6 yat limanı 1-100 adet arasında 
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yat kapasitesine sahiptir. 3 yat limanın (% 9,7) ise 701 yatın üstünde ba�lama 

kapasitesi oldu�u görülmü�tür. 101-200, 401-500, 501-600 ve 601-700 yatlık 

kapasitelere sahip yat limanlarının her bir kapasite aralı�ı için 2’�er adet (% 6,5) 

oldu�u tespit edilmi�tir.  

 

Sunulan hizmetlerin da�ılımları açısından katılımcı yat limanları 

de�erlendirildi�inde, tüm katılımcıların palamar, su, du�-tuvalet, elektrik 

hizmetlerini sundu�u tespit edilmi�tir. Söz konusu hizmetler bir yat limanının 

sunması en temel hizmetlerdir. Katılımcılardan 30’unun (%96,8) ya kendi 

bünyelerinde cafe-restoran hizmetlerini sundu�u ya da yakın çevrelerinde bu 

hizmetleri sunanların bulundu�u tespit edilmi�tir. Katılımcıların %93,5’i (29 adeti) 

yatlardan sintine ve atık alım hizmetlerini sunabilmektedir. 28 yat limanında veya 

yakın çevrelerinde çama�ır yıkama ve tekne bakım/onarım hizmetleri sunulmaktadır 

(%90,3). Katılımcıların 27’si  (%87,1) telefon hizmeti sunarken, 25’inde ise (%80,6) 

travel-lift, akaryakıt, kıyıda çekek alanı hizmetleri sunulmaktadır. 23 yat limanı 

veya yakın çevresinde yat market bulunmaktadır (%74,2). Katılımcılardan 22’si 

(%71) yat limanlarında veya yakın çevrelerinde atık su tesisi hizmeti sunuldu�unu 

belirtmi�tir. 21 yat limanında (%61,3) alı�veri� marketi/merkezi oldu�u veya yakın 

çevrelerinde bu hizmetin sunuldu�u tespit edilmi�tir. Katılımcı 18 yat limanı 

(%58,1) yatlara televizyon (tv) ba�lantısı hizmeti sunmaktadır. Ayrıca katılımcı 16 

yat limanında (% 51,6) helikopter pisti (heliport) bulunurken, 11 yat limanının 

(%35,5) kendi bünyesinde otel/konaklama hizmeti sunabildi�i tespit edilmi�tir. 

Katılımcı yat limanlarından 8’inde sosyal faaliyet alanları (tiyatro salonu veya açık 

hava tiyatrosu, tenis kortu gibi) bulundu�u görülmü�tür. Ayrıca 7 adet katılımcı yat 

limanında (%22,6) bahsedilen hizmetlerin dı�ında farklı hizmetlerin de sunuldu�u 

tespit edilmi�tir.  

 

Tablo 3.11.’de yer alan verilere göre, saha ara�tırmasına katılan yat 

limanlarının % 45,2’si (14 adeti) mavi bayraklıdır. Geriye kalan 17 yat limanında 

(%54,8)  ise mavi bayrak bulunmamaktadır. 10 katılımcı yat limanı (%32,3) TYHA 

tarafından verilen Altın Çıpa (Gold Anchor) ödülüne sahipken, 21’i ise (%67,7) bu 

ödüle sahip de�ildir. ISO9000, ISO14000 gibi yönetim standartlarına sahip sadece 4 
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katılımcı yat limanının (% 12,9) oldu�u tespit edilmi�tir. Di�er 27 adet katılımcı yat 

limanlarının (% 87,1) ise herhangi bir yönetim standardı olmadı�ı saptanmı�tır. 

  

 

3.3.5.4.1.2. Yat ��letmelerinin Profil Bilgilerine Ait Bulgular  

 

Saha ara�tırmasına katılan 72 yat i�letmesine ait profil bilgileri öncelikle 

anketi cevaplayanlar açısından ele alınacak sonrasında yat i�letmelerinin profil 

bilgilerine ait bulgular sunulacaktır. 

 

Yat i�letmelerinden anketleri cevaplayan katılımcıların ünvanları, 

i�letmedeki çalı�ma süresi ve e�itim düzeylerine ait bilgiler a�a�ıda sunulmu�tur.  

 

Tablo 3.12. Yat ��letmelerinden Katılımcı Ki�ilerin Unvanları  

De�i�ken (n) Yüzde,% 
Ünvan   
Müdür – ��letme/Yat Sahibi 48 66,7 
Pazarlamadan Sorumlu Personel 24 33,3 
Toplam 72 100,0 
    

Tablo 3.12.’de yat i�letmelerinden katılımcıların ünvanları verilmi�tir. 

Katılımcıların % 66,7’sini ilgili yat i�letmelerinin müdürleri olu�turmaktadır. Bu 

grupta müdür ünvanına sahip yöneticilerle beraber, kendi mülkiyetindeki 

yat/tekneleri i�leten küçük ölçekli yat i�letmeleri sahipleri de yer almı�tır.  

%33,3’lük kısmı orta kademe yönetici seviyesinde olup pazarlamadan sorumlu 

personeldir.   
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Tablo 3.13. Yat ��letmelerinden Katılımcıların ��letmedeki Çalı�ma Süreleri 
 

De�i�ken (n) Yüzde,% 
Çalı�ma süreleri    
1-5 yıl arası 23 31,9 
6-10 yıl arası 17 23,6 
11 yıldan fazla 32 44,5 
Toplam 72 100,0 
 

 

Ara�tırmaya yat i�letmelerinden katılan katılımcıların çalı�makta oldukları 

yat i�letmesindeki çalı�ma süresi Tablo 3.13.’de verilmi�tir. Katılımcıların % 31,9’u 

1-5 yıl arası ilgili yat i�letmesinde çalı�tıklarını belirtirken, % 23,6’sı 6-10 yıl arası 

ilgili yat i�letmesinde çalı�tıklarını beyan etmi�lerdir. % 44,5’lik kısım ise 11 yıldan 

fazla süredir ilgili yat i�letmesinde çalı�tıklarını belirtmi�lerdir. 

 

Tablo 3.14. Yat ��letmelerinden Katılımcıların E�itim Düzeyleri 
 

De�i�ken (n) Yüzde,% 
E�itim   
Orta Ö�retim  12 16,7 
Lise  28 38,8 
Lisans/Ön lisans 26 36,1 
Lisansüstü 3 4,2 
Yanıtsız 3 4,2 
Toplam 72 100,0 

 

 

Ara�tırmaya katılan katılımcıların e�itim düzeyleri Tablo 3.14’de verilmi�tir. 

Yat i�letmecilerinden katılımcıların % 16,7’lik bölümü orta ö�retim mezunudur. 

%38,8’lik bölümü lise, % 36,1’i ise lisans veya ön lisans e�itimi almı�tır. %3,3’lük 

bir dilim ise lisansüstü e�itimlerini tamamlamı�lardır. 

 

Ara�tırmaya katılan yat i�letmelerinin profil verileri özet halinde Tablo 

3.15.’de sunulmu�tur. Tablo 3.15.’de yat i�letmelerinin profil verileri; bulundu�u 

bölge, faaliyet yılı, yerli-yabancı da�ılımı, faaliyet alanı, personel sayısı, pazarlama 

personeli sayısı, kapasite (i�letilen yat sayısı), sunulan hizmetler, mavi bayrak ve 

yönetim standardı ba�lıkları altında incelenmi�tir.  
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Tablo 3.15. Ara�tırmaya Katılan Yat ��letmelerinin Profil Bilgileri Özet 
Tablosu  
 

 

 
 

BULUNDU�U BÖLGE FAAL�YET YILI YERL�-YABANCI DA�ILIMI 

Bölge Frekans 
Yüzde 

(%) 
 Yıl Frekans Yüzde 

(%) 
 Frekans Yüzde 

(%) 
Marmara  - -  1-5 12 16,7 Yerli  67 93,1 
Kuzey Ege - -  6-10 23 31,9 Yabancı  5 6,9 
Güney Ege 61 84,7  11-15 16 22,2 Toplam 72 100 
Akdeniz 11 15,3  16-20 12 16,7 KAPAS�TEDEK� YATLAR 
Toplam  

72 100  21-25 
7 9,7 Faaliyet Alanı Frekans Yüzde 

(%) 

    26 yıldan 
fazla 

2 2,8 
 
Kira 

 
10 

 
13,9 

    Toplam  72 100 Özmal 43 59,7 
       Her ikisi 19 26,4 
       Toplam  72 100 

PERSONEL SAYILARI PAZARLAMA PERSONEL� 
SAYILARI 

KAPAS�TE 

Sayı Frekans Yüzde 
(%) 

 Sayı Frekans Yüzde 
(%) 

��letilen 
Yat/Tekne 
(adet) 

Frekans 
Yüzde 

(%) 

1-10 ki�i 48 66,7  1 ki�i 48 66,7 1-5 48 66,7 
11-20 ki�i 13 18,1  2 ki�i 13 18,1 6-10 11 15,3 
21-30 ki�i 4 5,6  3 ki�i 3 4,2 11-15 3 4,2 
31-40 ki�i 1 1,4  4 ki�i 3 4,2 16-20 4 5,6 
41-50 ki�i 1 1,4  5 ki�i 2 2,8 21-25 4 5,6 
51 ki�iden 
fazla 

5 6,9  10 ki�i       3 4,2 26-30 1 1,4 

Toplam  72 100  Toplam 72 100 31'den fazla 1 1,4 

       Toplam  72 100 

SUNULAN H�ZMETLER�N VE D��ER ÖZELL�KLER�N DA�ILIMI 
VAR YOK 

Hizmetler 
Frekans Yüzde (%) Frekans Yüzde (%) 

 
Giri�-Çıkı� ��lemleri   

39 54,2 33 45,8 

Pasaport Polisi   18 25,0 54 75,0 
Yat limanı Rezervasyonları  16 22,2 56 77,8 
Limuzin Servisi (Liman – Havalimanı)   14 19,4 58 80,6 
Araba, Helikopter ve Özel Uçak Kiralama 24 33,3 48 66,7 
Teknik Servis 47 65,3 25 34,7 
Kumanya   69 95,8 3 4,2 
Liman Ba�kanlı�ı ��lemleri 66 91,7 6 8,3 
Gümrük ve Gümrük Muhafaza ��lemleri 20 27,8 52 72,2 
Transit Yatlara Yurtdı�ından Gelen 
Malzemelerin Teslimi 

17 23,6 55 76,4 

Yolcu ve Mürettebat için Transferler 39 54,2 33 45,8 
Yat ��letme Belgesi (Yabancı Bayraklı 
Yatlar için) 

6 8,3 66 91,7 

Turlar (Tarihi Yerlere Uzman Rehberler 
E�li�inde)   

27 37,5 45 62,5 

Danı�manlık 36 50,0 36 50,0 

Ödül ve Standartlar     

 
Mavi Bayrak 

3 4,2 69 95.8 

Yönetim Standardı (ISO 9000, ISO14000 
vb.) 

2 2,8 70 97,2 
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Tablo 3.15.’de yer alan yat i�letmeleri profil bulgularına göre, saha 

ara�tırmasına katılan 72 yat i�letmesinin 61’inin %84,7 gibi büyük bir 

ço�unlu�unun Güney Ege Bölgesinde konumlandı�ı tespit edilmi�tir. Ara�tırmaya 

katılan di�er yat i�letmelerinin ise (11’i) %15,3’lük oranla Akdeniz Bölgesi’nde 

konumlandı�ı görülmü�tür. Türkiye’de yat turizminin en yo�un ya�andı�ı ve T.C. 

Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’nca da (Bkz. 1.3.1. Türkiye’de Yat Turizminin Tarihi 

ve Geli�imi) yat turizminde 1. Bölge olarak Güney Ege Bölge’sinin belirlendi�i 

dü�ünüldü�ünde bu yüksek oran da beklenen bir sonuçtur.  Ayrıca katılımcı yat 

i�letmelerinin %93,1’i yerli i�letmelerden (67 yat i�letmesi) olu�urken, % 6,9’u 

yabancı i�letmelerden (5 yat i�letmesi) olu�maktadır.  

 

Saha ara�tırmasına katılan yat i�letmeleri faaliyet yıllarına göre 

de�erlendirildi�inde, 23 yat i�letmesinin %31,9’luk oranla 6-10 yıl arasında 

faaliyetlerini sürdürdü�ü tespit edilmi�tir. Katılımcıların 16’sı (% 22,2) 11-15 yıl 

arasında faaliyet gösterirken, 12’si (% 16,7) 1-5 yıl arasında ve yine 12’si (% 16,7) 

16-20 yıl arasında faaliyetlerini sürdürmektedir.  % 9,7’lik oranda katılımcı grubu 

(7’si) 21-25 yıl arasında faaliyette bulundu�u ve 2 katılımcı yat i�letmesinin (% 2,8) 

26 yıldan fazla süredir faaliyetlerini sürdürmekte oldu�u tespit edilmi�tir. 

 

Ara�tırmaya katılan yat i�letmelerinin sahip oldukları veya i�lettikleri 

yat/tekne kapasiteleri de�erlendirildi�inde, 48 yat i�letmesinin %66,7 oranla 1-5 

arasında yat kapasitesine sahip oldu�u tespit edilmi�tir. Katılımcı 11 yat i�letmesinin 

(%15,3) 6-10 arasında yat kapasitesi oldu�u görülmü�tür. 4’er katılımcı yat 

i�letmesinin (%5,6) 16-20 ve 21-25 arasında yat kapasitesi varken, 1 yat 

i�letmesinin (%1,4) 26-30 arasında yat kapasitesi oldu�u görülmü�tür. Ayrıca 31 

adetten fazla yat kapasitesine sahip sadece 1 katılımcı yat i�letmesinin (%1,4) 

oldu�u tespit edilmi�tir. Saha ara�tırmasına katılan yat i�letmelerinin kapasitelerinde 

yer alan yatlar sahipliklerine göre de�erlendirildi�inde 10 yat i�letmesinin 

%13,9’luk oranla yat kiracısı oldukları, 43 yat i�letmesinin %59,7’lik oranla yat 

sahibi oldukları ve 19 yat i�letmesinin ise %19 oranıyla hem yat kiracısı hem de yat 

sahibi oldukları tespit edilmi�tir.  
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Katılımcı yat i�letmeleri çalı�an sayılarına göre de�erlendirildi�inde, 48 yat 

i�letmesinde % 66,7’lik oranla 1-10 arasında ki�inin çalı�tı�ı tespit edilmi�tir. 

Katılımcı i�letmelerin 13’ünde (% 18,1) 11-20 arasında ki�inin çalı�tı�ı tespit 

edilirken, 5’inde (% 6,9) 51 ki�iden fazla çalı�anın oldu�u tespit edilmi�tir. Son 

olarak, birer adet yat i�letmesinde 31-40 arasında ve 41-50 arasında çalı�anın oldu�u 

görülmü�tür.  

 

Katılımcı yat i�letmeleri, pazarlama personeli sayılarına göre 

de�erlendirildi�inde en yüksek oranla (%66,7), 48 yat i�letmesinin pazarlama 

personeli sayısının 1 ki�i oldu�u tespit edilmi�tir. �kinci sırada 13 yat i�letmesinde 

(%18,1) 2 ki�i pazarlama kadrosunda yer almaktadır. % 4,2 oranına sahip 3’er adet 

yat i�letmesinde sırasıyla 3, 4 ve 10 ki�i pazarlama kadrosunda çalı�maktadır. 

Ayrıca 2 katılımcı yat i�letmesinin (%2,8) 5 ki�iden olu�an pazarlama kadrosuna 

sahip oldu�u tespit edilmi�tir.  

 

Sunulan hizmetlerin da�ılımları açısından katılımcı yat i�letmeleri 

de�erlendirildi�inde, katılımcılardan 69’u (%95,8) kumanya tedari�i hizmetini 

sunmaktayken % 3’ü bu hizmeti sunmadı�ını belirtmi�tir. Katılımcıların % 91,7’si 

(66’sı) liman ba�kanlı�ı i�lemlerini yürütebilmekteyken, % 8,3’ü (6’sı) bu hizmeti 

sunmamaktadır. Katılımcı yat i�letmelerinin %65,3’ü (47’si) teknik konularda 

yatlara hizmet sunmakta veya hizmet sunucularına yönlendirmekteyken, % 34,7’si 

(25’i) teknik konularda hizmet verememektedir. Yolcu ve mürettebat için transfer 

hizmetini sunabilen 39 katılımcı yat i�letmesi (%54,2) bulunurken 33 yat i�letmesi 

(%45,8) bu hizmeti sunamamaktadır. Yolcuların ülkeye giri�-çıkı� i�lemleriyle ilgili 

39 katılımcı yat i�letmesi (%54,2) hizmet verirken, 33’ü (% 45,8) bu hizmeti 

sunmamaktadır. Danı�manlık kapsamında hizmetleri sunabilen 36 katılımcı yat 

i�letmesi bulunurken (%50) di�er 36 katılımcı (%50) bu kapsamda hizmet 

sunmamaktadır. Yat turistleri için tarihi yerlere rehberler e�li�inde tur düzenleme 

konusunda katılımcı yat i�letmelerinin %37,5’i (27’si) bu hizmeti do�rudan veya 

dı�arıdan destekle sunabildiklerini, %62,5’i ise (45’i) sunmadıklarını belirtmi�tir. 

Yat turistleri için araba, helikopter veya özel uçak kiralama hizmetlerini do�rudan 

veya dı�arıdan destekle sunabilen 24 yat i�letmesi (%33,3) bulunurken 48’i (%66,7) 
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bu hizmeti sunmamaktadır. Katılımcı yat i�letmelerinin 20’si (%27,8) gümrük ve 

gümrük muhafaza i�lemleri hizmeti sunarken 52’si (%72,2) bu hizmeti 

sunmamaktadır. Katılımcı yat i�letmelerinden 18’i (%25) pasaport polisi ile ilgili 

i�lemler konusunda mü�terilerine hizmet verirken, 54’ü (%75) bu hizmeti 

sunmamaktadır. Transit yatlara yurtdı�ından gelen malzemelerin teslimi konusunda 

17 katılımcı yat i�letmesi (%23,6) hizmet sunarken, 55’i (%76,4) bu hizmeti 

sunmamaktadır. Katılımcıların 16’sı (%22,2) yat limanı rezervasyonları için 

mü�terilerine hizmet sunarken, 56’sı (%77,8) bu hizmeti sunmamaktadır. Liman-

havalimanı arasında limuzin servisi kiralanması konusunda 14 katılımcı (%19,4) 

hizmet sunarken, 58 katılımcı (%80,6) bu hizmeti sunmamaktadır. Yabancı bayraklı 

yatlar için yat i�letme belgesinin alınması süreciyle ilgili 6 katılımcı yat i�letmesi 

(%8,3) bulunurken 66’si (%91,7) bu hizmeti sunmamaktadır.  

 

Tablo 3.15.’de yer alan verilere göre, saha ara�tırmasına katılan yat 

i�letmelerinin sadece 3’ü (%4,2) mavi bayrak sahibi yat i�letirken, 69’unun (%95,8) 

mavi bayraklı yatının olmadı�ı tespit edilmi�tir. ISO9000, ISO14000 gibi yönetim 

standartlarına sahip sadece 2 katılımcı yat i�letmesinin (% 2,8) oldu�u tespit 

edilmi�tir. Di�er 70 katılımcı yat i�letmesinin (% 97,2) ise herhangi bir yönetim 

standardı olmadı�ı görülmü�tür.   

 

 

3.3.5.4.2. Yat Limanları ve Yat ��letmelerinin Holistik Pazarlama 

De�i�kenlerine �li�kin Yanıtlarının De�erlendirilmesi 

 
 

Ara�tırmada yat limanları ve yat i�letmelerinin holistik pazarlama 

yakla�ımlarını ölçebilmek amacıyla olu�turulan de�i�kenler i�letme yöneticilerine 

yargılar �eklinde sunulmu� ve cevaplardan yola çıkılarak yat limanlarının ve yat 

turizmi i�letmelerinin holistik pazarlama yakla�ımlarına ili�kin algılamalarının tespit 

edilmesi amaçlanmı�tır. Bu do�rultuda yat limanları ve yat i�letmeleri 

yöneticilerince verilen cevaplara göre de�i�kenlerin önem sırasını belirlemek 

amacıyla tanımlayıcı istatistikler olarak frekans da�ılımları, ortalama ve standart 

sapma de�erlerinin hesaplanması amaçlanmı�tır. Böylece, anket formunda yer alan 
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45 de�i�kenin kullanıldı�ı 50 yargı; içsel pazarlama, ili�kisel pazarlama, bütünle�ik 

pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlaması ba�lıkları altında de�erlendirilmi�tir.  

 
 
3.3.5.4.2.1. �çsel Pazarlama Bile�enine Ait Bulgular 

 

Tablo 3.16’da, yat limanları ve yat i�letmelerinin içsel pazarlama 

de�i�kenlerine verdi�i cevapların frekans da�ılımları çerçevesinde ortalama ve 

standart sapma de�erleri birlikte sunulmu�tur. Yat limanlarına ait de�erler 31 

katılımcının vermi� oldu�u cevaplardan olu�turulurken,  yat i�letmelerine ait 

de�erler ise 72 katılımcının verdi�i cevaplardan elde edilmi�tir.     

 

�çsel pazarlama de�i�kenlerine ait ifadelerin tamamının olumlu olması 

sebebiyle ilgili ifadelerin ortalamalarına ait de�erler önem ta�ımaktadır. Yat 

limanları tarafından yapılan de�erlendirmelere göre tüm içsel pazarlama 

de�i�kenlerinin ortalaması 4,6908’dir. Yat i�letmeleri tarafından yapılan 

de�erlendirmelere göre ise tüm içsel pazarlama de�i�kenlerinin ortalaması 

4,5740’dır. Böylece içsel pazarlama bile�eni açısından genel olarak yat limanlarının 

daha yüksek de�er verdi�i tespit edilmi�tir.  

 

�çsel pazarlama de�i�kenleri yat limanlarının de�erlendirmelerine göre ele 

alındı�ında, en yüksek ortalama de�erine 4,9032 ile “çalı�an kalıcılı�ını sa�lamaya 

önem verme” de�i�keninin sahip oldu�u belirlenmi�tir. �çsel pazarlama 

de�i�kenlerinin ortalama de�erinin yüksek çıktı�ı di�er de�i�kenler sırasıyla; 

“çalı�anların mü�teri yönlü olmaları için e�itilmesi” 4,9032, “yöneticiler ile 

çalı�anlar arasındaki ileti�imin ba�arılı olması” ve “çalı�anların daha iyi performans 

sa�lamaları için e�itilmesi” aynı de�erle 4,8065, “çalı�anlara vizyonun en iyi �ekilde 

aktarılması” ve “çalı�anlara görevlerinin nasıl yapılaca�ı yanında neden 

yapılaca�ının da anlatılması” aynı de�erle 4,7742, “hizmet kalitesinin çalı�anların 

memnuniyetiyle do�rudan ilgili olması”, “çalı�anların vizyona inanması”, “çalı�an 

bilgi ve becerilerinin geli�tirilmesinin bir maliyetten çok yatırım olarak 

de�erlendirilmesi” aynı de�erle 4,6774 ve “çalı�an performanslarının i�letme 
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vizyonuna en iyi katkı sa�layacak �ekilde ölçümlenmesi” 4,5484 olarak tespit 

edilmi�tir.  

Yat limanlarının içsel pazarlama uygulamalarının ortalama de�erlerinin di�er 

de�i�kenlere göre nispeten dü�ük çıktı�ı belirlenen de�i�kenler sırasıyla; 

“mükemmel hizmet veren çalı�anların çabalarından dolayı ödüllendirilmesi” 

(4,4194), “performans ölçütlerinin ve ödül sistemlerinin çalı�anları beraber 

çalı�maya te�vik etmesi” (4,3871) olarak tespit edilmi�tir.    

 

Tablo 3.16. �çsel Pazarlama Bile�enine Ait Ortalama ve Standart Sapmalar 
 

Yat Limanları Yat ��letmeleri HOL�ST�K PAZARLAMA 
YARGILARI Sayı Ort.* Std.** 

Sapma 
Sayı Ort.* Std.** 

Sapma 

�ÇSEL PAZARLAMA 
1. Hizmet kalitemiz çalı�anlarımızın 

memnuniyetiyle do�rudan ilgilidir. 
31 4,6774 ,5408 72 4,3194 ,7473 

2. Çalı�anların kalıcılı�ını sa�lamaya önem 
veririz. 

31 4,9032 ,3005 72 4,7500 ,4672 

3. Çalı�anlarımıza vizyonumuzu en iyi 
�ekilde aktarırız. 

31 4,7742 ,4973 72 4,7639 ,4891 

4. Çalı�anlarımız vizyonumuza inanır.   31 4,6774 ,5993 72 4,7500 ,4965 

5. Yöneticilerimiz ve çalı�anlarımızın 
arasındaki ileti�im ba�arılıdır.  

31 4,8065 ,4016 72 4,6944 ,4933 

6. Çalı�anlarımızı mü�teri yönlü olmaları 
için yeti�tiririz.  

31 4,8387 ,3739 72 4,8194 ,3873 

7. Çalı�anlarımızı daha iyi performans 
sergilemeleri için e�itiriz. 

31 4,8065 ,4774 72 4,8611 ,4536 

8. Çalı�anlarımızın bilgi ve becerilerini 
geli�tirmeyi bir maliyetten çok yatırım 
olarak de�erlendiririz.  

31 4,6774 ,5993 72 4,6111 ,6179 

9. Çalı�anlarımıza görevlerini ö�retirken 
sadece “nasıl yapacaklarını” de�il; aynı 
zamanda “neden yapacaklarını” da 
anlatırız.  

31 4,7742 ,4973 72 4,8333 ,3753 

10. Çalı�anlarımızın performanslarını, 
i�letmemizin vizyonuna en iyi katkıda 
bulunacak �ekilde ölçümleriz. 

31 4,5484 ,6239 72 4,6250 ,5156 

11. Performans ölçütlerimiz ve ödül 
sistemlerimiz çalı�anlarımızı beraber 
çalı�maya te�vik eder.  

31 4,3871 ,8823 72 3,9306 ,9833 

12. Mükemmel hizmet veren çalı�anlarımız, 
çabalarından dolayı ödüllendirilir.  

31 4,4194 ,8072 72 3,9306 1,0525 

* Ortalama, ** Standart Sapma 
5’li Likert ölçe�i- 1: Kesinlikle Katılmıyorum, 5: Kesinlikle Katılıyorum 
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Tablo 3.16.’ya göre içsel pazarlama de�i�kenleri yat i�letmelerinin 

de�erlendirmelerine göre ele alındı�ında, en yüksek ortalama de�erine 4,8611 ile 

“çalı�anların daha iyi performans sa�lamaları için e�itilmesi” de�i�keninin sahip 

oldu�u belirlenmi�tir. Yat i�letmelerinin de�erlendirmelerine göre içsel pazarlama 

de�i�kenlerinin ortalama de�erinin yüksek çıktı�ı di�er de�i�kenler sırasıyla; 

“çalı�anlara görevlerinin nasıl yapılaca�ı yanında neden yapılaca�ının da 

anlatılması” 4,8333, “çalı�anların mü�teri yönlü olmaları için e�itilmesi” 4,8194, 

“çalı�anlara vizyonun en iyi �ekilde aktarılması” 4,7639, “çalı�an kalıcılı�ını 

sa�lamaya önem verme” ve çalı�anların vizyona inanması” aynı de�erle 4,7500, 

“yöneticiler ile çalı�anlar arasındaki ileti�imin ba�arılı olması” 4,6944, “çalı�an 

performanslarının i�letme vizyonuna en iyi katkı sa�layacak �ekilde ölçümlenmesi” 

4,6250, “çalı�an bilgi ve becerilerinin geli�tirilmesinin bir maliyetten çok yatırım 

olarak de�erlendirilmesi” 4,6111 olarak tespit edilmi�tir.  

 

Yat i�letmelerinin içsel pazarlama uygulamalarının ortalama de�erlerinin 

di�er de�i�kenlere göre nispeten dü�ük çıktı�ı belirlenen de�i�kenler sırasıyla; 

“hizmet kalitesinin çalı�anların memnuniyetiyle do�rudan ilgili olması” 4,3194, 

“performans ölçütlerinin ve ödül sistemlerinin çalı�anları beraber çalı�maya te�vik 

etmesi” ve “mükemmel hizmet veren çalı�anların çabalarından dolayı 

ödüllendirilmesi” aynı de�erle 3,9306 olarak tespit edilmi�tir.  

 
 
3.3.5.4.2.2. �li�kisel Pazarlama Bile�enine Ait Bulgular 
 

 

Tablo 3.17’de, yat limanları ve yat i�letmelerinin ili�kisel pazarlama 

de�i�kenlerine verdi�i cevapların frekans da�ılımları çerçevesinde ortalama ve 

standart sapma de�erleri birlikte sunulmu�tur. Yat limanlarına ait de�erler 31 

katılımcının yanıtlarından olu�turulurken,  yat i�letmelerine ait de�erler ise 72 

katılımcının verdi�i cevaplardan elde edilmi�tir.     
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�li�kisel pazarlama de�i�kenlerine ait ifadelerin tamamının olumlu olması 

sebebiyle ilgili ifadelerin ortalamalarına ait de�erler önem ta�ımaktadır.Yat 

limanları tarafından yapılan de�erlendirmelere göre tüm ili�kisel pazarlama 

de�i�kenlerinin ortalaması 4,6828’dur. Yat i�letmeleri tarafından yapılan 

de�erlendirmelere göre ise tüm ili�kisel pazarlama de�i�kenlerinin ortalaması 

4,3021’dir. Böylece ili�kisel pazarlama bile�eni açısından da genel olarak yat 

limanlarının daha yüksek de�er verdi�i tespit edilmi�tir.  

 

�li�kisel pazarlama de�i�kenleri yat limanlarının de�erlendirmelerine göre 

ele alındı�ında, en yüksek ortalama de�erine 4,9677 ile “mü�terilerin ihtiyaç ve 

isteklerine hızla ve nezaketle cevap verilmesi” ve “beraber çalı�ılan di�er 

i�letme/ortaklara verilen sözlerin tutulması” de�i�kenlerinin sahip oldu�u 

belirlenmi�tir. Yat limanlarının de�erlendirmelerine göre ili�kisel pazarlama 

de�i�kenlerinin ortalama de�erinin yüksek çıktı�ı di�er de�i�kenler sırasıyla; 

“mü�teriler ve di�er ortaklarla ili�kilerde güvenin çok önemli olması” 4,8710, “dı� 

ili�kilerdeki ba�arının kaliteyi sa�laması” 4,8387, “iç ili�kilerdeki ba�arının kaliteyi 

sa�laması” 4,8065, “mü�terilerle empati kurularak ili�kilerin güçlendirilmesi” 

4,7419, “ön-büro bilgi sistemlerine sahip olunması” 4,7097, “mü�terilerle duygusal 

ba� kurmaya önem verilmesi” ve “yeni hizmet veya süreç geli�tirirken mü�terilerin 

fikir ve isteklerinden yola çıkılması”  aynı de�erle 4,6129,  “mü�teri beklentilerini 

önceden görerek yeni hizmetlerin geli�tirilmesi”  4,5806, “etkili veri tabanı 

yönetimine sahip olma” 4,5484 olarak tespit edilmi�tir.  

 

Yat limanlarının ili�kisel pazarlama uygulamalarının ortalama de�erinin 

di�er de�i�kenlere göre nispeten dü�ük çıktı�ı belirlenen tek de�i�ken “mü�terileri 

tanıma ve ödüllendirme sistemlerini kullanma” 3,9355 olarak tespit edilmi�tir.  
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Tablo 3.17. �li�kisel Pazarlama Bile�enine Ait Ortalama ve Standart Sapmalar 
 

Yat Limanları Yat ��letmeleri HOL�ST�K PAZARLAMA 
YARGILARI Sayı Ort.* Std.** 

Sapma 
Sayı Ort.* Std.** 

Sapma 

�L��K�SEL PAZARLAMA 
13. �ç ili�kilerimizdeki ba�arımız kaliteyi 

sa�lar.  
31 4,8065 ,4774 72 4,6667 ,5307 

14. Dı� ili�kilerimizdeki ba�arımız kaliteyi 
sa�lar. 

31 4,8387 ,3739 72 4,7222 ,4510 

15. Mü�terilerimizin ihtiyaç ve isteklerine 
hızla ve nezaketle cevap veririz.  

31 4,9677 ,1796 72 4,9444 ,2307 

16. Mü�terilerimiz ve di�er ortaklarımızla 
(tedarikçiler gibi) ili�kilerimizde 
güven çok önemlidir.  

31 4,8710 ,3408 72 4,9444 ,2307 

17. Beraber çalı�tı�ımız di�er 
i�letme/ortaklara verilen sözleri 
tutarız. 

31 4,9677 ,1796 72 4,9722 ,1655 

18. Mü�terilerimizle duygusal ba� 
kurmaya önem veririz.  

31 4,6129 ,6152 72 4,1667 ,9345 

19. Yeni hizmet ve/veya süreç 
geli�tirirken mü�terilerimizin fikir ve 
isteklerinden yola çıkarız.  

31 4,6129 ,5584 72 4,5556 ,6255 

20. Mü�terilerimizin gelecek beklentilerini 
önceden görerek yeni hizmetler 
geli�tiririz.  

31 4,5806 ,6720 72 4,4167 ,7071 

21. Mü�terilerimizi tanıma ve 
ödüllendirme sistemleri kullanırız.   

31 3,9355 1,1236 72 3,3056 1,2519 

22. Ön-büro bilgi sistemlerine sahibiz.   31 4,7097 ,6426 72 3,5833 1,2754 
23. Etkili veri tabanı yönetimine sahibiz. 31 4,5484 ,8500 72 3,2639 1,3531 
24. Mü�terilerimizle empati kurarak 

ili�kilerimizi güçlendiririz.    
31 4,7419 ,5143 72 4,0833 ,8350 

* Ortalama, ** Standart Sapma 
5’li Likert ölçe�i- 1: Kesinlikle Katılmıyorum, 5: Kesinlikle Katılıyorum 

 
 
 
 

Tablo 3.17.’ye göre ili�kisel pazarlama de�i�kenleri yat i�letmelerinin 

de�erlendirmelerine göre ele alındı�ında, en yüksek ortalama de�erine yat 

limanlarıyla benzer �ekilde “beraber çalı�ılan di�er i�letme/ortaklara verilen sözlerin 

tutulması” de�i�keninin (4,9722) sahip oldu�u belirlenmi�tir. Yat i�letmelerinin 

de�erlendirmelerine göre ili�kisel pazarlama de�i�kenlerinin ortalama de�erinin 

yüksek çıktı�ı di�er de�i�kenler sırasıyla; “mü�terilerin ihtiyaç ve isteklerine hızla 

ve nezaketle cevap verilmesi” ve “mü�teriler ve di�er ortaklarla ili�kilerde güvenin 

çok önemli olması” aynı de�erle 4,9444, “dı� ili�kilerdeki ba�arının kaliteyi 

sa�laması” 4,7222, “iç ili�kilerdeki ba�arının kaliteyi sa�laması” 4,6667, “yeni 

hizmet veya süreç geli�tirirken mü�terilerin fikir ve isteklerinden yola çıkılması” 

4,5556 olarak tespit edilmi�tir.  
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Yat i�letmelerinin ili�kisel pazarlama uygulamalarının ortalama de�eri di�er 

de�i�kenlere oranla nispeten dü�ük çıktı�ı belirlenen de�i�kenler ise; “mü�teri 

beklentilerini önceden görerek yeni hizmetlerin geli�tirilmesi” 4,4167, “mü�terilerle 

duygusal ba� kurmaya önem verilmesi” 4,1667, “mü�terilerle empati kurularak 

ili�kilerin güçlendirilmesi” 4,0833, “ön-büro bilgi sistemlerine sahip olunması” 

3,5833, “mü�terileri tanıma ve ödüllendirme sistemlerini kullanma” 3,3056,  “etkili 

veri tabanı yönetimine sahip olunması” 3,2639 olarak tespit edilmi�tir.  

 
 
3.3.5.4.2.3. Bütünle�ik Pazarlama Bile�enine Ait Bulgular 
 
 

Tablo 3.18’de, yat limanları ve yat i�letmelerinin bütünle�ik pazarlama 

de�i�kenlerine verdi�i cevapların frekans da�ılımları çerçevesinde ortalama ve 

standart sapma de�erleri birlikte sunulmu�tur. Yat limanlarına ait de�erler 31 

katılımcının vermi� oldu�u cevaplardan olu�turulurken,  yat i�letmelerine ait 

de�erler ise 72 katılımcının yanıtlarından elde edilmi�tir.     

 

Bütünle�ik pazarlama de�i�kenlerine ait ifadelerin tamamının olumlu olması 

sebebiyle ilgili ifadelerin ortalamalarına ait de�erler önem ta�ımaktadır. Yat 

limanları tarafından yapılan de�erlendirmelere göre tüm bütünle�ik pazarlama 

de�i�kenlerinin ortalaması 4,0907’dir. Yat i�letmeleri tarafından yapılan 

de�erlendirmelere göre ise tüm bütünle�ik pazarlama de�i�kenlerinin ortalaması 

3,7005’dir. Böylece bütünle�ik pazarlama bile�eni açısından da genel olarak yat 

limanlarının daha yüksek de�er verdi�i tespit edilmi�tir.  

 

Bütünle�ik pazarlama de�i�kenleri yat limanlarının de�erlendirmelerine göre 

ele alındı�ında, en yüksek ortalama de�erine 4,7419 ile “marka olma çabası” 

de�i�keninin sahip oldu�u belirlenmi�tir. Yat limanlarının de�erlendirmelerine göre 

bütünle�ik pazarlama de�i�kenlerinin ortalama de�erinin yüksek çıktı�ı di�er 

de�i�kenler sırasıyla; “hizmetlerin kalitesinin hizmetler tasarlanırken olu�ması” ve 

“tanıtımda internetin bir araç olarak kullanılması” aynı de�erle 4,7097, “hizmetlerin 

sunumuna, fiyatlandırılmasına ve tanıtımına bir bütün olarak bakılması” 4,6452, 
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“hizmetlerin kalitesinin hizmetler sunulurken olu�ması” 4,5484,  “hizmetlerin talep 

ve kaynak yönetimiyle olu�turulması” ve “ilk kez tercih eden mü�terilerin 

seçimlerinde di�er mü�terilerden aldıkları önerilerin rol oynaması” aynı de�erle 

4,5161 olarak tespit edilmi�tir.  

 

Yat limanlarının bütünle�ik pazarlama uygulamalarının ortalama de�eri di�er 

de�i�kenlere oranla nispeten dü�ük çıktı�ı belirlenen de�i�kenler sırasıyla; 

“mü�terilerin her türlü ihtiyacına cevap verebilen çe�itte hizmet sunulması” 4,4516, 

“sektörel fuarlara katılma” 4,3548, “tanıtım için reklamın önemi” 4,1935 “temel 

ileti�im kanalının e-hizmet olması” 4,0323 “tanıtım için etkinlikler düzenlenmesi” 

3,7742, “sponsorlukla imajın geli�tirilmesi” 3,6452, “standart hizmetlerin 

mü�terilerin ihtiyacına göre de�i�tirilmesi” 3,6129, “hizmetlerin maliyetlerini 

dü�ürerek mü�terilere daha rekabetçi fiyat sunulabilmesi” 2,9032, “farklı mü�teri 

profillerine göre fiyat seçene�i sunulması” 2,0968 olarak tespit edilmi�tir.  
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Tablo 3.18. Bütünle�ik Pazarlama Bile�enine Ait Ortalama ve Standart 
Sapmalar 
 

Yat Limanları Yat ��letmeleri HOL�ST�K PAZARLAMA 
YARGILARI Sayı Ort.* Std.** 

Sapma 
Sayı Ort.* Std.** 

Sapma 

BÜTÜNLE��K PAZARLAMA 
25. Hizmetlerimizin kalitesi hizmetler 

tasarlanırken olu�ur.    
31 4,7097 ,5287 72 4,5000 ,6280 

26. Hizmetlerimizin kalitesi hizmetler 
sunulurken olu�ur.    

31 4,5484 ,7676 72 4,5694 ,7086 

27. Mü�terilerimizin her türlü ihtiyacına 
cevap verebilen çe�itte hizmet sunarız.  

31 4,4516 ,7229 72 4,3472 1,0636 

28. Standart hizmetlerimizi 
mü�terilerimizin iste�ine göre 
de�i�tirebilmekteyiz.  

31 3,6129 ,9892 72 3,7917 1,4912 

29. Hizmetlerimizin maliyetlerini 
dü�ürerek, mü�terilerimize daha 
rekabetçi bir fiyat sunabilmekteyiz.  

31 2,9032 1,1649 72 3,0417 1,3783 

30. Farklı mü�teri profillerine göre fiyat 
seçene�imiz mevcuttur.  

31 2,0968 1,1062 72 2,8889 1,3589 

31. Hizmetlerimizin sunumuna, 
fiyatlandırılmasına ve tanıtımına bir 
bütün olarak bakarız.  

31 4,6452 ,5507 72 4,3056 ,7986 

32. Hizmetlerimizi talep ve kaynak 
yönetimiyle olu�tururuz.  

31 4,5161 ,5699 72 4,3333 ,7506 

33. Marka olma çabamız vardır.  31 4,7419 ,6816 72 4,1111 1,0148 
34. Tanıtımımızda internet bir araç olarak 

kullanılmaktadır.   
31 4,7097 ,6925 72 3,5556 1,6263 

35. Temel ileti�im kanalımız e-hizmettir 
(elektronik hizmettir).  

31 4,0323 1,0160 72 3,3056 1,6067 

36. Bizi ilk kez tercih eden mü�terilerin 
seçimlerinde di�er mü�terilerimizden 
aldıkları öneriler rol oynar.  

31 4,5161 ,6768 72 4,8194 ,4221 

37. Tanıtımımız için etkinlikler (konser, 
liman gezisi vb.) düzenleriz.    

31 3,7742 1,4074 72 2,8194 1,3356 

38. Tanıtımımız için reklam önemlidir.  31 4,1935 ,9805 72 3,4444 1,3415 
39. Sponsorlukla imajımızı geli�tiririz.  31 3,6452 1,3552 72 2,2778 1,4844 

40. Sektörel fuarlara katılırız.  31 4,3548 1,1704 72 3,0972 1,5397 

* Ortalama, ** Standart Sapma 
5’li Likert ölçe�i- 1: Kesinlikle Katılmıyorum, 5: Kesinlikle Katılıyorum      

 
 
 

Tablo 3.18.’e göre bütünle�ik pazarlama de�i�kenleri yat i�letmelerinin 

de�erlendirmelerine göre ele alındı�ında, en yüksek ortalama de�erine 4,8194 ile 

“ilk kez tercih eden mü�terilerin seçimlerinde di�er mü�terilerden aldıkları 

önerilerin rol oynaması” de�i�keninin sahip oldu�u belirlenmi�tir. Yat i�letmelerinin 

de�erlendirmelerine göre bütünle�ik pazarlama de�i�kenlerinin ortalama de�erinin 

yüksek çıktı�ı di�er de�i�kenler sırasıyla; “hizmetlerin kalitesinin hizmetler 
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sunulurken olu�ması” 4,5694, “hizmetlerin kalitesi hizmetler tasarlanırken 

olu�ması” 4,5000 olarak tespit edilmi�tir.  

 

Yat i�letmelerinin bütünle�ik pazarlama uygulamalarının ortalama de�erinin 

di�er de�i�kenlere oranla nispeten dü�ük çıktı�ı belirlenen de�i�kenler sırasıyla; 

“mü�terilerin her türlü ihtiyacına cevap verebilen çe�itte hizmet sunulması” 4,3472, 

“hizmetlerin talep ve kaynak yönetimiyle olu�turulması” 4,3333, “hizmetlerin 

sunumuna, fiyatlandırılmasına ve tanıtımına bir bütün olarak bakılması” 4,3056, 

“marka olma çabası” 4,1111 “standart hizmetlerin mü�terilerin ihtiyacına göre 

de�i�tirilmesi” 3,7917, “tanıtımda internetin bir araç olarak kullanılması” 3,5556, 

“tanıtım için reklamın önemi” 3,4444, “temel ileti�im kanalının e-hizmet olması” 

3,3056, “sektörel fuarlara katılma” 3,0972, “hizmetlerin maliyetlerini dü�ürerek 

mü�terilere daha rekabetçi fiyat sunulabilmesi” 3,0417,  “farklı mü�teri profillerine 

göre fiyat seçene�i sunulması” 2,8889, “tanıtım için etkinlikler düzenlenmesi” 

2,8194, “sponsorlukla imajın geli�tirilmesi” 2,2778 olarak tespit edilmi�tir.  

 
 
3.3.5.4.2.4. Sosyal Sorumluluk Pazarlaması Bile�enine Ait Bulgular 

 

Tablo 3.19.’da, yat limanları ve yat i�letmelerinin sosyal sorumluluk 

pazarlaması de�i�kenlerine verdi�i cevapların frekans da�ılımları çerçevesinde 

ortalama ve standart sapma de�erleri birlikte sunulmu�tur. Yat limanlarına ait 

de�erler 31 katılımcının vermi� oldu�u cevaplardan olu�turulurken,  yat 

i�letmelerine ait de�erler ise 72 katılımcının verdi�i cevaplardan elde edilmi�tir.     

 

Sosyal sorumluluk pazarlaması de�i�kenlerine ait ifadelerin tamamının 

olumlu olması sebebiyle ilgili ifadelerin ortalamalarına ait de�erler önem 

ta�ımaktadır. Yat limanları tarafından yapılan de�erlendirmelere göre tüm sosyal 

sorumluluk pazarlaması de�i�kenlerinin ortalaması 4,7677’dir. Yat i�letmeleri 

tarafından yapılan de�erlendirmelere göre ise tüm bütünle�ik pazarlama 

de�i�kenlerinin ortalaması 4,7027’dir. Böylece sosyal sorumluluk pazarlama 
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bile�eni açısından da genel olarak yat limanlarının daha yüksek de�er verdi�i tespit 

edilmi�tir.  

 

Sosyal sorumluluk pazarlaması de�i�kenleri yat limanlarının 

de�erlendirmelerine göre ele alındı�ında, en yüksek ortalama de�erine 5,00 ile 

“i�lerin yasal ilkelere uyun olarak yürütülmesi” de�i�keninin sahip oldu�u 

belirlenmi�tir. Yat limanlarının de�erlendirmelerine göre sosyal sorumluluk 

pazarlaması de�i�kenlerinin ortalama de�erinin yüksek çıktı�ı di�er de�i�kenler 

sırasıyla; “sürdürülebilir çevre için çalı�ılması” 4,9677, “tüm faaliyetlerin çevre 

dostu olması”, “çalı�anların çevreye duyarlı olmaları için e�itilmesi”, “kar elde 

edilirken ahlaki kurallarında de�erlendirilmesi” ve “tüm i�letme kararlarının etiksel 

açıdan kontrol edilmesi” aynı de�erlerle 4,9032, “mü�terilerin çevre duyarlılı�ı 

konusunda bilinçlendirilmesi” 4,8065, “çevreye ili�kin duyarlılık ve de�erlerin 

tanıtımda kullanılması” 4,5484 olarak tespit edilmi�tir.  

 

Yat limanlarının sosyal sorumluluk pazarlaması uygulamalarının ortalama 

de�erinin di�er de�i�kenlere oranla nispeten dü�ük çıktı�ı belirlenen de�i�kenler 

sırasıyla; “sosyal problemlere kar�ı duyarlı bir politika sergilenmesi” 4,4194, 

“toplum refahıyla ilgili gönüllü faaliyetlerin desteklenmesi” 4,3226 olarak tespit 

edilmi�tir.  
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Tablo 3.19. Sosyal Sorumluluk Pazarlaması Bile�enine Ait Ortalama ve 
Standart Sapmalar 
 

Yat Limanları Yat ��letmeleri HOL�ST�K PAZARLAMA 
YARGILARI Sayı Ort.* Std.** 

Sapma 
Sayı Ort.* Std.** 

Sapma 

SOSYAL SORUMLULUK PAZARLAMASI 

41. Tüm faaliyetlerimiz çevre dostudur.  31 4,9032 ,3962 72 4,7500 ,5241 
42. Sürdürülebilir çevre için çalı�ırız.  31 4,9677 ,1796 72 4,9167 ,2783 
43. Çalı�anlarımızı çevreye duyarlı 

olmaları konusunda e�itiriz.  
31 4,9032 ,3005 72 4,8611 ,3483 

44. Mü�terilerimizi çevre duyarlılı�ı 
konusunda bilinçlendiririz.  

31 4,8065 ,5428 72 4,8333 ,3753 

45. Çevreye ili�kin duyarlılı�ımızı ve 
de�erlerimizi tanıtımımızda kullanırız.  

31 4,5484 ,6239 72 4,5694 ,7473 

46. Toplumun refahıyla ilgili gönüllü 
faaliyetleri destekleriz.   

31 4,3226 ,9087 72 4,1389 ,8929 

47. Sosyal problemlere kar�ı duyarlı bir 
politikaya sahibiz.  

31 4,4194 ,7199 72 4,1944 ,7246 

48. Kâr elde ederken ahlaki kuralları da 
de�erlendiririz. 

31 4,9032 ,3005 72 4,8889 ,3165 

49. Tüm i�letme kararlarımızı etiksel 
açıdan kontrol ederiz.  

31 4,9032 ,3005 72 4,9028 ,2983 

50. ��lerimiz yasal ilkelere uygun olarak 
yürütülür.  

31 5,0000 ,0000 72 4,9722 ,1655 

* Ortalama, ** Standart Sapma 
5’li Likert ölçe�i- 1: Kesinlikle Katılmıyorum, 5: Kesinlikle Katılıyorum     

 
 

Sosyal sorumluluk pazarlaması de�i�kenleri yat i�letmelerinin 

de�erlendirmelerine göre ele alındı�ında, en yüksek ortalama de�erine 4,9722 ile 

“i�lerin yasal ilkelere uyun olarak yürütülmesi” de�i�keninin sahip oldu�u 

belirlenmi�tir. Yat i�letmelerinin de�erlendirmelerine göre sosyal sorumluluk 

pazarlaması de�i�kenlerinin ortalama de�erinin yüksek çıktı�ı di�er de�i�kenler 

sırasıyla; “sürdürülebilir çevre için çalı�ılması” 4,9167, “tüm i�letme kararlarının 

etiksel açıdan kontrol edilmesi” 4,9028, “kar elde edilirken ahlaki kurallarında 

de�erlendirilmesi” 4,8889, “çalı�anların çevreye duyarlı olmaları için e�itilmesi” 

4,8611, “mü�terilerin çevre duyarlılı�ı konusunda bilinçlendirilmesi” 4,8333, “tüm 

faaliyetlerin çevre dostu olması” 4,7500, “çevreye ili�kin duyarlılık ve de�erlerin 

tanıtımda kullanılması” 4,5694 olarak tespit edilmi�tir.  

 

Yat i�letmelerinin sosyal sorumluluk pazarlaması uygulamalarının ortalama 

de�eri di�er de�i�kenlere nispeten dü�ük çıktı�ı belirlenen de�i�kenler sırasıyla; 
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“sosyal problemlere kar�ı duyarlı bir politika sergilenmesi” 4,1944, “toplum 

refahıyla ilgili gönüllü faaliyetlerin desteklenmesi” 4,1389 olarak tespit edilmi�tir.  

 

 

3.3.5.4.3. Güvenilirlik Analizi 

 

Güvenilirlik temel olarak, bir ara�tırmanın tekrarlanması durumunda aynı 

sonuçların elde edilip edilemeyece�inin, cevaplayıcıların durumlarında bir 

de�i�iklik olmadı�ı sürece aynı cevapları verip veremeyeceklerinin bir göstergesidir. 

Yani bir ölçümün güvenilir olması, cevaplayıcıların tutarlı cevaplar verdiklerini, 

soruları geli�igüzel cevaplamadıklarını gösterir. Aksi durumda, verilen cevaplara 

güvenme �ansı azalır. Ölçekte tesadüfi cevaplama hatası azaldıkça güvenilirlik artar. 

Güvenilirlik katsayısı 0,00 ile +1.00 arasında bir de�ere kar�ılık gelir (Gegez, 2007; 

212).  

 

Alfa yöntemi (Cronbach Alfa katsayısı) Likert ölçekli sorularda güvenilirli�i 

de�erlendirmek için kullanılan yakla�ımdır. Buna göre Alfa katsayılarının yorumu 

0,60-0,80 arası çıkması ara�tırmanın güvenilir oldu�u, 0,81-1,00 arasında çıkması 

çok güvenilir oldu�u �eklinde yapılır (Nakip, 2006; 145-146).  

 

Bu çalı�mada Cronbach Alfa yat limanları için 0,911 ve yat i�letmeleri için 

0,898 de�erindedir. Bu do�rultuda ara�tırmanın çok güvenilir oldu�unu söylemek 

yanlı� olmayacaktır.  

 

 

3.3.5.4.4. Faktör Analizi 

 

Faktör analizi, bir grup veri/de�i�ken arasındaki ili�kilere dayanarak verilerin 

anlamlı ve özet biçimde sunulmasını sa�layan çok de�i�kenli istatistiksel analiz 

türüdür (Kurtulu�, 2004; 397, Nakip, 2003;403).  Temel olarak faktör analizi, çok 

sayıda de�i�kenin ölçüldü�ü durumlarda, bazı de�i�kenlerin aynı fenomenin farklı 

yönlerini ölçebilir olması ve böylece birbirleriyle ili�kili olmaları esasına dayanır. 
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Faktör analizi sistematik olarak analizin bir parçasını olu�turan her bir de�i�ken ile 

di�er bütün de�i�kenler arasındaki korelasyonu inceler ve birbiriyle yüksek 

korelasyona sahip de�i�kenleri gruplar (Gegez, 2007; 370).  

 

Faktör yükleri her bir de�i�ken ile faktörün korelasyonu, de�i�ken ve faktör 

arasındaki benzerlik derecesini gösterir. Faktör yüklerinin büyüklü�ü, de�i�kenin 

faktörü temsil etme derecesini gösterir. -/+ 0,30’dan büyük faktör yüklerinin 

minimal düzeyi kar�ıladı�ı söylenebilir. -/+ 0,40’tan büyük yükler daha önemli ve  -

/+ 0,50 veya daha üzeri yükler, gerçekten önemli kabul edilir. Dolayısıyla, faktör 

yükünün mutlak de�eri ne kadar büyükse, faktör matrisinin yorumlanmasında yükler 

o kadar önem ta�ır (Gegez, 2007; 370).  

 

Ara�tırma kapsamında yat limanlarının ve yat i�letmelerinin holistik 

pazarlama yakla�ımlarına ili�kin algılamalarını de�erlendirmek amacıyla hazırlanan 

anket formundaki ifadelerin Likert ölçe�indeki yanıtlarına ayrı ayrı faktör analizi 

uygulanmı�tır.   

 

 

3.3.5.4.4.1. Yat Limanlarının Holistik Pazarlama Yakla�ımına �li�kin Faktör 

Analizi 

 

Yat limanlarının de�erlendirmeleri do�rultusunda, holistik pazarlama 

yakla�ımına ait ifadeler 11 faktör grubunda toplanmı�tır (Bkz. Tablo 3.20.). Tablo 

3.20.’de yer alan 11 faktör grubu verilerdeki toplam sapmaların % 86,96’sını 

açıklamaktadır. Ayrıca faktör grupları sonuçlarından tek faktör grubu oldu�u tespit 

edilen “hizmetlerin maliyetlerinin dü�ürülerek mü�terilere daha iyi fiyat de�eri 

sunulması” ve  “i�lerin yasal ilkelere uygun yürütülmesi” ifadeleri çıkartılmı�tır.  

Buna göre içsel, ili�kisel, bütünle�ik pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlaması 

de�i�kenlerinin benzer ya da farklı olarak gruplandırıldı�ı toplam 11 faktör grubu 

a�a�ıdaki gibidir: 

 

(1) içsel pazarlama, bütünle�ik pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlaması,  
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(2) ili�kisel pazarlama, bütünle�ik pazarlama ve sosyal sorumluluk 

pazarlaması,  

(3) sosyal sorumluluk pazarlaması ve ili�kisel pazarlama,  

(4) sosyal sorumluluk pazarlaması, ili�kisel pazarlama ve bütünle�ik 

pazarlama,  

(5) bütünle�ik pazarlama, içsel pazarlama ve ili�kisel pazarlama,  

(6) ili�kisel pazarlama,  

(7) içsel pazarlama,  

(8) ili�kisel pazarlama ve içsel pazarlama,  

(9) bütünle�ik pazarlama,  

(10) bütünle�ik pazarlama,  

(11) bütünle�ik pazarlama.  

 

Tablo 3.20.’de görülece�i üzere her bir faktör grubu için güvenilirlik analizi 

yapılmı� ve sonuçlarına tabloda yer verilmi�tir. �lgili faktör grupları içerisinde 

güvenilirli�i yüksek çıkan gruplar a�a�ıdaki gibidir: 

(1) içsel pazarlama, bütünle�ik pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlaması 

0,925, 

(2) ili�kisel pazarlama, bütünle�ik pazarlama ve sosyal sorumluluk 

pazarlaması 0,874,  

(4) sosyal sorumluluk pazarlaması, ili�kisel pazarlama ve bütünle�ik 

pazarlama 0,842,  

(5) bütünle�ik pazarlama, içsel pazarlama ve ili�kisel pazarlama 0,803,  

(3)sosyal sorumluluk pazarlaması ve ili�kisel pazarlama 0,743 olarak tespit 

edilmi�tir.  

 

Faktör grupları sırasına göre en yüksek faktör yükü de�erine sahip 

de�i�kenler; “çalı�anların daha iyi performans sergilemesi için e�ilmesi” 0,919, 

“”ön-büro bilgi sistemlerine sahip olma” 0,943, “sürdürülebilir çevre için çalı�ma” 

0,892, “tüm i�letme kararlarının etiksel açıdan kontrol edilmesi” 0,859, 

“mü�terilerle duygusal ba� kurmaya önem verme” 0,839, “beraber çalı�ılan di�er 
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i�letme/ortaklara verilen sözlerin tutulması” 0,909, “çalı�anlara görevlerinin nasıl 

yapacaklarının yanında neden yapacaklarının da ö�retilmesi” 0,845, “iç ili�kilerdeki 

ba�arının kaliteyi sa�laması” 0,742, “ilk kez tercih eden mü�terilerin seçimlerinde 

di�er mü�terilerden aldıkları önerilerin rol oynaması” 0,796, “standart hizmetlerin 

mü�terilerin iste�ine göre de�i�tirilebilmesi” 0,798, “temel ileti�im kanalının e-

hizmet olması” 0,759 olarak tespit edilmi�tir.  
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3.3.5.4.4.2. Yat ��letmelerinin Holistik Pazarlama Yakla�ımına �li�kin Faktör 

Analizi 

 

Yat i�letmelerinin de�erlendirmeleri do�rultusunda, holistik pazarlama 

yakla�ımına ait ifadeler 12 faktör grubunda toplanmı�tır (Tablo 3.21.). Tablo 

3.21.’de yer alan 12 faktör grubu verilerdeki toplam sapmaların % 81,78’ini 

açıklamaktadır.  Buna göre içsel, ili�kisel, bütünle�ik pazarlama ve sosyal 

sorumluluk pazarlaması de�i�kenlerinin benzer ya da farklı olarak gruplandırıldı�ı 

toplam 12 faktör grubu �öyledir: �lgili faktör grupları a�a�ıdaki gibidir: 

(1) bütünle�ik pazarlama ve ili�kisel pazarlama,  

(2) ili�kisel pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlaması,  

(3) içsel pazarlama,  bütünle�ik pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlaması,  

(4) sosyal sorumluluk pazarlaması,  

(5) içsel pazarlama, ili�kisel pazarlama ve bütünle�ik pazarlama,  

(6) içsel pazarlama ve ili�kisel pazarlama,  

(7) içsel pazarlama ve ili�kisel pazarlama,  

(8) bütünle�ik pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlaması,  

(9) bütünle�ik pazarlama  

(10) içsel pazarlama, ili�kisel pazarlama ve bütünle�ik pazarlama,  

(11) ili�kisel pazarlama, bütünle�ik pazarlama ve sosyal sorumluluk 

pazarlaması,  

(12) içsel pazarlama. 

 

Tablo 3.21.’de görülece�i üzere her bir faktör grubu için güvenilirlik analizi 

yapılmı� ve sonuçlarına tabloda yer verilmi�tir. �lgili faktör grupları içerisinde 

güvenilirli�i yüksek çıkan gruplar a�a�ıdaki gibidir: 

(1) bütünle�ik pazarlama ve ili�kisel pazarlama 0,955, 

(5) içsel pazarlama, ili�kisel pazarlama ve bütünle�ik pazarlama 0,773,  

(4) sosyal sorumluluk pazarlaması 0,761,  

(9) bütünle�ik pazarlama 0,752,  
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(7) içsel pazarlama ve ili�kisel pazarlama 0,747,  

(6) içsel pazarlama ve ili�kisel pazarlama 0,730 ve  

(2) ili�kisel pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlaması 0,724 olarak tespit 

edilmi�tir.  

 

Faktör grupları sırasına göre en yüksek faktör yükü de�erine sahip 

de�i�kenler; “tanıtımda internetin bir araç olarak kullanılması” 0,955, “i�lerin yasal 

ilkelere uygun yürütülmesi” 0,946, “”mükemmel hizmet veren çalı�anların 

çabalarından dolayı ödüllendirilmesi” 0,794, “mü�terileri çevre duyarlılı�ı 

konusunda bilinçlendirme” 0,891, “çalı�anlara vizyonun en iyi �ekilde aktarılması” 

0,812, “çalı�anların mü�teri yönlü olmaları için yeti�tirilmesi” 0,741, “çalı�anların 

bilgi ve becerilerini geli�tirmeyi maliyetten çok yatırım olarak de�erlendirme” 

0,753, “mü�terilerin her türlü ihtiyacına cevap verebilen çe�itte hizmet sunma” 

0,802, “hizmetlerin talep ve kaynak yönetimiyle olu�turulması” 0,859, “ilk kez 

tercih eden mü�terilerin seçimlerinde di�er mü�terilerden aldıkları önerilerin rol 

oynaması” 0,774, “farklı mü�teri profillerine göre fiyat seçene�i sunma” 0,789, 

“çalı�anların kalıcılı�ını sa�lamaya önem verme” 0,886 olarak tespit edilmi�tir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 
 

32
9 

T
ab

lo
 3

.2
1.

 Y
at

 �
�l

et
m

el
er

i i
çi

n
 H

ol
is

ti
k

 P
az

ar
la

m
a 

D
e�

i�
k

en
le

ri
 F

ak
tö

r 
A

n
al

iz
i 

 

 
F

ak
tö

r 
G

ru
p

la
rı

 v
e 

Y
ü

k 
D

e�
er

le
ri

 
 

 
F

ak
tö

rl
er

 
A

lp
h

a 
I 

II
 

II
I 

IV
 

V
 

V
I 

V
II

 
V

II
I 

IX
 

X
 

X
I 

X
II

 
H

O
L
�S

T
�K

 P
A

Z
A

R
L

A
M

A
  

,8
98

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
I.

  B
Ü

T
Ü

N
L

E
�
�K

 P
A

Z
A

R
L

A
M

A
 v

e 
�L
��

K
�S

E
L

 P
A

Z
A

R
L

A
M

A
  

,9
55

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
34

.�
nt

er
ne

tl
e 

ta
nı

tı
m

 
 

,9
37

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

35
.E

-h
iz

m
et

ti
r 

(e
le

kt
ro

ni
k 

hi
zm

et
) 

 
,9

08
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
40

.F
ua

rl
ar

 
 

,8
81

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

23
.V

er
i t

ab
an

ı y
ön

et
im

i 
 

,8
74

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

22
.Ö

n-
bü

ro
 b

il
gi

 s
is

te
m

le
ri

 
 

,8
53

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

38
.R

ek
la

m
  

 
,8

51
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
33

.M
ar

ka
 o

lm
a 

 
 

,7
91

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

21
. M

ü�
te

ri
le

ri
 ta

nı
m

a 
ve

 ö
dü

ll
en

di
rm

e 
 

,7
73

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

37
.E

tk
in

li
kl

er
  

 
,6

95
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
39

.S
po

ns
or

lu
k 

 
,6

73
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
II

. �
L
��

K
�S

E
L

 P
A

Z
A

R
L

A
M

A
 v

e 
S

O
S

Y
A

L
 S

O
R

U
M

L
U

L
U

K
 

P
A

Z
A

R
L

A
M

A
S

I 
 

,7
24

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

50
.Y

as
al

 
 

 
,9

46
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

17
.S

öz
le

ri
 tu

tm
a 

 
 

,9
46

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
16

.G
üv

en
 

 
 

,7
79

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
15

. H
ız

la
 v

e 
ne

za
ke

tl
e 

ce
va

p 
 

 
,6

94
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

19
. M

ü�
te

ri
le

ri
m

iz
in

 f
ik

ir
 v

e 
is

te
kl

er
in

e 
gö

re
 h

iz
m

et
 

 
 

,4
38

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
49

.E
ti

k 
 

 
  

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

II
I.

 �
Ç

S
E

L
 P

A
Z

A
R

L
A

M
A

,  
B

Ü
T

Ü
N

L
E
�
�K

 P
A

Z
A

R
L

A
M

A
 v

e 
S

O
S

Y
A

L
 

S
O

R
U

M
L

U
L

U
K

 P
A

Z
A

R
L

A
M

A
S

I 
,4

99
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

12
. Ç

al
ı�

an
la

rı
 ö

dü
ll

en
di

rm
e 

 
 

 
,7

94
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
11

.P
er

fo
rm

an
s 

öl
çü

tl
er

i v
e 

öd
ül

 s
is

te
m

le
ri

 
 

 
 

,7
76

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

47
.S

os
ya

l p
ro

bl
em

le
re

 d
uy

ar
lı

lı
k 

 
 

 
,6

89
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
28

.E
sn

ek
 h

iz
m

et
le

r 
 

 
 

,6
11

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

29
.R

ek
ab

et
çi

 f
iy

at
 

 
 

 
,5

16
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 



  

 
 

33
0 

 

 
F

ak
tö

r 
G

ru
p

la
rı

 v
e 

Y
ü

k 
D

e�
er

le
ri

 
F

ak
tö

rl
er

 
A

lp
h

a 
I 

II
 

II
I 

IV
 

V
 

V
I 

V
II

 
V

II
I 

IX
 

X
 

X
I 

X
II

 
IV

. S
O

S
Y

A
L

 S
O

R
U

M
L

U
L

U
K

 P
A

Z
A

R
L

A
M

A
S

I 
,7

61
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

44
. M

ü�
te

ri
le

ri
 ç

ev
re

 d
uy

ar
lı

lı
�ı

nd
a 

bi
li

nç
le

nd
ir

m
e 

 
 

 
 

,8
91

 
 

 
 

 
 

 
 

 
43

. Ç
al

ı�
an

la
rı

 ç
ev

re
ye

 d
uy

ar
lı

kl
ar

ı i
çi

n 
e�

it
m

e 
 

 
 

 
,8

43
 

 
 

 
 

 
 

 
 

42
.S

ür
dü

rü
le

bi
li

r 
çe

vr
e 

 
 

 
 

 
,6

23
 

 
 

 
 

 
 

 
 

41
.Ç

ev
re

 d
os

tu
 f

aa
li

ye
tl

er
 

 
 

 
 

,5
43

 
 

 
 

 
 

 
 

 
45

.Y
e�

il
 p

az
ar

la
m

a 
 

 
 

 
,5

34
 

 
 

 
 

 
 

 
 

V
. �

Ç
S

E
L

 P
A

Z
A

R
L

A
M

A
,  
�L
��

K
�S

E
L

 P
A

Z
A

R
L

A
M

A
 v

e 
B

Ü
T

Ü
N

L
E
�
�K

 
P

A
Z

A
R

L
A

M
A

 
,7

73
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

3.
  Ç

al
ı�

an
la

ra
 v

iz
yo

nu
n 

ak
ta

rı
m

ı 
 

 
 

 
 

,8
12

 
 

 
 

 
 

 
 

13
. B

a�
ar

ıl
ı i

ç 
il

i�
ki

le
r 

 
 

 
 

 
,7

29
 

 
 

 
 

 
 

 
25

.H
iz

m
et

le
r 

ta
sa

rı
m

ı 
 

 
 

 
 

,6
63

 
 

 
 

 
 

 
 

1.
 Ç

al
ı�

an
 m

em
nu

ni
ye

ti
 

 
 

 
 

 
,6

38
 

 
 

 
 

 
 

 
4.

  Ç
al

ı�
an

la
rı

n 
vi

zy
on

a 
in

an
cı

 
 

 
 

 
 

,5
32

 
 

 
 

 
 

 
 

V
I.

 . 
�Ç

S
E

L
 P

A
Z

A
R

L
A

M
A

 v
e 
�L
��

K
�S

E
L

 P
A

Z
A

R
L

A
M

A
 

,7
30

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
6.

  M
ü�

te
ri

 y
ön

lü
 ç

al
ı�

an
la

r 
 

 
 

 
 

 
,7

41
 

 
 

 
 

 
 

14
. B

a�
ar

ıl
ı d

ı�
 il

i�
ki

le
r 

 
 

 
 

 
 

,6
96

 
 

 
 

 
 

 
7.

 Ç
al

ı�
an

 e
�i

ti
m

i 
 

 
 

 
 

 
,5

20
 

 
 

 
 

 
 

V
II

.  
�Ç

S
E

L
 P

A
Z

A
R

L
A

M
A

 v
e 
�L
��

K
�S

E
L

 P
A

Z
A

R
L

A
M

A
 

,7
47

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
8.

  Ç
al

ı�
an

la
rı

n 
bi

lg
i v

e 
be

ce
ri

le
ri

ne
 y

at
ır

ım
 

 
 

 
 

 
 

 
,7

53
 

 
 

 
 

 
20

. Y
en

i h
iz

m
et

 
 

 
 

 
 

 
 

,4
90

 
 

 
 

 
 

10
. Ç

al
ı�

an
 p

er
fo

rm
an

sı
nı

n 
öl

çü
m

le
nm

es
i 

 
 

 
 

 
 

 
,4

47
 

 
 

 
 

 
V

II
I.

  B
Ü

T
Ü

N
L

E
�
�K

 P
A

Z
A

R
L

A
M

A
 v

e 
S

O
S

Y
A

L
 S

O
R

U
M

L
U

L
U

K
 

P
A

Z
A

R
L

A
M

A
S

I 
,5

83
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

27
.H

iz
m

et
 ç

e�
it

li
li
�i

 
 

 
 

 
 

 
 

 
,8

02
 

 
 

 
 

26
.H

iz
m

et
 s

un
um

u 
 

 
 

 
 

 
 

 
,7

38
 

 
 

 
 

48
.A

hl
ak

i k
ur

al
la

r 
 

 
 

 
 

 
 

 
,4

58
 

 
 

 
 

IX
. B

Ü
T

Ü
N

L
E
�
�K

 P
A

Z
A

R
L

A
M

A
 

,7
52

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
32

.T
al

ep
 v

e 
ka

yn
ak

 y
ön

et
im

i 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

,8
59

 
 

 
 

31
.P

az
ar

la
m

a 
ka

rm
as

ı 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

,7
52

 
 

 
 

T
ab

lo
 3

.2
1.

 (
D

ev
am

) 



  

 
 

33
1 

 

T
ab

lo
 3

.2
1.

 (
D

ev
am

) 

 

 
F

ak
tö

r 
G

ru
p

la
rı

 v
e 

Y
ü

k 
D

e�
er

le
ri

 
F

ak
tö

rl
er

 
A

lp
h

a 
I 

II
 

II
I 

IV
 

V
 

V
I 

V
II

 
V

II
I 

IX
 

X
 

X
I 

X
II

 
X

.  
�Ç

S
E

L
 P

A
Z

A
R

L
A

M
A

,  
�L
��

K
�S

E
L

 P
A

Z
A

R
L

A
M

A
 v

e 
B

Ü
T

Ü
N

L
E
�
�K

 
P

A
Z

A
R

L
A

M
A

 
,5

97
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

36
.A
�ı

zd
an

 a
�z

a 
re

kl
am

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
,7

74
 

 
 

9.
  Ç

al
ı�

an
la

ra
 g

ör
ev

le
ri

ni
n 

an
la

tı
m

ı 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
,5

85
 

 
 

18
.D

uy
gu

sa
l b

a�
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

  
 

 
X

I.
  �

L
��

K
�S

E
L

 P
A

Z
A

R
L

A
M

A
,  

B
Ü

T
Ü

N
L

E
�
�K

 P
A

Z
A

R
L

A
M

A
 v

e 
S

O
S

Y
A

L
 

S
O

R
U

M
L

U
L

U
K

 P
A

Z
A

R
L

A
M

A
S

I 
-,

10
9 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

30
. F

iy
at

 s
eç

en
e�

i 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

,7
89

 
 

24
.E

m
pa

ti
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
,4

72
 

 
46

.T
op

lu
m

un
 r

ef
ah

ı 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

-,
46

3 
 

X
II

. �
Ç

S
E

L
 P

A
Z

A
R

L
A

M
A

 
,6

28
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

2.
 Ç

al
ı�

an
 k

al
ıc

ıl
ı�

ı 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
,8

86
 

5.
  Y

ön
et

ic
i v

e 
ça

lı
�a

n 
il

et
i�

im
i 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

,5
23

 



 
 

 
 

332 

3.3.5.4.4.3. Yat Limanları ve Yat ��letmelerinin Holistik Pazarlama 

Yakla�ımına �li�kin Faktör Analizi 

 

Yat limanları ve yat i�letmelerinin holistik pazarlama de�i�kenlerine ili�kin 

yanıtlarının tamamı do�rultusunda faktör analizi uygulanmı�tır. Bu amaçla KMO 

ölçümü ve uygun faktör gruplarının belirlenmesinde �u a�amalar yer almı�tır;  

1. A�amada faktör analizi uygulanaca�ı örneklemin yeterlili�inin 

ölçülmesinde kullanılan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ölçümüne ba�vurulmu�tur. 

Nitekim bu de�er 1’e ne kadar yakın ise eldeki veri grubuna Faktör analizinin 

yapılmasının uygun oldu�u söylenir. KMO de�eri 0,50’den küçükse ilgili veri 

grubuna Faktör Analizi yapılamaz  (Ese, 2006; 158). 

 

Tablo 3.22.’de yat limanları ve yat i�letmelerinden elde edilen tüm verilerin 

KMO de�eri 0,655 oldu�u için faktör analizi yapılması uygun bulunmu�tur.  

 

Tablo 3.22. Yat Limanları ve Yat ��letmeleri Yanıtlarının KMO Testi-1 

 
 KMO and Bartlett's Test 
 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. ,675 

Approx. Chi-Square 4383,673 
df 1225 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Sig. ,000 

 
 

2. A�amada Anti-image korelasyonunda 0.50 altında de�ere sahip olan 

de�i�kenler çıkartılmı�tır. Bu durumda (2-17-26-28-48) de�i�kenleri yeni analiz için 

elenmi�tir. �lgili de�i�kenler �unlardır; 

2. Çalı�anların kalıcılı�ını sa�lamaya önem veririz. 

17.Beraber çalı�tı�ımız di�er i�letme/ortaklara verilen sözleri tutarız. 
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26.Hizmetlerimizin kalitesi hizmetler sunulurken olu�ur. 

28.Standart hizmetlerimizi mü�terilerimizin iste�ine göre 

de�i�tirebilmekteyiz. 

48.Kâr elde ederken ahlaki kuralları da de�erlendiririz. 

 

3. A�amada yukarıda bahsedilen ifadeler çıkartıldıktan sonra KMO testi 

tekrarlanmı� böylece KMO= 0,754’e yükselmi�tir (Bkz. Tablo 3.23.). Analizde elde 

edilen korelasyon matrisin birim matris olup olmadı�ını test etmek için Barlett Testi 

kullanılır (Ese, 2006; 158). Bu veri grubu için Barlett Testi sonucuna göre (<0,05) 

faktör analizi uygulanabilir.  

 
Tablo 3.23. Yat Limanları ve Yat ��letmeleri Yanıtlarının KMO Testi-2 

 KMO and Bartlett's Test 
 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. ,754 

Approx. Chi-Square 3728,156 
df 990 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Sig. ,000 

 
 

4. A�amada (rotated compenent matrix) döndürülmü� faktör yüklerine göre 

0.40 de�erinin altında olan 29. De�i�ken (Hizmetlerimizin maliyetlerini dü�ürerek, 

mü�terilerimize daha iyi fiyat de�eri sunabilmekteyiz) çıkartılmı�tır. Böylece 

KMO=0,763’e yükselmi�tir (Bkz. Tablo 3.24.)  

 

Tablo 3.24. Yat Limanları ve Yat ��letmeleri Yanıtlarının KMO Testi-3 

 KMO and Bartlett's Test 
 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. ,763 

Approx. Chi-Square 3657,841 
df 946 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Sig. ,000 
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Yukarıda bahsedilen dört a�amanın sonrasında faktör analizi yapılarak Tablo 

3.25.’de yer alan 10 faktör grubu elde edilmi�tir. �lgili faktör grupları verilerdeki 

toplam sapmanın % 73,46’sını açıklamaktadır. Sonuçta nicel ara�tırmaya 50 

de�i�kenle ba�lanmı� sonrasında bazı de�i�kenlerin (2. Çalı�anların kalıcılı�ını 

sa�lamaya önem veririz, 17.Beraber çalı�tı�ımız di�er i�letme/ortaklara verilen 

sözleri tutarız, 26. Hizmetlerimizin kalitesi hizmetler sunulurken olu�ur, 28. 

Standart hizmetlerimizi mü�terilerimizin iste�ine göre de�i�tirebilmekteyiz, 29. 

Hizmetlerimizin maliyetlerini dü�ürerek, mü�terilerimize daha rekabetçi bir fiyat 

sunabilmekteyiz, 48. Kâr elde ederken ahlaki kuralları da de�erlendiririz.) yukarıda 

açıklanan sebeplerle çalı�madan çıkartılmasıyla 44 de�i�kenin yer aldı�ı toplam 10 

faktör grubu elde edilmi�tir.   

 

Faktörlere atanan bazı de�i�kenlerde içerik itibariyle farklılıklar 

gözlenmektedir. Bu yüzden, faktörlerle ilgili isimlendirmeler yapılırken bu 

farklılıklar göz önüne alınmaya çalı�ılmı�tır. Ortaya çıkan faktörler ve bu faktörleri 

olu�turan de�i�kenler Tablo 3.25.’de yer almaktadır.  

 
 

Yat limanları ve yat i�letmelerinin de�erlendirmeleri do�rultusunda, holistik 

pazarlama yakla�ımına ait ifadelerin olu�turdu�u 10 faktör grubu toplam sapmaların 

% 73,45’ini açıklamaktadır.  Buna göre içsel, ili�kisel, bütünle�ik pazarlama ve 

sosyal sorumluluk pazarlaması de�i�kenlerinin benzer ya da farklı olarak 

gruplandırıldı�ı toplam 10 faktör grubu �öyledir (Bkz. Tablo 3.25.): �lgili faktör 

grupları a�a�ıdaki gibidir:  

(1) bütünle�ik pazarlama ve ili�kisel pazarlama,  

(2) içsel pazarlama ve ili�kisel pazarlama,  

(3) sosyal sorumluluk pazarlaması,  

(4) ili�kisel pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlaması,  

(5) içsel pazarlama, ili�kisel pazarlama, bütünle�ik pazarlama ve sosyal 

sorumluluk pazarlaması,  
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(6) içsel pazarlama, ili�kisel pazarlama ve bütünle�ik pazarlama, 

(7) bütünle�ik pazarlama,  

(8) ili�kisel pazarlama ve içsel pazarlama,  

(9) sosyal sorumluluk pazarlaması,  

(10) bütünle�ik pazarlama.  

 

Tablo 3.25.’de görülece�i üzere her bir faktör grubu için güvenilirlik analizi 

yapılmı� ve sonuçlarına tabloda yer verilmi�tir. �lgili faktör grupları içerisinde 

güvenilirli�i yüksek çıkan gruplar; (1) bütünle�ik pazarlama ve ili�kisel pazarlama 

0,951, (2) içsel pazarlama ve ili�kisel pazarlama, 0,847, (3) sosyal sorumluluk 

pazarlaması, 0,805, (8) ili�kisel pazarlama ve içsel pazarlama, 0,774, (10) bütünle�ik 

pazarlama, 0,742, (9) sosyal sorumluluk pazarlaması, 0,714, (4) ili�kisel pazarlama 

ve sosyal sorumluluk pazarlaması, 0,711 olarak tespit edilmi�tir.  

 

Faktör grupları sırasına göre en yüksek faktör yükü de�erine sahip 

de�i�kenler; “tanıtımda internetin bir araç olarak kullanılması” 0,927, “i�lerin yasal 

ilkelere uygun yürütülmesi” 0,946, “”mükemmel hizmet veren çalı�anların 

çabalarından dolayı ödüllendirilmesi” 0,794, “mü�terileri çevre duyarlılı�ı 

konusunda bilinçlendirme” 0,891, “çalı�anlara vizyonun en iyi �ekilde aktarılması” 

0,812, “çalı�anların mü�teri yönlü olmaları için yeti�tirilmesi” 0,741, “çalı�anların 

bilgi ve becerilerini geli�tirmeyi maliyetten çok yatırım olarak de�erlendirme” 

0,753, “mü�terilerin her türlü ihtiyacına cevap verebilen çe�itte hizmet sunma” 

0,802, “hizmetlerin talep ve kaynak yönetimiyle olu�turulması” 0,859, “ilk kez 

tercih eden mü�terilerin seçimlerinde di�er mü�terilerden aldıkları önerilerin rol 

oynaması” 0,774, “farklı mü�teri profillerine göre fiyat seçene�i sunma” 0,789, 

“çalı�anların kalıcılı�ını sa�lamaya önem verme” 0,886 olarak tespit edilmi�tir.
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 Tablo 3.25.  Yat Limanları ve Yat ��letmeleri için Holistik Pazarlama 
De�i�kenleri Faktör Analizi 

 
 
 
 
 
 
 

 Faktör Grupları ve Yük De�erleri Faktörler 
Alpha I II III IV V VI VII VIII IX X 

HOL�ST�K PAZARLAMA  ,918           
I. BÜTÜNLE��K 
PAZARLAMA ve 
�L��K�SEL PAZARLAMA 

,951 
          

34.�nternetle tanıtım  ,927          
23. Veri tabanı yönetimi  ,882          
22.Ön-büro bilgi sistemleri  ,871          
40.Sektörel fuarlara   ,870          
35.Hizmet tasarımı  ,841          
33.Marka olma   ,834          
38.Reklam   ,800          
37.Etkinlikler   ,736          
21.Tanıma ve ödüllendirme 
sistemleri  

 
,735          

39.Sponsorluk  ,714          
II. �ÇSEL PAZARLAMA ve  
�L��K�SEL PAZARLAMA 

,847 
          

8. Çalı�anların bilgi ve 
becerilerine yatırım  

 
 ,754         

10. Çalı�an performansının 
ölçümlenmesi 

 
 ,701         

7. Çalı�an e�itirimi   ,678         
3. Çalı�anlara vizyonun 
aktarımı 

 
 ,646         

4.  Çalı�anların vizyona inancı   ,645         
20. Yeni hizmet   ,480         
6.  Mü�teri yönlü çalı�anlar   ,463         
III. SOSYAL 
SORUMLULUK 
PAZARLAMASI 

,805 
          

42.Sürdürülebilir çevre    ,787        
41.Çevre dostu faaliyetler    ,767        
43. Çalı�anları çevreye 
duyarlıkları için e�itme 

 
  ,704        

44. Mü�terileri çevre 
duyarlılı�ında bilinçlendirme 

 
  ,677        

IV. �L��K�SEL 
PAZARLAMA ve SOSYAL 
SORUMLULUK PAZARLA. 

,711 
          

50.Yasal ilkeler     ,848       
15.Mü�terilere hızla ve 
nezaketle cevap 

 
   ,749       

16. Güven     ,626       
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Tablo 3.25  (Devam) 

 
 
 
 
 

 Faktör Grupları ve Yük De�erleri Faktörler 
Alpha I II III IV V VI VII VIII IX X 

V. �ÇSEL PAZARLAMA, 
�L��K�SEL PAZARLAMA,  
BÜTÜNLE��K 
PAZARLAMA ve SOSYAL 
SORUMLULUK 
PAZARLAMASI 

,676 

          

49. Etik       ,693      
36. A�ızdan a�za reklam      ,604      
14. Ba�arılı dı� ili�kiler      ,598      
9.  Çalı�anlara görevlerinin 
anlatımı 

 
    ,451      

5.  Yönetici ve çalı�an ileti�imi      ,444      
45. Ye�il pazarlama      ,426      
VI. �ÇSEL PAZARLAMA, 
�L��K�SEL PAZARLAMA 
ve BÜTÜNLE��K 
PAZARLAMA 

,647 

          

25. Hizmetler tasarımı       ,720     
1.  Çalı�anlarımızın 
memnuniyeti 

 
     ,713     

13. Ba�arılı iç ili�kiler       ,463     
VII. BÜTÜNLE��K 
PAZARLAMA 

,427 
          

27. Hizmet çe�itlili�i        ,672    
30. Fiyat seçene�i        ,654    
VIII.  �L��K�SEL 
PAZARLAMA ve �ÇSEL 
PAZARLAMA 

,774 
          

18. Duygusal ba� kurma         ,736   
12. Çalı�an ödüllendirme         ,554   
11. Performans ölçütlerimiz ve 
ödül sistemleri 

 
       ,473   

24. Empati         ,459   
19. Mü�terilerimizin fikir ve 
isteklerine göre hizmet 

 
       ,435   

IX.  SOSYAL 
SORUMLULUK 
PAZARLAMASI 

,714 
          

47. Sosyal problemlere 
duyarlılık 

 
        ,784  

46. Toplumun refahı          ,640  
X.  BÜTÜNLE��K 
PAZARLAMA 

,742 
          

32. Talep ve kaynak yönetimi           ,778 
31. Pazarlama karması           ,754 
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3.3.5.4.5.  Yat Turizmi ��letmelerinin Holistik Pazarlama Yakla�ımlarına 

�li�kin Algılamalarının Kar�ıla�tırmalı Analizi 

 

Holistik pazarlama uygulamalarının yat turizmi i�letmeleri olan yat limanları 

ve yat i�letmelerince de�erlendirilmesine ili�kin de�i�kenler ile önce yat limanları 

ve yat i�letmeleri profil bilgilerine göre ve sonrasında yat limanları ve yat i�letmeleri 

arasında kar�ıla�tırmalı analizler yapmak amaçlanmı�tır. Bu do�rultuda t testi 

yöntemi kullanılmı�tır. T testi iki örnek ortalaması arasındaki farklılı�ın önemini 

test eder. T testi aralıklı ölçe�in kullanıldı�ı durumlarda ortalamalar arasındaki 

farklılı�ı inceler (Gegez, 2007; 366).   

 

Ba�ımsız gruplar t testinin test istatisti�i gruplar arası varyansın e�it olup 

olmamasına göre farklılık gösterece�inden t testi yapılmadan önce grupların 

varyanslarının e�itli�i test edilmelidir. Grupların varyanslarının e�itli�i Levene testi 

ile yapılır. Homojenlik testi olarak bilinen Levene testinin kabul edilmesi 

durumunda hesaplanan t istatisti�i de�eri ile reddedilmesi durumundaki t istatisti�i 

de�eri farklılık gösterir (Sipahi v.d., 2008; 118).  Bu sebeple çalı�ma için yapılan 

analizlerde t testi çerçevesinde ilk a�amada Levene testi uygulanmı�tır.  

 

Yukarıda açıklanan yöntemler kullanılarak a�a�ıda yer alan hipotezler 

sırasıyla analiz edilmi�tir.  

 

 

3.3.5.4.5.1. Yat Limanlarının Holistik Pazarlama Yakla�ımlarına �li�kin 

Algılamalarının Kapasitelerine Göre Kar�ıla�tırmalı Analizi 

 

Türkiye’de faaliyet gösteren farklı kapasitelerdeki yat limanlarının holistik 

pazarlama yakla�ımlarına ili�kin farklılıkların ölçülmesinin amaçlandı�ı bu bölümde 

t testi yöntemi kullanılarak elde edilen bulgulara yer verilmi�tir. Söz konusu yat 

limanı örneklem sayısının 31 adet olması t-testi’nde kar�ıla�tırmalı analize tabi 
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tutulacak olan her bir örneklemin en az 31 adetten olu�ması �eklindeki kuralı 

açısından kısıt olu�turmaktadır (Gegez, 2007). Fakat holistik pazarlama yakla�ımları 

algılamaları konusunda büyük ve küçük yat limanlarının de�erlendirilmeleri 

açısından  ve ara�tırmanın sonuçlarına katkı sa�layaca�ı dü�ünülerek t-testi yöntemi 

kullanılmı�tır.  

 

“Holistik pazarlama yakla�ımına ait de�i�kenlerin algılanması yat 

limanlarının sahip oldu�u kapasite büyüklü�üne göre anlamlı bir farklılık 

göstermekte midir?” sorusuna yanıt bulabilmek amacıyla a�a�ıdaki hipotez 

geli�tirilmi�tir.  

 

H1: Yat limanlarının göre holistik pazarlama yakla�ımlarına ili�kin 

algılamaları kapasitelerine farklılık gösterir.  

 

�ekil 3.6. Küçük ve Büyük Kapasiteli Yat Limanlarının Holistik Pazarlama 

Yakla�ımları  

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Yazar 

 

H1 hipotezinin (�ekil 3.6.) test edilebilmesi amacıyla çalı�maya katılan yat 

limanları küçük ve büyük kapasiteli olarak iki gruba ayrılmı�tır. Söz konusu küçük 

kapasiteli yat limanları “300 adet ve altında yat ba�lama kapasitesine sahip olanlar” 
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(15 adet) ve büyük kapasiteli yat limanları ise “301 adet ve üzerinde yat ba�lama 

kapasitesine sahip olanlar” (16 adet) �eklinde kabul edilmi�tir. Bu gruplar iki 

ili�kisiz örneklem grubu �eklinde ele alınarak holistik pazarlama yakla�ımlarına ait 

de�i�kenler üzerindeki de�erlendirmelerinin ortalamaları arasındaki farkın anlamlı 

olup olmadı�ının analizi için veriler üzerinde t-testi yapılmı�tır. 

 

Ana hipotezi desteklemek amacıyla, a�a�ıdaki alt-hipotezler 

olu�turulmu�tur:  

H11: Yat limanlarının içsel pazarlama uygulamalarına ili�kin algılamaları 

kapasitelerine göre farklılık gösterir.  

 

H12: Yat limanlarının ili�kisel pazarlama uygulamalarına ili�kin 

algılamaları kapasitelerine göre farklılık gösterir.  

 

H13: Yat limanlarının bütünle�ik pazarlama uygulamalarına ili�kin 

algılamaları kapasitelerine göre farklılık gösterir.  

 

H14: Yat limanlarının sosyal sorumluluk pazarlaması uygulamalarına 

ili�kin algılamaları kapasitelerine göre farklılık gösterir.  

 

H1 ana hipotezi ve alt hipotezlerine göre (H11, H12, H13, H14) elde edilen 

sonuçlar a�a�ıdaki ba�lıklar altında sunulmu�tur.  

 

 

3.3.5.4.4.1.1. Yat Limanlarının �çsel Pazarlama Uygulamalarına �li�kin 

Algılamalarının Kapasitelerine Göre Kar�ıla�tırmalı Analizi 

 

“�çsel pazarlama uygulamalarına ait de�i�kenlerin algılanması yat 

limanlarının sahip oldu�u kapasite büyüklü�üne göre anlamlı bir farklılık 

göstermekte midir?” sorusuna yanıt bulabilmek amacıyla a�a�ıdaki hipotez 

geli�tirilmi�tir.  
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H11: Yat limanlarının içsel pazarlama uygulamalarına ili�kin algılamaları 

kapasitelerine göre farklılık gösterir.  

 

Tablo 3.26.’dan görülece�i üzere, (H11-2)  “çalı�anların kalıcılı�ını sa�lamaya 

önem verme”, (H11-4) “çalı�anların vizyona inanması”, (H11-7) “çalı�anların daha iyi 

performans sergilemeleri için e�itilmesi”, (H11-8) “çalı�anların bilgi ve becerilerini 

geli�tirmeyi bir maliyetten çok yatırım olarak de�erlendirme”, (H11-9) “çalı�anlara 

görevlerini nasıl yapacaklarının yanında neden yapacaklarının da ö�retilmesi”, (H11-

10) “çalı�an performanslarının, i�letme vizyonuna en iyi katkıyı sa�layacak  �ekilde 

ölçümlenmesi” de�i�kenleri, büyük ve küçük kapasiteli yat limanları tarafından 

farklı de�erlendirilmektedir.  
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Tablo 3.26. Küçük ve Büyük Kapasiteli Yat Limanlarının �çsel Pazarlama 

Uygulamalarına �li�kin Algılamalarının Kar�ıla�tırmalı Analizi: Hipotez 

Testleri ve Sonuçları (t-testi) 

 

Hipotezler Ort.*  Sonuç  

H11-1: Küçük ve büyük yat limanları “hizmet kalitesinin 
çalı�anların memnuniyetiyle do�rudan ilgili olması” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H11-2: Küçük ve büyük yat limanları “çalı�anların kalıcılı�ını 
sa�lamaya önem verme” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H11-3: Küçük ve büyük yat limanları “çalı�anlara vizyonun en 
iyi �ekilde aktarılması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 5,00 
2: 4,56 

Desteklendi 
t= 2,782 

(p<0.05) 

H11-4: Küçük ve büyük yat limanları “çalı�anların vizyona 
inanması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 4,93 
2: 4,44 

Desteklendi 
t= 2,560 

(p<0.05) 

H11-5: Küçük ve büyük yat limanları “yöneticiler ve çalı�anlar 
arasındaki ileti�imin ba�arılı olması” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H11-6: Küçük ve büyük yat limanları “çalı�anların mü�teri 
yönlü olmaları için yeti�tirilmesi” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H11-7: Küçük ve büyük yat limanları “çalı�anların daha iyi 
performans sergilemeleri için e�itilmesi” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

1: 5,00 
2: 4,63 

Desteklendi 
t= 2,423 

(p<0.05) 

H11-8: Küçük ve büyük yat limanları “çalı�anların bilgi ve 
becerilerini geli�tirmeyi bir maliyetten çok yatırım olarak 
de�erlendirme” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 4,93 
2: 4,44 

Desteklendi 
t= 2,560 

(p<0.05) 

H11-9: Küçük ve büyük yat limanları “çalı�anlara görevlerini 
nasıl yapacaklarının yanında neden yapacaklarının da 
ö�retilmesi” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 5,00 
2: 4,56 

Desteklendi 
t= 2,782 

(p<0.05) 

H11-10: Küçük ve büyük yat limanları “çalı�an 
performanslarının, i�letme vizyonuna en iyi katkıyı sa�layacak 
�ekilde ölçümlenmesi” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 4,80 
2: 4,31 

Desteklendi 
t= 2,367 

(p<0.05) 

H11-11: Küçük ve büyük yat limanları “performans ölçütleri  ve 
ödül sistemlerinin çalı�anları beraber çalı�maya te�vik etmesi” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H11-12: Küçük ve büyük yat limanları “mükemmel hizmet 
veren çalı�anların,  çabalarından dolayı ödüllendirilmesi” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

1: küçük kapasiteli yat limanları, 2: büyük kapasiteli yat limanları; 
*Ortalama, 5’li Likert ölçe�i- 1:Kesinlikle Katılmıyorum, 5:Kesinlikle Katılıyorum. 
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3.3.5.4.4.1.2. Yat Limanlarının �li�kisel Pazarlama Uygulamalarına �li�kin 

Algılamalarının Kapasitelerine Göre Kar�ıla�tırmalı Analizi 

 

“�li�kisel pazarlama uygulamalarına ait de�i�kenlerin algılanması yat 

limanlarının sahip oldu�u kapasite büyüklü�üne göre anlamlı bir farklılık 

göstermekte midir?” sorusuna yanıt bulabilmek amacıyla a�a�ıdaki hipotez 

geli�tirilmi�tir.  

 

H12: Yat limanlarının ili�kisel pazarlama uygulamalarına ili�kin 

algılamaları kapasitelerine göre farklılık gösterir.  

 

 
Tablo 3.27. Küçük ve Büyük Kapasiteli Yat Limanlarının �li�kisel Pazarlama 
Uygulamalarına �li�kin Algılamalarının Kar�ıla�tırmalı Analizi: Hipotez 
Testleri ve Sonuçları (t-testi) 

 

Hipotezler Sonuç  

H12-1: Küçük ve büyük yat limanları “iç ili�kilerdeki ba�arının kaliteyi 
sa�laması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

H12-2: Küçük ve büyük yat limanları “dı� ili�kilerdeki ba�arının kaliteyi 
sa�ması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

H12-3: Küçük ve büyük yat limanları “mü�terilerin ihtiyaç ve isteklerine 
hızla ve nezaketle cevap verme” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 

H12-4: Küçük ve büyük yat limanları “mü�teriler ve di�er ortaklarla 
(tedarikçiler gibi) ili�kilerde güvenin önemli olması” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

Desteklenmedi 

H12-5: Küçük ve büyük yat limanları “beraber çalı�ılan di�er 
i�letme/ortaklara verilen sözlerin tutulması” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

H11-6: Küçük ve büyük yat limanları “mü�terilerle duygusal ba� 
kurmaya önem verilmesi” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 

H12-7: Küçük ve büyük yat limanları “yeni hizmet ve/veya süreç 
geli�tirirken mü�terilerin fikir ve isteklerinden yola çıkılması” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 

H12-8: Küçük ve büyük yat limanları “mü�terilerin gelecek 
beklentilerinin önceden görülerek yeni hizmetlerin geli�tirilmesi” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 

H12-9: Küçük ve büyük yat limanları “mü�terileri tanıma ve 
ödüllendirme sistemlerini kullanma” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
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Tablo 3.27  (Devam) 

H12-10: Küçük ve büyük yat limanları “ön-büro bilgi sistemlerine sahip 
olma” de�i�kenini farklı de�erlendirir.  
 

Desteklenmedi 

H12-11: Küçük ve büyük yat limanları “etkili veri tabanı yönetimine 
sahip olma” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 

H12-12: Küçük ve büyük yat limanları “mü�terilerle empati kurarak 
ili�kileri güçlendirme” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 

 

 

Tablo 3.27.’den görülece�i üzere büyük ve küçük kapasiteli yat limanları 

tarafından farklı de�erlendirilen ili�kisel pazarlama de�i�keni bulunmamaktadır.  

 

 

3.3.5.4.4.1.3. Yat Limanlarının Bütünle�ik Pazarlama Uygulamalarına �li�kin 

Algılamalarının Kapasitelerine Göre Kar�ıla�tırmalı Analizi 

 

“Bütünle�ik pazarlama uygulamalarına ait de�i�kenlerin algılanması yat 

limanlarının sahip oldu�u kapasite büyüklü�üne göre anlamlı bir farklılık 

göstermekte midir?” sorusuna yanıt bulabilmek amacıyla a�a�ıdaki hipotez 

geli�tirilmi�tir.  

 

H13: Yat limanlarının kapasitelerine göre bütünle�ik pazarlama 

uygulamalarına ili�kin algılamaları farklılık gösterir.  

 

Tablo 3.28.’den görülece�i üzere, (H13-9) “marka olma çabası”, (H13-13)  

“tanıtım için etkinlikler (konser, liman gezisi vb.) düzenlenmesi” de�i�kenleri, 

büyük ve küçük kapasiteli yat limanları tarafından farklı de�erlendirilmektedir.  
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Tablo 3.28. Küçük ve Büyük Kapasiteli Yat Limanlarının Bütünle�ik 

Pazarlama Uygulamalarına �li�kin Algılamalarının Kar�ıla�tırmalı Analizi: 

Hipotez Testleri ve Sonuçları (t-testi) 

 
Hipotezler Ort.*  Sonuç  

H13-1: Küçük ve büyük yat limanları “hizmetlerin kalitesinin 
hizmetler tasarlanırken olu�ması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H13-2: Küçük ve büyük yat limanları “hizmetlerin kalitesinin 
hizmetler sunulurken olu�ması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H13-3: Küçük ve büyük yat limanları “mü�terilerin her türlü 
ihtiyacına cevap verebilen çe�itte hizmet sunulması” de�i�kenini 
farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H13-4: Küçük ve büyük yat limanları “standart hizmetlerin 
mü�terilerin iste�ine göre de�i�tirebilmesi” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H13-5: Küçük ve büyük yat limanları “hizmetlerin maliyetlerini 
dü�ürerek, mü�terilere daha rekabetçi bir fiyat sunabilmesi” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H13-6: Küçük ve büyük yat limanları “farklı mü�teri profillerine 
göre fiyat seçene�inin olması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H13-7: Küçük ve büyük yat limanları “hizmetlerin sunumuna, 
fiyatlandırılmasına ve tanıtımına bir bütün olarak bakılması” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H13-8: Küçük ve büyük yat limanları “hizmetlerin talep ve 
kaynak yönetimiyle olu�turulması” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H13-9: Küçük ve büyük yat limanları “marka olma çabası” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 4,47 
2: 5,00 

Desteklendi 
t= -2,256 

(p<0.05) 

H13-10: Küçük ve büyük yat limanları “tanıtımda internetin bir 
araç olarak kullanılması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H13-11: Küçük ve büyük yat limanları “temel ileti�im kanalının e-
hizmet olması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H13-12: Küçük ve büyük yat limanları “ilk kez tercih eden 
mü�terilerin seçimlerinde di�er mü�terilerden aldıkları önerilerin 
rol oynaması”  de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H13-13: Küçük ve büyük yat limanları “tanıtım için etkinlikler 
(konser, liman gezisi vb.) düzenlenmesi” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

1: 3,13 
2: 4,38 

Desteklendi 
t= -2,645 

(p<0.05) 

H13-14: Küçük ve büyük yat limanları “tanıtım için reklamın 
önemli olması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H13-15: Küçük ve büyük yat limanları “sponsorlukla imajın 
geli�tirilmesi”  de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H13-16: Küçük ve büyük yat limanları “sektörel fuarlara katılma” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

 1: küçük kapasiteli yat limanları, 2: büyük kapasiteli yat limanları; 
*Ortalama, 5’li Likert ölçe�i- 1:Kesinlikle Katılmıyorum, 5:Kesinlikle Katılıyorum. 
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3.3.5.4.4.1.4. Yat Limanlarının Sosyal Sorumluluk Pazarlaması 

Uygulamalarına �li�kin Algılamalarının Kapasitelerine Göre Kar�ıla�tırmalı 

Analizi 

 

“Sosyal sorumluluk pazarlaması uygulamalarına ait de�i�kenlerin 

algılanması yat limanlarının sahip oldu�u kapasite büyüklü�üne göre anlamlı bir 

farklılık göstermekte midir?” sorusuna yanıt bulabilmek amacıyla a�a�ıdaki hipotez 

geli�tirilmi�tir.  

 

H14: Yat limanlarının sosyal sorumluluk pazarlaması uygulamalarına 

ili�kin algılamaları kapasitelerine göre farklılık gösterir.  

 

Tablo 3.29. Küçük ve Büyük Kapasiteli Yat Limanlarının Sosyal Sorumluluk 

Pazarlaması Uygulamalarına �li�kin Algılamalarının Kar�ıla�tırmalı Analizi: 

Hipotez Testleri ve Sonuçları (t-testi) 

 

Hipotezler Sonuç  

H14-1: Küçük ve büyük yat limanları “tüm faaliyetlerin çevre dostu olması” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

H14-2: Küçük ve büyük yat limanları “sürdürülebilir çevre için çalı�ma” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

H14-3: Küçük ve büyük yat limanları “çalı�anların çevreye duyarlı olmaları 
konusunda e�itilmesi” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

H14-4: Küçük ve büyük yat limanları “mü�terileri çevre duyarlılı�ı konusunda 
bilinçlendirme” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

H14-5: Küçük ve büyük yat limanları “çevreye ili�kin duyarlılık ve de�erlerin 
tanıtımda kullanılması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

H14-6: Küçük ve büyük yat limanları “toplumun refahıyla ilgili gönüllü 
faaliyetleri destekleme” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 

H14-7: Küçük ve büyük yat limanları “sosyal problemlere kar�ı duyarlı bir 
politikaya sahip olma” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

H14-8: Küçük ve büyük yat limanları “kâr elde ederken ahlaki kuralları da 
de�erlendirme” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

H14-9: Küçük ve büyük yat limanları “tüm i�letme kararlarının etiksel açıdan 
kontrol edilmesi” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

H14-10: Küçük ve büyük yat limanları “i�lerin yasal ilkelere uygun olarak 
yürütülmesi” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

1: küçük kapasiteli yat limanları, 2: büyük kapasiteli yat limanları; 
*Ortalama, 5’li Likert ölçe�i- 1:Kesinlikle Katılmıyorum, 5:Kesinlikle Katılıyorum. 
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Tablo 3.29.’dan görülece�i üzere  büyük ve küçük kapasiteli yat limanları 

tarafından farklı de�erlendirilen sosyal sorumluluk pazarlaması de�i�keni 

bulunmamaktadır.  

 

 

3.3.5.4.4.2. Yat ��letmelerinin Holistik Pazarlama Yakla�ımlarına �li�kin 

Algılamalarının Kapasitelerine Göre Kar�ıla�tırmalı Analizi 

 

Türkiye’de faaliyet gösteren yat i�letmelerinin sahip oldukları veya 

kiraladıkları yat/tekne sayısı i�lettikleri kapasite miktarının belirleyicisidir. Bu 

do�rultuda, “Holistik pazarlama yakla�ımlarına ait de�i�kenlerin algılanması yat 

i�letmelerinin sahip oldu�u yat/tekne kapasitesinin büyüklü�üne göre anlamlı bir 

farklılık göstermekte midir?” sorusuna yanıt bulabilmek amacıyla a�a�ıdaki hipotez 

geli�tirilmi�tir.  

 

H2: Yat i�letmelerinin holistik pazarlama yakla�ımlarına ili�kin algılamaları 

i�lettikleri yat/tekne sayılarına (kapasitelerine) göre farklılık gösterir.  

 

�ekil 3.7. Küçük ve Büyük Kapasiteli Yat ��letmelerinin Holistik Pazarlama 

Yakla�ımlarına �li�kin Algılamaları  
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H2 hipotezinin (Bkz. �ekil 3.7.) test edilebilmesi amacıyla çalı�maya katılan 

yat i�letmeleri küçük ve büyük kapasiteli olarak iki gruba ayrılmı�tır. Söz konusu 

küçük kapasiteli yat i�letmeleri 5 adet ve altında yat/tekne i�letenler ve büyük 

kapasiteli yat i�letmeleri ise 6 adet ve üzerinde yat/tekne i�letenler �eklinde kabul 

edilmi�tir. Bu gruplar iki ili�kisiz örneklem grubu olarak ele alınmı� ve holistik 

pazarlama yakla�ımlarına ait de�i�kenler üzerindeki de�erlendirmelerinin 

ortalamaları arasındaki farkın anlamlı olup olmadı�ının analizi için veriler üzerinde 

t-testi yapılmı�tır. �lgili küçük kapasiteli yat i�letmeleri 48 adet olarak belirlenirken, 

büyük kapasiteli yat i�letmelerinin 24 adet oldu�u tespit edilmi�tir. Burada büyük 

kapasiteli yat i�letmelerinin 24 adet olması ve 31 adetin altında bulunması nedeniyle  

t-testi analizi açısından kısıt olu�turmaktadır.  

 

Ana hipotezi desteklemek amacıyla, a�a�ıdaki alt-hipotezler 

olu�turulmu�tur: 

H21: Yat i�letmelerinin içsel pazarlama uygulamalarına ili�kin algılamaları 

i�lettikleri yat/tekne sayılarına göre farklılık gösterir.  

 

H22: Yat i�letmelerinin ili�kisel pazarlama uygulamalarına ili�kin 

algılamaları i�lettikleri yat/tekne sayılarına göre farklılık gösterir.  

 

H23: Yat i�letmelerinin bütünle�ik pazarlama uygulamalarına ili�kin 

algılamaları i�lettikleri yat/tekne sayılarına göre farklılık gösterir.  

 

H24: Yat i�letmelerinin sosyal sorumluluk pazarlaması uygulamalarına 

ili�kin algılamaları i�lettikleri yat/tekne sayılarına göre farklılık gösterir.  

 

H2 ana hipotezi ve alt hipotezlerine göre (H21, H22, H23, H24) elde edilen 

sonuçlar a�a�ıdaki ba�lıklar altında sunulmu�tur.  
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3.3.5.4.4.2.1. Yat ��letmelerinin �çsel Pazarlama Uygulamalarına �li�kin 

Algılamalarının Kapasitelerine Göre Kar�ıla�tırmalı Analizi 

 

“�çsel pazarlama uygulamalarına ait de�i�kenlerin algılanması yat 

i�letmelerinin sahip oldu�u yat/tekne kapasitesinin büyüklü�üne göre anlamlı bir 

farklılık göstermekte midir?” sorusuna yanıt bulabilmek amacıyla a�a�ıdaki hipotez 

geli�tirilmi�tir.  

 

H21: Yat i�letmelerinin içsel pazarlama uygulamalarına ili�kin algılamaları 

kapasitelerine göre farklılık gösterir.  
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Tablo 3.30. Küçük ve Büyük Kapasiteli Yat ��letmelerinin �çsel Pazarlama 

Uygulamalarına �li�kin Algılamalarının Kar�ıla�tırmalı Analizi: Hipotez 

Testleri ve Sonuçları (t-testi) 

 
Hipotezler Ort.*  Sonuç  

H21-1: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “hizmet kalitesinin 
çalı�anların memnuniyetiyle do�rudan ilgili olması” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H21-2: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “çalı�anların kalıcılı�ını 
sa�lamaya önem verme” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H21-3: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “çalı�anlara vizyonun en 
iyi �ekilde aktarılması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H21-4: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “çalı�anların vizyona 
inanması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H21-5: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “yöneticiler ve çalı�anlar 
arasındaki ileti�imin ba�arılı olması” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H21-6: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “çalı�anların mü�teri 
yönlü olmaları için yeti�tirilmesi” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H21-7: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “çalı�anların daha iyi 
performans sergilemeleri için e�itilmesi” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H21-8: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “çalı�anların bilgi ve 
becerilerini geli�tirmeyi bir maliyetten çok yatırım olarak 
de�erlendirme” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 4,52 
2: 4,79 

Desteklendi 
t= -1,032 

(p<0.05) 

H21-9: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “çalı�anlara görevlerini 
nasıl yapacaklarının yanında neden yapacaklarının da 
ö�retilmesi” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H21-10: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “çalı�an 
performanslarının, i�letme vizyonuna en iyi katkıyı sa�layacak 
�ekilde ölçümlenmesi” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H21-11: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “performans ölçütleri  
ve ödül sistemlerinin çalı�anları beraber çalı�maya te�vik 
etmesi” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 3,60 
2: 4,58 

Desteklendi 
t= -5,084 

(p<0.05) 

H21-12: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “mükemmel hizmet 
veren çalı�anların,  çabalarından dolayı ödüllendirilmesi” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 3,58 
2: 4,63 

Desteklendi 
t= -5,019 

(p<0.05) 

 

 

 

Tablo 3.30.’dan görülece�i üzere, (H21-8) “çalı�anların bilgi ve becerilerini 

geli�tirmeyi bir maliyetten çok yatırım olarak de�erlendirme”, (H21-11) “performans 

ölçütleri ve ödül sistemlerinin çalı�anları beraber çalı�maya te�vik etmesi”, (H21-12) 

1: küçük kapasiteli yat limanları, 2: büyük kapasiteli yat limanları; 
*Ortalama, 5’li Likert ölçe�i- 1:Kesinlikle Katılmıyorum, 5:Kesinlikle Katılıyorum. 
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“mükemmel hizmet veren çalı�anların,  çabalarından dolayı ödüllendirilmesi” büyük 

ve küçük kapasiteli yat i�letmeleri tarafından farklı de�erlendirilmektedir. 

 

 

3.3.5.4.4.2.2. Yat ��letmelerinin �li�kisel Pazarlama Uygulamalarına �li�kin 

Algılamalarının Kapasitelerine Göre Kar�ıla�tırmalı Analizi 

 

“�li�kisel pazarlama uygulamalarına ait de�i�kenlerin algılanması yat 

i�letmelerinin sahip oldu�u yat/tekne kapasitesinin büyüklü�üne göre anlamlı bir 

farklılık göstermekte midir?” sorusuna yanıt bulabilmek amacıyla a�a�ıdaki hipotez 

geli�tirilmi�tir. 

 

H22: Yat i�letmelerinin ili�kisel pazarlama uygulamalarına ili�kin 

algılamaları kapasitelerine göre farklılık gösterir.  
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Tablo 3.31. Küçük ve Büyük Kapasiteli Yat ��letmelerinin �li�kisel Pazarlama 

Uygulamalarına �li�kin Algılamalarının Kar�ıla�tırmalı Analizi: Hipotez 

Testleri ve Sonuçları (t-testi) 

 
Hipotezler Ort.*  Sonuç  

H22-1: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “iç ili�kilerdeki ba�arının 
kaliteyi sa�laması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H22-2: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “dı� ili�kilerdeki ba�arının 
kaliteyi sa�ması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H22-3: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “mü�terilerin ihtiyaç ve 
isteklerine hızla ve nezaketle cevap verme” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H22-4: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “mü�teriler ve di�er 
ortaklarla (tedarikçiler gibi) ili�kilerde güvenin önemli olması” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H22-5: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “beraber çalı�ılan di�er 
i�letme/ortaklara verilen sözlerin tutulması” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H21-6: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “mü�terilerle duygusal ba� 
kurmaya önem verilmesi” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H22-7: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “yeni hizmet ve/veya süreç 
geli�tirirken mü�terilerin fikir ve isteklerinden yola çıkılması” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H22-8: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “mü�terilerin gelecek 
beklentilerinin önceden görülerek yeni hizmetlerin geli�tirilmesi” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 4,29 
2: 4,67 

Desteklendi 
t= -2,065 

(p<0.05) 

H22-9: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “mü�terileri tanıma ve 
ödüllendirme sistemlerini kullanma” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

1: 2,94 
2: 4,04 

Desteklendi 
t= -3,896 

(p<0.05) 

H22-10: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “ön-büro bilgi sistemlerine 
sahip olma” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 3,15 
2: 4,46 

Desteklendi 
t= -5,098 

(p<0.05) 

H22-11: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “etkili veri tabanı 
yönetimine sahip olma” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 2,75 
2: 4,29 

Desteklendi 
t= -5,850 

(p<0.05) 

H22-12: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “mü�terilerle empati 
kurarak ili�kileri güçlendirme” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

1: küçük kapasiteli yat i�letmeleri, 2: büyük kapasiteli yat i�letmeleri; 
*Ortalama, 5’li Likert ölçe�i- 1:Kesinlikle Katılmıyorum, 5:Kesinlikle Katılıyorum. 

 

Tablo 3.31.’den görülece�i üzere, (H22-8) “mü�terilerin gelecek 

beklentilerinin önceden görülerek yeni hizmetlerin geli�tirilmesi”, (H22-9) 

“mü�terileri tanıma ve ödüllendirme sistemlerini kullanma”, (H22-10) “ön-büro bilgi 
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sistemlerine sahip olma” ve (H22-11) “etkili veri tabanı yönetimine sahip olma” 

büyük ve küçük kapasiteli yat i�letmeleri tarafından farklı de�erlendirilmektedir. 

 

  

3.3.5.4.4.2.3. Yat ��letmelerinin Bütünle�ik Pazarlama Uygulamalarına �li�kin 

Algılamalarının Kapasitelerine Göre Kar�ıla�tırmalı Analizi 

 

“Bütünle�ik pazarlama uygulamalarına ait de�i�kenlerin algılanması yat 

i�letmelerinin sahip oldu�u yat/tekne kapasitesinin büyüklü�üne göre anlamlı bir 

farklılık göstermekte midir?” sorusuna yanıt bulabilmek amacıyla a�a�ıdaki hipotez 

geli�tirilmi�tir.  

 

H23: Yat i�letmelerinin bütünle�ik pazarlama uygulamalarına ili�kin 

algılamaları kapasitelerine göre farklılık gösterir.  
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Tablo 3.32. Küçük ve Büyük Kapasiteli Yat ��letmelerinin Bütünle�ik 

Pazarlama Uygulamalarına �li�kin Algılamalarının Kar�ıla�tırmalı Analizi: 

Hipotez Testleri ve Sonuçları (t-testi) 

 
Hipotezler Ort.*  Sonuç  

H23-1: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “hizmetlerin 
kalitesinin hizmetler tasarlanırken olu�ması” de�i�kenini 
farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H23-2: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “hizmetlerin 
kalitesinin hizmetler sunulurken olu�ması” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H23-3: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “mü�terilerin her türlü 
ihtiyacına cevap verebilen çe�itte hizmet sunulması” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H23-4: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “standart hizmetlerin 
mü�terilerin iste�ine göre de�i�tirebilmesi” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H23-5: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “hizmetlerin 
maliyetlerini dü�ürerek, mü�terilere daha rekabetçi bir fiyat 
sunabilmesi” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 3,23 
2: 2,67 

Desteklendi 
t= 1,729 

(p<0.05) 

H23-6: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “farklı mü�teri 
profillerine göre fiyat seçene�inin olması” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H23-7: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “hizmetlerin 
sunumuna, fiyatlandırılmasına ve tanıtımına bir bütün olarak 
bakılması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H23-8: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “hizmetlerin talep ve 
kaynak yönetimiyle olu�turulması” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H23-9: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “marka olma çabası” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 3,75 
2: 4,83 

Desteklendi 
t= -6,115 

(p<0.05) 

H23-10: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “tanıtımda internetin 
bir araç olarak kullanılması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 2,90 
2: 4,88 

Desteklendi 
t= -7,632 

(p<0.05) 

H23-11: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “temel ileti�im 
kanalının e-hizmet olması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 2,67 
2: 4,58 

Desteklendi 
t= -7,040 

(p<0.05) 

H23-12: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “ilk kez tercih eden 
mü�terilerin seçimlerinde di�er mü�terilerden aldıkları 
önerilerin rol oynaması”  de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H23-13: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “tanıtım için 
etkinlikler (konser, liman gezisi vb.) düzenlenmesi” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 2,38 
2: 3,71 

Desteklendi 
t= -4,503 

(p<0.05) 

H23-14: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “tanıtım için reklamın 
önemli olması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 2,92 
2: 4,50 

Desteklendi 
t= -6,284 

(p<0.05) 
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Tablo 3.32  (Devam) 
 

H23-15: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “sponsorlukla imajın 
geli�tirilmesi”  de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 1,63 
2: 3,58 

Desteklendi 
t= -6,212 

(p<0.05) 

H23-16: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “sektörel fuarlara 
katılma” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 2,48 
2: 4,33 

Desteklendi 
t= -6,579 

(p<0.05) 

1: küçük kapasiteli yat i�letmeleri, 2: büyük kapasiteli yat i�letmeleri; 
*Ortalama, 5’li Likert ölçe�i- 1:Kesinlikle Katılmıyorum, 5:Kesinlikle Katılıyorum. 

 

Tablo 3.32.’den görülece�i üzere, (H23-5) “hizmetlerin maliyetlerini 

dü�ürerek, mü�terilere daha rekabetçi bir fiyat sunabilmesi”, (H23-9) “marka olma 

çabası”, (H23-10) “tanıtımda internetin bir araç olarak kullanılması”, (H23-11) “temel 

ileti�im kanalının e-hizmet olması”, (H23-13) “tanıtım için etkinlikler (konser, liman 

gezisi vb.) düzenlenmesi”, (H23-14) “tanıtım için reklamın önemli olması”, (H23-15) 

“sponsorlukla imajın geli�tirilmesi” ve (H23-16) “sektörel fuarlara katılma” 

de�i�kenleri büyük ve küçük kapasiteli yat i�letmeleri tarafından farklı 

de�erlendirilmektedir. 

 

 

3.3.5.4.4.2.4. Yat ��letmelerinin Sosyal Sorumluluk Pazarlaması 

Uygulamalarına �li�kin Algılamalarının Kapasitelerine Göre Kar�ıla�tırmalı 

Analizi 

 

“Sosyal sorumluluk pazarlaması uygulamalarına ait de�i�kenlerin 

algılanması yat i�letmelerinin sahip oldu�u yat/tekne kapasitesinin büyüklü�üne 

göre anlamlı bir farklılık göstermekte midir?” sorusuna yanıt bulabilmek amacıyla 

a�a�ıdaki hipotez geli�tirilmi�tir.  

 

H24: Yat i�letmelerinin sosyal sorumluluk pazarlaması uygulamalarına 

ili�kin algılamaları kapasitelerine göre farklılık gösterir.  
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Tablo 3.33. Küçük ve Büyük Kapasiteli Yat ��letmelerinin Sosyal Sorumluluk 

Pazarlaması Uygulamalarına �li�kin Algılamalarının Kar�ıla�tırmalı Analizi: 

Hipotez Testleri ve Sonuçları (t-testi) 

 
Hipotezler Ort.*  Sonuç  

H24-1: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “tüm faaliyetlerin çevre 
dostu olması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H24-2: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “sürdürülebilir çevre için 
çalı�ma” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H24-3: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “çalı�anların çevreye 
duyarlı olmaları konusunda e�itilmesi” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

1: 4,81 
2: 4,63 

Desteklendi 
t= -2,067 

(p<0.05) 

H24-4: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “mü�terileri çevre 
duyarlılı�ı konusunda bilinçlendirme” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

1: 4,77 
2: 4,96 

Desteklendi 
t= -2,529 

(p<0.05) 

H24-5: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “çevreye ili�kin duyarlılık 
ve de�erlerin tanıtımda kullanılması” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H24-6: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “toplumun refahıyla ilgili 
gönüllü faaliyetleri destekleme” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 3,92 
2: 4,58 

Desteklendi 
t= -3,171 

(p<0.05) 

H24-7: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “sosyal problemlere kar�ı 
duyarlı bir politikaya sahip olma” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

1: 4,04 
2: 4,50 

Desteklendi 
t= -2,634 

(p<0.05) 

H24-8: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “kâr elde ederken ahlaki 
kuralları da de�erlendirme” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H24-9: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “tüm i�letme kararlarının 
etiksel açıdan kontrol edilmesi” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H24-10: Küçük ve büyük yat i�letmeleri “i�lerin yasal ilkelere 
uygun olarak yürütülmesi” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

1: küçük kapasiteli yat i�letmeleri, 2: büyük kapasiteli yat i�letmeleri; 
*Ortalama, 5’li Likert ölçe�i- 1:Kesinlikle Katılmıyorum, 5:Kesinlikle Katılıyorum. 

 

Tablo 3.33’den görülece�i üzere, (H24-3) “çalı�anların çevreye duyarlı 

olmaları konusunda e�itilmesi”, (H24-4) “mü�terileri çevre duyarlılı�ı konusunda 

bilinçlendirme”, (H24-6) “toplumun refahıyla ilgili gönüllü faaliyetleri destekleme” 

ve (H24-7) “sosyal problemlere kar�ı duyarlı bir politikaya sahip olma” de�i�kenleri 

büyük ve küçük kapasiteli yat i�letmeleri tarafından farklı de�erlendirilmektedir. 
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3.3.5.4.4.3. Yat Limanları ve Yat ��letmelerinin Holistik Pazarlama 

Yakla�ımlarına �li�kin Algılamalarının Kar�ıla�tırmalı Analizi 

 

 “Holistik pazarlama yakla�ımına ait de�i�kenlerin algılanması yat limanları 

ve yat i�letmeleri arasında anlamlı bir farklılık göstermekte midir?” sorusuna yanıt 

bulabilmek amacıyla a�a�ıdaki hipotez geli�tirilmi�tir. �lgili hipotez 31 adet yat 

limanı ve 72 adet yat i�letmeleri yöneticileri tarafından verilen yanıtların t-testi 

analiziyle sorgulanmı�tır.  

 

H3: Yat limanları ve yat i�letmelerinin holistik pazarlama yakla�ımlarına 

ili�kin algılamaları farklılık gösterir.  

 

�ekil 3.8. Yat Limanları ve Yat ��letmeleri için Holistik Pazarlama 

Yakla�ımları  

 

 

 

 

 

 

 

 

�ekil 3.8.’de görülece�i üzere ana hipotezi desteklemek amacıyla, a�a�ıdaki 

alt-hipotezler olu�turulmu�tur: 

H31: Yat limanları ve yat i�letmelerinin içsel pazarlama uygulamalarına 

ili�kin algılamaları farklılık gösterir.  
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H32: Yat limanları ve yat i�letmelerinin ili�kisel pazarlama uygulamalarına 

ili�kin algılamaları farklılık gösterir.  

 

H33: Yat limanları ve yat i�letmelerinin bütünle�ik pazarlama 

uygulamalarına ili�kin algılamaları farklılık gösterir.  

 

H34: Yat limanları ve yat i�letmelerinin sosyal sorumluluk pazarlaması 

uygulamalarına ili�kin algılamaları farklılık gösterir.  

 

 

3.3.5.4.4.2.1. Yat Limanları ve Yat ��letmelerinin �çsel Pazarlama 

Uygulamalarına �li�kin Algılamalarının Kar�ıla�tırmalı Analiz 

 

“�çsel pazarlama uygulamalarına ait de�i�kenlerin algılanması yat limanları 

ve yat i�letmelerine göre anlamlı bir farklılık göstermekte midir?” sorusuna yanıt 

bulabilmek amacıyla a�a�ıdaki hipotez geli�tirilmi�tir.  

 

H31: Yat limanları ve yat i�letmelerinin içsel pazarlama uygulamalarına 

ili�kin algılamaları farklılık gösterir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

359 

Tablo 3.34.  Yat Limanları ve Yat ��letmelerinin �çsel Pazarlama 

Uygulamalarına �li�kin Algılamalarının Kar�ıla�tırmalı Analizi: Hipotez 

Testleri ve Sonuçları (t-testi) 

 
Hipotezler Ort.

*  
Sonuç  

H31-1: Yat limanları ve yat i�letmeleri “hizmet kalitesinin 
çalı�anların memnuniyetiyle do�rudan ilgili olması” de�i�kenini 
farklı de�erlendirir. 

1: 4,67 

2: 4,31 

Desteklendi 
t= 2,7 

(p<0.05) 

H31-2: Yat limanları ve yat i�letmeleri “çalı�anların kalıcılı�ını 
sa�lamaya önem verme” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 4,90 
2: 4,75 

Desteklendi 
t= 1,987 

(p<0.05) 

H31-3: Yat limanları ve yat i�letmeleri “çalı�anlara vizyonun en iyi 
�ekilde aktarılması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H31-4: Yat limanları ve yat i�letmeleri “çalı�anların vizyona 
inanması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H31-5: Yat limanları ve yat i�letmeleri “yöneticiler ve çalı�anlar 
arasındaki ileti�imin ba�arılı olması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H31-6: Yat limanları ve yat i�letmeleri “çalı�anların mü�teri yönlü 
olmaları için yeti�tirilmesi” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H31-7: Yat limanları ve yat i�letmeleri “çalı�anların daha iyi 
performans sergilemeleri için e�itilmesi” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H31-8: Yat limanları ve yat i�letmeleri “çalı�anların bilgi ve 
becerilerini geli�tirmeyi bir maliyetten çok yatırım olarak 
de�erlendirme” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H31-9: Yat limanları ve yat i�letmeleri “çalı�anlara görevlerini nasıl 
yapacaklarının yanında neden yapacaklarının da ö�retilmesi” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H31-10: Yat limanları ve yat i�letmeleri “çalı�an performanslarının, 
i�letme vizyonuna en iyi katkıyı sa�layacak �ekilde ölçümlenmesi” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H31-11: Yat limanları ve yat i�letmeleri “performans ölçütleri  ve 
ödül sistemlerinin çalı�anları beraber çalı�maya te�vik etmesi” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 4,38 
2: 3,93 

Desteklendi 
t= 2,227 

(p<0.05) 

H31-12: Yat limanları ve yat i�letmeleri “mükemmel hizmet veren 
çalı�anların,  çabalarından dolayı ödüllendirilmesi” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

1: 4,41 
2: 3,93 

Desteklendi 
t= 2,308 

(p<0.05) 

1: yat limanları, 2: yat i�letmeleri; 
*Ortalama, 5’li Likert ölçe�i- 1:Kesinlikle Katılmıyorum, 5:Kesinlikle Katılıyorum. 

 

Tablo 3.34.’de görülece�i üzere, (H31-1) “hizmet kalitesinin çalı�anların 

memnuniyetiyle do�rudan ilgili olması”, (H31-2) “çalı�anların kalıcılı�ını sa�lamaya 

önem verme”, (H31-11) “performans ölçütleri  ve ödül sistemlerinin çalı�anları 
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beraber çalı�maya te�vik etmesi” ve (H31-12) “mükemmel hizmet veren çalı�anların,  

çabalarından dolayı ödüllendirilmesi”  de�i�kenlerini yat limanları ve yat i�letmeleri 

farklı de�erlendirmektedir. 

 

 

3.3.5.4.4.2.2. Yat Limanları ve Yat ��letmelerinin �li�kisel Pazarlama 

Uygulamalarına �li�kin Algılamalarının Kar�ıla�tırmalı Analiz 

 

“�li�kisel pazarlama uygulamalarına ait de�i�kenlerin algılanması yat 

limanları ve yat i�letmelerine göre anlamlı bir farklılık göstermekte midir?” 

sorusuna yanıt bulabilmek amacıyla a�a�ıdaki hipotez geli�tirilmi�tir.  

 

H32: Yat limanları ve yat i�letmelerinin ili�kisel pazarlama uygulamalarına 

ili�kin algılamaları farklılık gösterir.  
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Tablo 3.35.  Yat Limanları ve Yat ��letmelerinin �li�kisel Pazarlama 

Uygulamalarına �li�kin Algılamalarının Kar�ıla�tırmalı Analizi: Hipotez 

Testleri ve Sonuçları (t-testi) 

 
Hipotezler Ort.*  Sonuç  

H32-1: Yat limanları ve yat i�letmeleri “iç ili�kilerdeki ba�arının 
kaliteyi sa�laması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H32-2: Yat limanları ve yat i�letmeleri “dı� ili�kilerdeki ba�arının 
kaliteyi sa�ması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H32-3: Yat limanları ve yat i�letmeleri “mü�terilerin ihtiyaç ve 
isteklerine hızla ve nezaketle cevap verme” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H32-4: Yat limanları ve yat i�letmeleri “mü�teriler ve di�er 
ortaklarla (tedarikçiler gibi) ili�kilerde güvenin önemli olması” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H32-5: Yat limanları ve yat i�letmeleri “beraber çalı�ılan di�er 
i�letme/ortaklara verilen sözlerin tutulması” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H31-6: Yat limanları ve yat i�letmeleri “mü�terilerle duygusal ba� 
kurmaya önem verilmesi” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 4,61 

2: 4,16 

Desteklendi 
t= 2,860 

(p<0.05) 

H32-7: Yat limanları ve yat i�letmeleri “yeni hizmet ve/veya süreç 
geli�tirirken mü�terilerin fikir ve isteklerinden yola çıkılması” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H32-8: Yat limanları ve yat i�letmeleri “mü�terilerin gelecek 
beklentilerinin önceden görülerek yeni hizmetlerin geli�tirilmesi” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H32-9: Yat limanları ve yat i�letmeleri “mü�terileri tanıma ve 
ödüllendirme sistemlerini kullanma” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

1: 3,93 

2: 3,30 

Desteklendi 
t= 2,413 

(p<0.05) 

H32-10: Yat limanları ve yat i�letmeleri “ön-büro bilgi sistemlerine 
sahip olma” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 4,70 

2: 3,58 

Desteklendi 
t= 5,944 

(p<0.05) 

H32-11: Yat limanları ve yat i�letmeleri “etkili veri tabanı 
yönetimine sahip olma” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 4,54 

2: 3,26 

Desteklendi 
t= 5,818 

(p<0.05) 

H32-12: Yat limanları ve yat i�letmeleri “mü�terilerle empati 
kurarak ili�kileri güçlendirme” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 4,74 

2: 4,08 

Desteklendi 
t= 4,066 

(p<0.05) 

1: yat limanları, 2: yat i�letmeleri; 
*Ortalama, 5’li Likert ölçe�i- 1:Kesinlikle Katılmıyorum, 5:Kesinlikle Katılıyorum. 

 

 

Tablo 3.35.’de görülece�i üzere, (H31-6) “mü�terilerle duygusal ba� kurmaya 

önem verilmesi”, (H32-9) “mü�terileri tanıma ve ödüllendirme sistemlerini 
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kullanma”, (H32-10) “ön-büro bilgi sistemlerine sahip olma”, (H32-11) “etkili veri 

tabanı yönetimine sahip olma” ve (H32-12) “mü�terilerle empati kurarak ili�kileri 

güçlendirme” de�i�kenlerini yat limanları ve yat i�letmeleri farklı 

de�erlendirmektedir. 

 

 

3.3.5.4.4.2.3. Yat Limanları ve Yat ��letmelerinin Bütünle�ik Pazarlama 

Uygulamalarına �li�kin Algılamalarının Kar�ıla�tırmalı Analiz 

 

“Bütünle�ik pazarlama uygulamalarına ait de�i�kenlerin algılanması yat 

limanları ve yat i�letmelerine göre anlamlı bir farklılık göstermekte midir?” 

sorusuna yanıt bulabilmek amacıyla a�a�ıdaki hipotez geli�tirilmi�tir.  

 

H33: Yat limanları ve yat i�letmelerinin bütünle�ik pazarlama 

uygulamalarına ili�kin algılamaları farklılık gösterir.  
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Tablo 3.36.  Yat Limanları ve Yat ��letmelerinin Bütünle�ik Pazarlama 

Uygulamalarına �li�kin Algılamalarının Kar�ıla�tırmalı Analizi: Hipotez 

Testleri ve Sonuçları (t-testi) 

Hipotezler Ort.*  Sonuç  

H33-1: Yat limanları ve  yat i�letmeleri “hizmetlerin kalitesinin 
hizmetler tasarlanırken olu�ması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H33-2: Yat limanları ve  yat i�letmeleri “hizmetlerin kalitesinin 
hizmetler sunulurken olu�ması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H33-3: Yat limanları ve  yat i�letmeleri “mü�terilerin her türlü 
ihtiyacına cevap verebilen çe�itte hizmet sunulması” de�i�kenini 
farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H33-4: Yat limanları ve  yat i�letmeleri “standart hizmetlerin 
mü�terilerin iste�ine göre de�i�tirebilmesi” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H33-5: Yat limanları ve  yat i�letmeleri “hizmetlerin maliyetlerini 
dü�ürerek, mü�terilere daha rekabetçi bir fiyat sunabilmesi” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 
 

H33-6: Yat limanları ve  yat i�letmeleri “farklı mü�teri profillerine 
göre fiyat seçene�inin olması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 2,09 

2: 2,88 

Desteklendi 
t= -3,104 
(p<0.05) 

H33-7: Yat limanları ve  yat i�letmeleri “hizmetlerin sunumuna, 
fiyatlandırılmasına ve tanıtımına bir bütün olarak bakılması” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 4,64 

2: 4,30 

Desteklendi 
t= 2,448 
(p<0.05) 

H33-8: Yat limanları ve  yat i�letmeleri “hizmetlerin talep ve kaynak 
yönetimiyle olu�turulması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

 Desteklenmedi 

H33-9: Yat limanları ve  yat i�letmeleri “marka olma çabası” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 4,74 

2: 4,11 

Desteklendi 
t= 3,686 
(p<0.05) 

H33-10: Yat limanları ve  yat i�letmeleri “tanıtımda internetin bir araç 
olarak kullanılması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 4,70 

2: 3,55 

Desteklendi 
t= 5,051 
(p<0.05) 

H33-11: Yat limanları ve  yat i�letmeleri “temel ileti�im kanalının e-
hizmet olması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 4,03 

2: 3,30 

Desteklendi 
t= 2,763 
(p<0.05) 

H33-12: Yat limanları ve  yat i�letmeleri “ilk kez tercih eden 
mü�terilerin seçimlerinde di�er mü�terilerden aldıkları önerilerin rol 
oynaması”  de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 4,51 

2: 4,81 

Desteklendi 
t= -2,309 
(p<0.05) 

H33-13: Yat limanları ve  yat i�letmeleri “tanıtım için etkinlikler 
(konser, liman gezisi vb.) düzenlenmesi” de�i�kenini farklı 
de�erlendirir. 

1: 3,77 

2: 2,81 

Desteklendi 
t= 3,274 
(p<0.05) 

H33-14: Yat limanları ve  yat i�letmeleri “tanıtım için reklamın 
önemli olması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 4,19 

2: 3,44 

Desteklendi 
t= 3,165 
(p<0.05) 

H33-15: Yat limanları ve  yat i�letmeleri “sponsorlukla imajın 
geli�tirilmesi”  de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 3,64 

2: 2,27 

Desteklendi 
t= 4,398 
(p<0.05) 

H33-16: Yat limanları ve  yat i�letmeleri “sektörel fuarlara katılma” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

1: 4,35 

2: 3,09 

Desteklendi 
t= 4,529 
(p<0.05) 

1: yat limanları, 2: yat i�letmeleri; 
*Ortalama, 5’li Likert ölçe�i- 1:Kesinlikle Katılmıyorum, 5:Kesinlikle Katılıyorum. 
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Tablo 3.36.’da görülece�i üzere, (H33-6) “farklı mü�teri profillerine göre fiyat 

seçene�inin olması”, (H33-7) “hizmetlerin sunumuna, fiyatlandırılmasına ve 

tanıtımına bir bütün olarak bakılması”, (H33-8) “hizmetlerin talep ve kaynak 

yönetimiyle olu�turulması”, (H33-9) “marka olma çabası”, (H33-10) “tanıtımda 

internetin bir araç olarak kullanılması”, (H33-11) “temel ileti�im kanalının e-hizmet 

olması”, (H33-12) “ilk kez tercih eden mü�terilerin seçimlerinde di�er mü�terilerden 

aldıkları önerilerin rol oynaması”, (H33-13) “tanıtım için etkinlikler (konser, liman 

gezisi vb.) düzenlenmesi”, (H33-14) “tanıtım için reklamın önemli olması”, (H33-15) 

“sponsorlukla imajın geli�tirilmesi”  ve (H33-16) “sektörel fuarlara katılma” 

de�i�kenlerini yat limanları ve yat i�letmeleri farklı de�erlendirmektedir. 

 

 

3.3.5.4.4.2.4. Yat Limanları ve Yat ��letmelerinin Sosyal Sorumluluk 

Pazarlaması Uygulamalarına �li�kin Algılamalarının Kar�ıla�tırmalı Analiz 

 

“Sosyal sorumluluk pazarlaması uygulamalarına ait de�i�kenlerin 

algılanması yat limanları ve yat i�letmelerine göre anlamlı bir farklılık göstermekte 

midir?” sorusuna yanıt bulabilmek amacıyla a�a�ıdaki hipotez geli�tirilmi�tir.  

 

H34: Yat limanları ve yat i�letmelerinin sosyal sorumluluk pazarlaması 

uygulamalarına ili�kin algılamaları farklılık gösterir.  
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Tablo 3.37.  Yat Limanları ve Yat ��letmelerinin Sosyal Sorumluluk 

Pazarlaması Uygulamalarına �li�kin Algılamalarının Kar�ıla�tırmalı Analizi: 

Hipotez Testleri ve Sonuçları (t-testi) 

 
Hipotezler Sonuç  

H34-1: Yat limanları ve yat i�letmeleri “tüm faaliyetlerin çevre dostu olması” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

H34-2: Yat limanları ve yat i�letmeleri “sürdürülebilir çevre için çalı�ma” 
de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

H34-3: Yat limanları ve yat i�letmeleri “çalı�anların çevreye duyarlı olmaları 
konusunda e�itilmesi” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

H34-4: Yat limanları ve yat i�letmeleri “mü�terileri çevre duyarlılı�ı 
konusunda bilinçlendirme” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

H34-5: Yat limanları ve yat i�letmeleri “çevreye ili�kin duyarlılık ve 
de�erlerin tanıtımda kullanılması” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

H34-6: Yat limanları ve yat i�letmeleri “toplumun refahıyla ilgili gönüllü 
faaliyetleri destekleme” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

H34-7: Yat limanları ve yat i�letmeleri “sosyal problemlere kar�ı duyarlı bir 
politikaya sahip olma” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

H34-8: Yat limanları ve yat i�letmeleri “kâr elde ederken ahlaki kuralları da 
de�erlendirme” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

H34-9: Yat limanları ve yat i�letmeleri “tüm i�letme kararlarının etiksel açıdan 
kontrol edilmesi” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

H34-10: Yat limanları ve yat i�letmeleri “i�lerin yasal ilkelere uygun olarak 
yürütülmesi” de�i�kenini farklı de�erlendirir. 

Desteklenmedi 
 

 

Tablo 3.37.’de görülece�i üzere yat limanları ve yat i�letmeleri tarafından 

farklı de�erlendirilen sosyal sorumluluk pazarlaması de�i�keni bulunmamaktadır.  

 

 

3.4.  ARA�TIRMA BULGULARININ DE�ERLEND�R�LMES� 

 

Ara�tırmanın nitel ve nicel yöntemlerin yer aldı�ı a�amalarından elde edilen 

bulguları ayrı olarak de�erlendirmekte fayda görülmü�tür.  

 

 



 
 

 
 

366 

- Nitel Ara�tırmalardan Elde Edilen Bulguların De�erlendirilmesi:  

Ara�tırmanın amacı do�rultusunda literatür taraması, Delphi ara�tırması ve 

yapılandırılmı� mülakat gibi nitel ara�tırma yöntemlerine ba�vurularak yat turizmi 

i�letmeleri olan yat limanları ve yat i�letmeleri için uygun holistik pazarlama 

yakla�ımı de�i�kenleri ke�fedilmeye çalı�ılmı�tır.  

 

Bu do�rultuda literatür taraması sonucunda  elde edilen tüm de�i�kenler 

arasından Delphi tekni�i ve yapılandırılmı� mülakat tekni�i ara�tırmaları 

sonuçlarına göre yat limanları ve yat i�letmeleri için uygun olarak de�erlendirilen ve 

ön plana çıkan de�i�kenler ile bu de�i�kenlerin “kalite” ile ili�kisi Tablo 3.38.’deki 

gibi özetlenmi�tir.  

 

 

Tablo 3.38.    Nitel Ara�tırmalar (Delphi Tekni�i ve Yapılandırılmı� Mülakat 

Ara�tırmaları) Sonucunda Yat Limanları ve Yat ��letmeleri �çin Elde Edilen 

Temel Holistik Pazarlama De�i�kenleri  

�çsel Pazarlama �li�kisel Pazarlama Bütünle�ik 
Pazarlama 

Sosyal Sorumluluk 
Pazarlaması 

Çalı�an memnuniyeti 

Çalı�an kalıcılı�ı 

Çalı�an ve yöneticiler 
arasında ba�arılı 

ileti�im 

Mü�teri yönlü 
çalı�anlar 

Çalı�anların e�itimi, 
yeti�tirilmesi 

Çalı�an motivasyonu 

Çalı�anları 
ödüllendirme 

 

Kalite 

�çsel ve dı�sal 
ileti�imlerde 
iyile�tirmeler 

Tüm taraflar arasında 
ili�kisel de�er 

yaratmak 

Güven 

Taahhüt 

Etkili veri tabanı 
yönetimi 

Ön büro bilgi 
sistemleri 

Mü�terilerle güçlü 
ileti�im kurma 

 

Kalite 

Hizmet tasarımı 

Hizmet sunumu ve 
da�ıtımı 

Hizmet çe�itlili�i 

Internet 

E-hizmet 

Halkla ili�kiler 

Reklam 

Satı� gücü 

 

 

Kalite 

Çevre bilinci ve 
çevreye duyarlılık 

Sürdürülebilirlik 

Ye�il pazarlama 

Etik 

Yasal 

Kar ve kamu yararı 
dengesi 

 

 

 

Kaynak: Yazar 



 
 

 
 

367 

- Nicel Ara�tırmadan Elde Edilen Bulguların De�erlendirilmesi: 

 

Saha ara�tırması kapsamında yat limanları ve yat i�letmeleri tarafından 

yanıtlanan anketlerden elde edilen verilerin analizi süreci ara�tırmanın deneysel 

a�amasını olu�turmu�tur. Tanımlayıcı istatistikler ve bu istatistikleri destekleyen 

faktör analizleri ve ayrıca hipotez testlerine ba�vurulmu�tur.  

 

Saha ara�tırması sonucunda elde edilen profil bulgularına göre iki farklı 

i�letme çe�idi olan yat limanları ve yat i�letmelerinin do�rudan i�levsel olarak 

kar�ıla�tırılması mümkün olmasa da ilgili i�letmeler arasında çalı�an memnuniyeti, 

hizmet sunumu ve çe�itlili�i, çevre duyarlılı�ı, kalite ve benzeri nitel konularda 

genel kar�ıla�tırmalı analizler söz konusu olabilmektedir.  

 

Ara�tırmada gerçekle�tirilen faktör analizleri sonuçlarıyla yat limanları ve 

yat i�letmelerinin holistik pazarlama yakla�ımına ili�kin algılamaları incelenmi�tir. 

Yat limanları için yapılan faktör analizi sonucunda ortaya çıkan 11 faktör grubu 

de�erlendirildi�inde özellikle içsel pazarlama de�i�kenlerinin ço�unlu�u 

olu�turdu�u faktörlerin ilk sırada yer aldı�ı görülmektedir. Yat i�letmeleri için 

yapılan faktör analizi sonucunda ortaya çıkan 12 faktör grubu de�erlendirildi�inde 

bütünle�ik pazarlama de�i�kenlerinin ço�unlu�u olu�turdu�u faktörlerin ilk sırada 

yer aldı�ı tespit edilmi�tir. Her iki örneklem grubunun cevaplarının birle�tirilerek 

gerçekle�tirilen faktör analizi sonucunda ise 10 faktör grubu elde edilmi�tir. �lgili 

faktör gruplarında ilk sırada bütünle�ik ve ili�kisel pazarlama de�i�kenlerinden 

olu�an faktör grubunun, ikinci sırada ise içsel ve ili�kisel pazarlama 

de�i�kenlerinden olu�an faktör grubunun geldi�i tespit edilmi�tir. Bu kapsamda her 

iki örneklemin birle�tirilerek uygulanan faktör analizinde ortaya çıkan faktör 

gruplarının bazılarının sadece yat limanları için uygulanan faktör analizi sonuçları 

ile bazılarının ise yat i�letmelerine uygulanan faktör analizinin sonuçları ile 

benzerlik göstermesi beklenen bir sonuçtur. Fakat her iki örneklemin farklılıklar 

içeren cevaplarının olması ve sonraki a�amalarda uygulanan kar�ıla�tırmalı 

analizlerde bu durumun ortaya çıkması nedeniyle yat limanları ve yat i�letmeleri 
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için ortak gerçekle�tirilen faktör analizinin de�erlendirilmesinin katkı 

sa�lamayaca�ı sonucu ortaya çıkmaktadır.  

 

Çalı�mada faktör analizinden ayrı olarak yat limanlarının ve yat 

i�letmelerinin kapasitelerine göre ve yat limanları ve yat i�letmeleri arasında holistik 

pazarlama yakla�ımı algılamaları açısından kar�ıla�tırmalı analizler yapmayı 

amaçlayan hipotez testleri gerçekle�tirilmi�tir. �lgili analizlerde yat limanlarının ve 

yat i�letmelerinin kapasitelerine göre yapılan ayrım sonucunda örneklem sayılarının 

bazılarının 31’in altında olması t-testi analizi için bir kısıt olu�turmu�tur. Fakat ilgili 

analizlerde elde edilen sonuçların farklıla�tırma stratejileri geli�tirilmesinde katkı 

sa�layaca�ı dü�ünülerek yat limanlarının ve yat i�letmelerinin kendi içlerinde ve yat 

limanları ve yat i�letmeleri arasında holistik pazarlama yakla�ımı algılamaları 

kar�ıla�tırmalı analizlerle incelenmi�tir. Bu analizler sonucunda desteklenen alt 

hipotezler Tablo 3.39’da özetlenmi�tir.   
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Tablo 3.39. Holistik Pazarlama Yakla�ımına �li�kin Algılamaların 

Kar�ıla�tırılmalı Analizi: Hipotez Testleri Sonuçları Özet Tablosu  

 H�POTEZLER 
 
De�i�kenler 

Yat Limanlarının 
Sahip Oldu�u 
Kapasite (H1) 

Yat ��letmelerinin 
Sahip Oldu�u 
Kapasite (H2) 

Yat Limanları ve 
Yat ��letmeleri (H3) 

�ÇSEL PAZARLAMA    
çalı�an memnuniyeti -* - Kabul 
çalı�an kalıcılı�ı - - Kabul 
çalı�anlara vizyon aktarımı Kabul - - 
çalı�anların vizyona inancı Kabul - - 
yönetici ve çalı�an ileti�imi - - - 
mü�teri yönlü çalı�an - - - 
çalı�an e�itimi Kabul - - 
çalı�an bilgi ve becerilerine 
yatırım 

Kabul Kabul - 

çalı�an görevlerinin anlatımı Kabul - - 
çalı�an performansının 
ölçümlenmesi 

Kabul - - 

performans ölçütleri ve ödül - Kabul Kabul 
çalı�anları ödüllendirme - Kabul Kabul 
�L��K�SEL PAZARLAMA    
ba�arılı iç ili�kiler. - - - 
ba�arılı dı� ili�kiler - - - 
hızlı ve nezaketle cevap - - - 
ortaklara güven - - - 
sözleri tutma - - - 
duygusal ba� kurma - - Kabul 
mü�teri fikir ve isteklerine göre 
hizmet 

- - - 

yeni hizmet geli�tirme - Kabul - 
tanıma ve ödüllendirme 
sistemleri 

- Kabul Kabul 

ön-büro bilgi sistemleri - Kabul Kabul 
veri tabanı yönetimi - Kabul Kabul 
mü�terilerle empati kurma - - Kabul 
BÜTÜNLE��K 
PAZARLAMA 

   

hizmet tasarımı - - - 
hizmet sunumu - - - 
hizmet çe�itlili�i - - - 
hizmet esnekli�i - - - 
rekabetçi fiyat - Kabul - 
farklı fiyat seçene�i - - Kabul 
pazarlama karması - - Kabul 
talep ve kaynak yönetimi - - - 
marka olma Kabul Kabul Kabul 
internetle tanıtım - Kabul Kabul 
e-hizmet - Kabul Kabul 
a�ızdan a�za reklam - - Kabul 
etkinlik düzenleme Kabul Kabul Kabul 
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(*: reddedilen hipotezler) 

 
Tablo 3.39. (Devam) 
 
 
 H�POTEZLER 
 
De�i�kenler 

Yat Limanlarının 
Sahip Oldu�u 
Kapasite (H1) 

Yat ��letmelerinin 
Sahip Oldu�u 
Kapasite (H2) 

Yat Limanları ve 
Yat ��letmeleri (H3) 

Reklam - Kabul Kabul 
sponsorluk - Kabul Kabul 
fuarlara katılma - Kabul Kabul 
SOSYAL SORUMLULUK 
PAZARLAMASI 

   

çevre dostu faaliyetler - - - 
sürdürülebilir çevre - - - 
çalı�anları çevre duyarlıkları 
için e�itme 

- Kabul - 

mü�terileri çevre duyarlılı�ında 
bilinçlendirme 

- Kabul - 

ye�il pazarlama - - - 
toplum refahını destekleme - Kabul - 
sosyal problemlere duyarlılık - Kabul - 
ahlaki kurallara uyma - - - 
etik olma - - - 
yasal ilkelere uygunluk - - - 
(*: reddedilen hipotezler) 

 

Tablo 3.39. incelendi�inde büyük ve küçük kapasiteli yat limanları (H1)   

arasında holistik pazarlama yakla�ımını algılamaları açısından en yo�un 

farklılıkların içsel pazarlama de�i�kelerinde oldu�u tespit edilmi�tir. Bunun dı�ında 

bütünle�ik pazarlama de�i�kenleri içerisinden “marka olma” ve “etkinlik 

düzenleme”nin büyük ve küçük yat limanları tarafından farklı �ekilde 

de�erlendirildi�i sonucuna ula�ılmı�tır. Ayrıca büyük ve küçük kapasiteli yat 

limanlarının ili�kisel pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlaması de�i�kenlerini 

algılamaları arasında anlamlı bir farklılık olmadı�ı tespit edilmi�tir.  

 

Büyük ve küçük kapasiteli yat i�letmeleri (H2) arasında holistik pazarlama 

yakla�ımı algılamaları açısından en yo�un farklılıkların bütünle�ik pazarlama 

de�i�kenlerinde oldu�u tespit edilmi�tir. Sonrasında sırasıyla sosyal sorumluluk 

pazarlaması, ili�kisel pazarlama ve içsel pazarlama de�i�kenlerinde de farklılıkların 
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oldu�u görülmü�tür. Büyük ve küçük kapasiteli yat limanları ve yat i�letmeleri 

açısından de�erlendirildi�inde, yat i�letmelerinin daha çok sayıda de�i�keni farklı 

de�erlendirdi�ini söylemek mümkündür.  

 

Son olarak, yat limanları ve yat i�letmeleri (H3) arasında holistik pazarlama 

yakla�ımı algılamaları açısından en yo�un farklılıkların bütünle�ik pazarlama 

de�i�kenlerinde oldu�u tespit edilmi�tir.  �lgili farklılıkların bütünle�ik pazarlama 

kapsamındaki toplam 16 de�i�kenden 10’unda ortaya çıkması önemli bir sonuçtur. 

Sonrasında sırasıyla ili�kisel pazarlama ve içsel pazarlama de�i�kenlerinin 

bazılarının da farklı algılandı�ı görülmektedir. Öte yandan, yat limanları ve yat 

i�letmelerinin sosyal sorumluluk pazarlamasına ait de�i�kenleri farklı algılamadı�ı 

sonucu ortaya çıkmı�tır. Böylece her iki yat turizmi i�letmesinin de sosyal sorululuk 

pazarlaması de�i�kenlerini benzer �ekilde algıladı�ını söylemek yanlı� olmayacaktır.  
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�ekil 3.9.  Nitel ve Nicel Ara�tırma Sonuçlarına Göre Yat Limanları ve Yat 

��letmeleri için Holistik Pazarlama Yakla�ımı De�i�kenlerinin Genel 

De�erlendirilmesi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Yazar 

 

�ekil 3.9.’da nitel ve nicel ara�tırma sonuçlarına göre yat limanları ve yat 

i�letmeleri için holistik pazarlama yakla�ımı de�i�kenleri bir arada sunulmu�tur. 

�lgili de�i�kenler literatür taraması, Delphi ve yapılandırılmı� mülakat ara�tırmaları 

sonucunda elde edilen de�i�kenlerden saha ara�tırması sonucunda yat limanları 

 

YAT L�MANLARI 
 

�ÇSEL PAZARLAMA DE���KENLER� 
*çalı�an kalıcılı�ı *mü�teri yönlü çalı�anlar *içsel 

ileti�im *içsel mü�teri *yetkilendirme *hizmet 
kalitesi *çalı�an memnuniyeti *e�itim *yeti�tirmek 

*performans ölçümleme 
 *çalı�anları ödüllendirme  

 
�L��K�SEL PAZARLAMA DE���KENLER� 

*Mü�teri memnuniyeti *taahhüt *güven  
*hizmet kalitesi *iç ve dı� ili�kiler *empati 
*ön-büro *duygusal ba� *mü�teri yönlülük 

*veri tabanı,  
*tanıma ve ödüllendirme sistemleri  

 
BÜTÜNLE��K PAZARLAMA 

DE���KENLER� 
*marka *hizmet kalitesi *hizmetin tasarımı 

*hizmetin sunumu *internet (tanıtımda) 
 *pazarlama karması *a�ızdan a�za reklam  

*talep ve kaynak yönetimi *hizmet çe�itlili�i *fuar  
*e-hizmet *reklam 

*etkinlik düzenleme *sponsorluk *hizmet esnekli�i 
*maliyet azaltma *rekabetçi fiyat *fiyat esnekli�i  

 
SOSYAL SORUMLULUK PAZARLAMASI 

DE���KENLER� 
*yasal  *sürdürülebilirlik *çevre duyarlılı�ı-çevre 

bilinçlilik *ahlak *etik *ye�il pazarlama  
*sosyal problemlere duyarlılık *toplum refahını 

destekleme  

 

YAT ��LETMELER� 
 

�ÇSEL PAZARLAMA DE���KENLER� 
*e�itim *yetkilendirme *mü�teri yönlü çalı�anlar 
*içsel mü�teri *çalı�an kalıcılı�ı *içsel ileti�im 

*yeti�tirmek *performans ölçümleme  
*hizmet kalitesi *çalı�an memnuniyeti  

* çalı�anları ödüllendirme  
 

�L��K�SEL PAZARLAMA DE���KENLER� 
*Taahhüt *mü�teri memnuniyeti *güven * 

hizmet kalitesi * iç ve dı� ili�kiler  
*duygusal ba� *empati * ön-büro *mü�teri yönlülük 

*veri tabanı  
*tanıma ve ödüllendirme sistemleri 

 
BÜTÜNLE��K PAZARLAMA 

DE���KENLER� 
*a�ızdan a�za reklam *hizmet kalitesi *hizmetin 

tasarımı *hizmetin sunumu *hizmet çe�itlili�i 
*talep ve kaynak yönetimi *pazarlama karması 

*marka 
*hizmet esnekli�i *internet (tanıtımda) 

*reklam *e-hizmet *fuar *maliyet azaltma 
*rekabetçi fiyat *fiyat esnekli�i*etkinlik düzenleme 

*sponsorluk 
 

SOSYAL SORUMLULUK PAZARLAMASI 
DE���KENLER� 

*yasal  *sürdürülebilirlik *etik *ahlak *çevre 
duyarlılı�ı-çevre bilinçlilik *ye�il pazarlama  

*sosyal problemlere duyarlılık *toplum refahını 
destekleme 
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tarafından ve yat i�letmeleri tarafından yüksek de�erle algılanan de�i�kenler 

�eklinde de�erlendirilmi�tir. Ayrıca nitel ara�tırmalar sonucunda elde edilen fakat 

saha ara�tırması sonuçlarına göre yat limanları ve yat i�letmelerince di�er 

de�i�kenlere oranla daha dü�ük de�erle algılanmı� de�i�kenlere ise “italik” biçimde 

yazılarak yer verilmi�tir. Böylece nitel ve nicel ara�tırma sonuçları bir arada 

de�erlendirilebilmi�tir.   

 

Çalı�manın ba�lıca amacı “yat limanları ve yat i�letmelerinin holistik 

pazarlama yakla�ımlarına ili�kin algılamalarının de�erlendirilmesiyle elde edilen 

veriler ı�ı�ında Türkiye için farklıla�tırma stratejilerinin geli�tirilmesi” �eklinde 

saptanmı�tı. Bu amaç do�rultusunda nitel ve nicel ara�tırmalar sonucunda elde 

edilen verilere göre önceki bölümde saptanan farklıla�tırma stratejileri de�i�kenleri 

(Bkz. 2.4.3. Farklıla�tırma Stratejileri Literatür Taraması ve Sonuçları) kullanılarak 

ara�tırma bulgularının yat limanları ve yat i�letmeleri için ayrı ayrı 

de�erlendirilmesinde fayda görülmü�tür. Nitekim saha ara�tırması sonucunda iki 

i�letme grubunun holistik pazarlama algılamalarında farklılıklar oldu�u tespit 

edilmi�tir. Böylece özellikle farklıla�tırma stratejileri kapsamındaki �ekil 3.10.’da 

sunulan de�i�kenlerin ön plana çıktı�ı tespit edilmi�tir.   
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Türkiye’de Yat Turizmi ��letmeleri �çin Holistik Pazarlama Yakla�ımı Mevcut 
De�i�kenleri  

YAT L�MANLARI 
*çalı�an kalıcılı�ı *mü�teri yönlü çalı�anlar *içsel 

ileti�im *içsel mü�teri *yetkilendirme *hizmet kalitesi 
*çalı�an memnuniyeti *e�itim *yeti�tirmek 

*performans ölçümleme 
 *mü�teri memnuniyeti *taahhüt *güven  

*hizmet kalitesi *iç ve dı� ili�kiler *empati 
*ön-büro *duygusal ba� *mü�teri yönlülük 

*veri tabanı,  
*marka olma *hizmetin tasarımı *hizmetin sunumu 

*internet (tanıtımda) 
 *pazarlama karması *a�ızdan a�za reklam  

*talep ve kaynak yönetimi *hizmet çe�itlili�i *fuar  *e-
hizmet *reklam 

*yasal  *sürdürülebilirlik *çevre duyarlılı�ı-çevre 
bilinçlilik *ahlak *etik *ye�il pazarlama 

 

YAT ��LETMELER� 
*e�itim *yetkilendirme *mü�teri yönlü 

çalı�anlar *içsel mü�teri *çalı�an kalıcılı�ı *içsel 
ileti�im *yeti�tirmek *performans ölçümleme  

*taahhüt *mü�teri memnuniyeti *güven 
*hizmet kalitesi * iç ve dı� ili�kiler  

*a�ızdan a�za reklam *hizmetin tasarımı 
*hizmetin sunumu *hizmet çe�itlili�i *talep ve 

kaynak yönetimi *pazarlama karması  
*marka olma 

*yasal  *sürdürülebilirlik *etik *ahlak *çevre 
duyarlılı�ı-çevre bilinçlilik *ye�il pazarlama  

 

Türkiye’de Yat Turizmi ��letmelerinin Holistik Pazarlama ve Farklıla�tırma 
Stratejileri Ortak De�i�kenleri 

*kalite *çalı�anların e�itimi 
*mü�teri yönlü çalı�anlar  *performans yönetimi 

*performansın de�erlendirilmesi (ölçümleme) 
*mü�teri yönlülük *mü�teriyi kaybetmeme 

*mü�teri hizmetleri *bilgi teknolojilerini kullanma 
*marka olma *internet *hizmet tasarımı 

*hizmet sunumu *hizmet esnekli�i *e-hizmet 
*ye�il konular 

*kalite *performans yönetimi   
*çalı�anların e�itimi 

*mü�teri yönlü çalı�anlar  
*mü�teri hizmetleri *mü�teriyi kaybetmeme 
*hizmet sunumu *hizmet tasarımı *hizmet 

esnekli�i *marka olma *ye�il konular 

Türkiye’de Yat Turizmi ��letmelerinin Holistik Pazarlama Yakla�ımı 
Do�rultusunda Geli�tirilmesi Gereken Farklıla�tırma Stratejileri De�i�kenleri 

Yat Limanları Yat ��letmeleri 
*çalı�anları ödüllendirme 

*tanıma ve ödüllendirme sistemleri 
*etkinlik düzenleme *sponsorluk  

*hizmet esnekli�i *maliyet azaltma 
*rekabetçi fiyat *fiyat esnekli�i 
*sosyal problemlere duyarlılık 
 *toplum refahını destekleme 

 
 

*çalı�an memnuniyeti 
* çalı�anları ödüllendirme *duygusal ba� *empati  

*ön-büro *mü�teri yönlülük *veri tabanı 
*tanıma ve ödüllendirme sistemleri 

*hizmet esnekli�i *internet (tanıtımda) 
*reklam *e-hizmet *fuar *maliyet azaltma *rekabetçi fiyat 

*fiyat esnekli�i*etkinlik düzenleme 
*sponsorluk *sosyal problemlere duyarlılık  

*toplum refahını destekleme 

�ekil 3.10. Ara�tırmanın Bulgularına �li�kin Genel De�erlendirme 

Kaynak: Yazar 

TÜRK�YE’DE YAT TUR�ZM� 
��LETMELER� 

 
 

Türkiye’deki 
Yat ��letmeleri 

Türkiye’deki 
Yat Limanları 
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�ekil 3.10.’a göre saha ara�tırmasında anketin Likert ölçekle 

derecelendirildi�i holistik pazarlama yakla�ımı de�i�kenlerine ili�kin yat 

limanlarının algılamaları de�erlendirildi�inde; içsel pazarlama de�i�kenlerinde yer 

alan yüksek ortalamalı; “çalı�anların e�itimi, mü�teri yönlü çalı�anlar, çalı�an 

motivasyonu, performans yönetimi, performansın de�erlendirilmesi” 

de�i�kenlerinin aynı zamanda farklıla�tırma stratejilerinde yer alan de�i�kenler 

oldu�u tespit edilmi�tir. Benzer �ekilde ili�kisel pazarlama de�i�kenlerinden 

“mü�teri yönlülük, mü�teriyi kaybetmeme/tutma, mü�teri hizmetleri, bilgi 

teknolojilerini kullanma”; bütünle�ik pazarlama de�i�kenlerinden “marka olma, 

internet, hizmet tasarımı, hizmet sunumu, hizmet esnekli�i, e-hizmet” ve sosyal 

sorumluluk pazarlaması de�i�kenlerinden ise “ye�il konular” de�i�kenlerinin 

farklıla�tırma stratejilerinde yer alan de�i�kenlerle ortak oldu�u tespit edilmi�tir. Yat 

limanlarının yanıtlarına göre bütünle�ik pazarlama kapsamındaki “rekabetçi 

fiyatlama ve dü�ük maliyet” gibi holistik pazarlama do�rultusunda geli�tirilen 

stratejilerin de�i�kenlerinin ise dü�ük ortalamalara sahip oldu�u tespit edilmi�tir. 

Nitekim söz konusu de�i�kenler rekabet stratejilerinde “maliyet liderli�i” 

stratejisinin temel unsurlarını olu�turmaktadır. Bu do�rultuda yat turizminde 

farklıla�tırma stratejilerine ili�kin öneriler geli�tirmenin uygunlu�u tespit edilmi�tir.   

 

�ekil 3.10. incelendi�inde saha ara�tırmasında anketin Likert ölçekle 

derecelendirildi�i holistik pazarlama yakla�ımı de�i�kenlerine ili�kin yat 

i�letmelerinin algılamaları de�erlendirildi�inde;  içsel pazarlama de�i�kenlerinde 

yer alan yüksek ortalamalı; “performans yönetimi, çalı�anların e�itimi, mü�teri 

yönlü çalı�anlar” de�i�kenlerinin aynı zamanda farklıla�tırma stratejilerinde yer alan 

de�i�kenler oldu�u tespit edilmi�tir. Benzer �ekilde ili�kisel pazarlama 

de�i�kenlerinden “mü�teri yönlülük, mü�teri hizmetleri, mü�teriyi 

kaybetmeme/tutma”; bütünle�ik pazarlama “de�i�kenlerinden hizmet sunumu, 

hizmet tasarımı, hizmet esnekli�i, marka olma” ve sosyal sorumluluk pazarlaması 

de�i�kenlerinden ise “ye�il konular” de�i�kenlerinin farklıla�tırma stratejilerinde yer 

alan de�i�kenlerle ortak oldu�u tespit edilmi�tir. Yat i�letmelerinin yanıtlarına göre 

içsel pazarlama kapsamındaki “çalı�an motivasyonu, performansın 
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de�erlendirilmesi”; ili�kisel pazarlama kapsamındaki “bilgi teknolojilerini 

kullanma”; bütünle�ik pazarlama kapsamındaki “internet, e-hizmet, rekabetçi 

fiyatlama ve dü�ük maliyet” gibi holistik pazarlama do�rultusunda geli�tirilen 

stratejilerin de�i�kenlerinin ise dü�ük ortalamalara sahip oldu�u tespit edilmi�tir. Bu 

sonuç da rekabet stratejilerinden farklıla�tırma stratejilerinin yat turizmi 

i�letmelerine uygunlu�unu bir kez daha göstermektedir.  

   

Böylece “sonuç ve öneriler” bölümünde yat turizmi i�letmeleri olan yat 

limanları ve yat i�letmeleri için holistik pazarlama yakla�ımları do�rultusunda 

farklıla�tırma stratejileri geli�tirmeye ili�kin mevcut holistik pazarlama algılamaları 

sonuçları de�erlendirilecektir. Bu süreçte özellikle saha ara�tırması sonucunda 

gerçekle�tirilen faktör analizleri ve hipotez testleri sonuçlarına göre yat limanlarının 

ve yat i�letmelerinin benzer algıladı�ı ve uygulamada farklı oldu�u holistik 

pazarlama de�i�kenleri de hesaba katılacaktır. Ayrıca, ara�tırmanın nitel a�amaları 

sonucunda elde edilen veriler de de�erlendirilerek özellikle eksik olundu�u 

dü�ünülen ve farklıla�tırma açısından çıkı� noktası olaca�ına inanılan de�i�kenlerin 

de üzerinde durularak de�erlendirmeler ve öneriler yapılacaktır.   

 

 

3.5. ARA�TIRMANIN KISITLARI  

 

Bu çalı�mada Türkiye’de faaliyet gösteren yat turizmi i�letmeleri olarak yat 

limanları ve yat i�letmelerini kapsayan bir ara�tırma modeli geli�tirilmi�tir. Yat 

turizmi alanı içerisine tezin birinci bölümünde de de�erlendirildi�i üzere yat 

limanları ve yat i�letmelerinden ba�ka yat ve tekne üretimi sanayii, yat ve tekne 

bakım onarımı, günübirlik yat/tekne gezi i�letmecili�i ve yat brokırlı�ı gibi farklı 

yapılarda ve i�levlerde i� kolları da girmektedir. Buradaki kısıt, yat turizmi alanında 

bu tezin konusuna hizmet edecek i�letmeleri belirlemede bir sınırlandırma yapma 

gere�inden ortaya çıkmaktadır. Bu sebeple, tezin konusuna do�rudan hizmet 

edece�i dü�ünülerek yat turizmi i�letmeleri olarak yat limanları ve yat i�letmeleri 

kabul edilmi�tir. Yat limanları açısından bir sınırlandırma yapılmamı�tır, fakat yat 
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i�letmeleri olarak özellikle günübirlik yat/tekne gezisi düzenleyen i�letmeler çalı�ma 

kapsamında de�erlendirilmemi�tir.  

 

Türkiye çapında faaliyet gösteren yat limanları ve yat i�letmeleri ana 

kütlesinin tamamına ula�ılamaması bir di�er kısıttır. Burada özellikle bazı küçük 

kapasiteli yat limanlarının tam adreslerine ve ileti�im bilgilerine ula�ılamaması, 

benzer �ekilde bazı yat i�letmelerinin hali hazırda bir ofislerinin olmaması ve 

ileti�im bilgilerine ula�ılamaması gibi fiziksel imkânsızlık ve zaman kısıtları 

ara�tırmanın ba�lıca kısıtlarını olu�turmaktadır. Bu sebeple örneklem metodu olarak 

kolayda örnekleme tercih edilmi�tir. 

 

Ara�tırmanın en önemli kısıtlarından biri olarak öncelikle Türkiye’deki yat 

limanlarının sayı kısıtı gelmektedir. Örneklem sayısının azlı�ı, hipotez testleri ve 

faktör analizini de etkilemi�tir.  

 

Ara�tırmanın bir di�er kısıtı ise Delphi ara�tırmasının tek a�amayla 

tamamlanmasıdır. Bu kısıt özellikle uluslararası katılımcılarla gerçekle�tirilen 

çalı�manın aynı mekânda ve aynı zaman diliminde tekrarlanmasının güçlü�ünden 

kaynaklanmaktadır. Ayrıca Delphi ara�tırmasının tek a�amayla tamamlanmasına 

karar verilmesinde yüksek uzla�ma oranına ula�ılması da etkili olmu�tur. 

 

Veri toplama aracı olan anket formunun ilgili örnekleme ula�tırılmasında yüz 

yüze, faks veya e-posta yoluyla olmak üzere üç farklı yöntemin kullanılması 

ara�tırmanın di�er bir kısıtını olu�turmaktadır. Nitekim anketteki özellikle “sosyal 

sorululuk pazarlaması” de�i�kenlerinin yer aldı�ı ifadelere katılımcıların verece�i 

cevaplarda yüz yüze anket yönteminin kullanılması cevapların güvenilirli�inde bir 

engel olu�turabilir.  

 

Çalı�manın bir di�er kısıtı ise holistik pazarlama yakla�ımı gibi pazarlama 

bilimi içerisindeki içsel pazarlama, ili�kisel pazarlama, bütünle�ik pazarlama ve 

sosyal sorumluluk pazarlaması gibi dört ayrı alanın bir bütün içerisinde 

de�erlendirilmeye çalı�ılmasından kaynaklanmaktadır. Fakat yat turizmi 
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faaliyetlerinin özellikle do�a, hizmet, çalı�an ve mü�teri gibi temel girdiler ve 

taraflar kapsamında iç içe olması ancak bütünle�ik �ekilde ele alınmasını 

gerektirmektedir. Bu sebeple içsel, ili�kisel, bütünle�ik ve sosyal sorumluluk 

pazarlaması kapsamında yat turizminin ele alınması bir gereklilik olarak ortaya 

çıkmaktadır.  

 

Di�er bir kısıt ise holistik pazarlama yakla�ımı bile�enlerinin 

ara�tırılmasında çalı�anlar, mü�teriler veya di�er payda�lar gibi tarafların yer 

alamamasından kaynaklanmaktadır. �öyle ki; bir i�letmenin örne�in içsel pazarlama 

uygulamalarını ölçümlemek sadece i�letme yönetimiyle de�il, uygun ölçek 

geli�tirilerek ve kar�ıla�tırma yapmayı amaçlayarak aynı i�letmenin çalı�anlarıyla da 

uygulama yapılmasını gerektirir. Her ne kadar literatürde tek taraflı olarak (sadece 

çalı�anlarla veya sadece yöneticilerle) uygulanan örnekler olsa da, içsel pazarlama 

konusunda güvenilir ve geçerli sonuçlara ula�abilmek bunu gerektirir. Fakat bu 

çalı�mada böylesine geni� kapsamlı bir ara�tırmanın uygulanabilmesi hem bütçe 

hem zaman açısından büyük bir kısıt olu�turmu�tur. Ayrıca özellikle yat 

i�letmelerinde sezona göre dönemsel personel alımı yapılması da ayrıca bir kısıt 

olarak de�erlendirilebilir.  

 

Çalı�manın 2009 yılında yapılması zaman açısından ba�ka bir kısıtı ortaya 

çıkarmaktadır. Bu kısıt, özellikle 2009 yılında ya�anan ekonomik kriz �artları ile 

kriz sonrası ba�ka bir zaman diliminde çalı�manın tekrarlanması sonucunda elde 

edilecek bulgular arasında kar�ıla�tırma yapılması gereklili�ini ortaya 

çıkarmaktadır.   
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SONUÇLAR VE ÖNER�LER 

 

Yat turizmi, turizm, rekreasyon, ula�tırma ve seyahat alanlarının kesi�iminde 

yer alan bir deniz turizmi çe�idi olarak kendisine has bir çok özelli�e sahiptir. Söz 

konusu farklılık öncelikle i� kollarında (yat limanları, yat i�letmeleri vb.) ve mü�teri 

çe�idinde ortaya çıkmaktadır. Dünya yatçılı�ında bir merkez olarak kabul edilen 

Akdeniz kıyılarında yer alan Türkiye’nin, tezin birinci bölümünde de�erlendirildi�i 

üzere bölgedeki di�er yat turizmi ülkeleri (�talya, Fransa, �spanya ve Hırvatistan 

gibi) ile kar�ıla�tırıldı�ında, do�al ve kültürel zenginlikler, yeni yat limanları gibi 

üstünlüklerine kar�ı arzu edilen büyüklü�e henüz ula�ılamadı�ı görülmektedir. Bu 

do�rultuda, bir ülkede yat turizminin geli�mesinde ba�lıca rol oynayan yat limanları 

ve yat i�letmelerinin pazarlama fonksiyonuna yeni bir bakı� açısıyla bakabilmek ve 

Türkiye için stratejiler geli�tirebilmek tezin konusunu belirlemekte ba�lıca çıkı� 

noktasıydı.  

 

Türkiye’de yat turizminin pazarlama yakla�ımıyla ele alınıp, tüm pazarlama 

süreçlerinde mevcut eksikliklerin saptanabilmesi için holistik pazarlama yakla�ımı 

ve bölgede farklıla�arak geli�ebilmesine ili�kin önerilerde bulunabilmek için de 

farklıla�tırma stratejileri temel teorik altyapı olarak seçilmi�tir. Böylece tezin amacı 

yat turizmi i�letmeleri olan “yat limanları ve yat i�letmelerinin holistik 

pazarlama yakla�ımlarına ili�kin algılamalarının de�erlendirilmesiyle elde 

edilen bulgular ı�ı�ında farklıla�tırma stratejilerinin geli�tirilmesi” �eklinde 

belirlenmi�tir.  

 

Ara�tırmanın gerçekle�tirilmesinde ara�tırma amacına hizmet eden nitel ve 

nicel metotlardan olu�an karma ara�tırma modeli geli�tirilmi�tir. Nitel ara�tırmalar 

olarak ön ara�tırma, literatür taraması, Delphi ara�tırması ve yapılandırılmı� mülakat 

a�amalarıyla “çe�itleme (triangulation)” modeli geli�tirilmi� böylece elde edilen 

veriler birbirleriyle teyit edilebilmi� ve nitel ara�tırmalarda geçerli�in ve 

güvenirlili�in sa�lanması hedeflenmi�tir.  
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Ön çalı�mada, Türk yat turizminde rol alan farklı kurulu�lardan uzmanlarla 

görü�ülmü�, mevcut durumla ilgili bilgi toplamı�tır.  Bu süreçte Ankara, �stanbul ve 

Mu�la illerinde çe�itli kamu kurumlarından ve sivil toplum kurulu�larından yetkili 

ki�ilerle görü�meler yapılmı�tır.  

 

Sonrasında holistik pazarlama yakla�ımı kapsamında yer alan dört temel 

bile�en (içsel pazarlama, bütünle�ik pazarlama, ili�kisel pazarlama ve sosyal 

sorumluluk pazarlaması) ile farklıla�tırma stratejileri de�i�kenlerini belirlemek 

amacıyla uluslararası literatür taranmı�tır. �çerik analizi ile de�erlendirmeye 

alınan toplam 92 eserden 181 adet de�i�ken tespit edilmi� ve frekansları 

hesaplanmı�tır.  Daha sonrasında ilgili de�i�kenlerden aynı veya benzer 

de�i�kenlerin tespitiyle 73 de�i�kene ula�ılmı�tır.  

 

Nitel ara�tırma sürecinde ba�vurulan Delphi ara�tırması ile yat turizmi 

i�letmeleri (yat limanları ve yat i�letmeleri) için uygun holistik pazarlama yakla�ımı 

de�i�kenlerinin tespit edilmesi amaçlanmı�tır. Böylece literatürden elde edilen 73 

de�i�kenin 31 yargıda kullanıldı�ı Delphi anketi kamu, sivil toplum kurulu�ları ve 

özel sektörden ulusal ve uluslararası toplam 13 uzmanla uygulanmı�tır. Bir di�er 

nicel ara�tırma ise yat limanlarının ye�il pazarlama stratejilerini incelemeyi 

amaçlayan yapılandırılmı� mülakat ara�tırmasıdır. Bu a�amada ise mavi bayraklı 

ve 5 Altın Çıpa ödüllü yat limanlarının sosyal sorumluluk pazarlaması kapsamında 

yer alan ye�il pazarlama yakla�ımları de�erlendirilmi�tir.  

 

Ara�tırmanın nitel a�amalarını kapsayan literatür taraması, Delphi 

ara�tırması ve yapılandırılmı� mülakat metotlarının uygulanmasıyla yat limanları ve 

yat i�letmeleri için uygun holistik pazarlama yakla�ımı de�i�kenleri belirlenmi�tir. 

Bu süreçlerin analizlerine göre içsel pazarlama, ili�kisel pazarlama, bütünle�ik 

pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlamasına ait sonuçlar a�a�ıda ayrı ayrı 

de�erlendirilmi�tir:  
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Literatür taraması sonucunda elde edilen içsel pazarlama de�i�kenlerine ve 

Delphi ara�tırması sonuçlarına göre; 

•  Yat turizminde çalı�anların hizmet kalitesinin sa�lanmasında 

do�rudan payı oldu�u ve çalı�anların memnuniyetinin sa�lamasının 

önemli bir de�i�ken oldu�u kabul edilmi�tir.  

•  Mü�teri yönlülük, i�letmelerin e�itim yönlü çabaları,  çalı�an 

performansı ve çalı�an performanslarının de�erlendirilmesi ve çalı�anlar 

için ödüllendirme sistemlerinin geli�tirilmesi yat turizmi i�letmeleri (yat 

limanları ve yat i�letmeleri) için önemli de�i�kenler olarak kabul edilmi�tir.  

•  Literatür taraması sonucunda ortaya çıkan “yetkilendirme” de�i�keni 

Delphi ara�tırması sonucuna göre yat turizmi i�letmeleri için önemli bir 

de�er olarak kabul edilmemi�tir.  

•  Ayrıca, Delphi ara�tırması sonucunda yine literatürden elde edilmi� olan 

“içsel mü�teri” uygulamaları ve “içsel ileti�im” gibi de�i�kenler önemli 

olarak kabul edilse de bu yakla�ımların yat turizmi i�letmelerinde 

geli�tirilmesinin uygun olamayaca�ı açıklamaları yapılmı�tır.  

 

Literatür taraması sonucunda elde edilen ili�kisel pazarlama de�i�kenlerine 

ve Delphi ara�tırması sonuçlarına göre; 

•  Hizmet kalitesinin sa�lanmasında ili�kilerin yönetimi önemli bir 

de�i�ken olarak kabul edilmi�tir.  

•  Yat turizmi i�letmeleri ile mü�terileri ve di�er ortakları arasında 

güven, taahhüt gibi önemli ili�kisel pazarlama de�i�kenlerinin 

geli�tirilmesi konusunda açıklamalar yapılmı�tır.  

•  Yat turizmi i�letmeleri ile mü�terileri, tedarikçileri ve yerel halk gibi 

tüm payda�ları arasında olumlu ileti�im geli�tirilmesinin önemi 

vurgulanmı�tır. Özellikle yat turizmi mü�terilerinin satın alma 

davranı�ları ve ileti�im davranı�ları (a�ızdan a�za reklam, �ikayet 

gibi) ile yat turizmi i�letmelerinin sahip oldukları ileti�im yakla�ımı 
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arasında, sebep-sonuç ili�kisine benzer güçlü bir ba�lantının oldu�u 

kabul edilmi�tir.   

•  Ayrıca, yat turizmi i�letmelerinin veri tabanı yönetimine ve ön büro 

bilgi sistemlerine sahip olmaları mü�terilerini memnun etmek ve 

onlarla güçlü ili�kiler kurmak yönünde önemli bir etmen olarak 

de�erlendirilmi�tir.  

•  Literatürde kar�ıla�ılan “mü�terilerle duygusal ba�lar kurma” 

de�i�keni ise yat turizmi i�letmeleri için önemli bir de�i�ken olarak 

kabul edilmemi� ve sınırlı bir �ekilde kullanılmasının yeterli olaca�ı 

yönünde açıklamalar yapılmı�tır.  

 

Literatür taraması sonucunda elde edilen bütünle�ik pazarlama 

de�i�kenlerine ve Delphi ara�tırması sonuçlarına göre; 

•  Yat turizmi i�letmelerinde hizmetin kalitesinin hizmetin 

tasarımıyla, sunumuyla ve da�ıtımıyla do�rudan ilgili oldu�u 

kabul edilmi�tir.  

•  Pazarlama karması yakla�ımının bütünle�ik olarak ele alınması 

gereklili�i yat turizmi i�letmeleri için olumlu de�erlendirilmi� olup, 

sadece fiyatlandırmada uygulanabilecek rekabetçi yakla�ımların 

yat turizmi i�letmelerince uygulanmasında bazı sıkıntıları ortaya 

çıkartabilece�i vurgulanmı�tır. Buna göre Delphi ara�tırması 

sonuçlarında, rekabetçi fiyat ile kalitenin göz ardı edilece�i ve bu 

durumun yat turizmi i�letmeleri için kabul edilemeyece�i 

açıklamaları yapılmı�tır. Bu de�erlendirme, özellikle jenerik 

stratejilerden farklıla�tırma stratejilerinin yat turizmi i�letmeleri 

için seçilmesine de önemli bir destek vermektedir.   

•  Literatürden elde edilen de�i�kenlere ek olarak Delphi ara�tırması 

sonucunda hizmet çe�itlili�i de eklenmi�tir. Böylece yat turizmi 

i�letmelerinin ba�arısı sadece kaliteli hizmetler sunmaya de�il aynı 

zamanda mü�terinin her türlü ihtiyacına cevap verebilecek çe�itte ve 
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yapıda hizmet sunabilmeye ba�lanmı�tır. Bu do�rultuda yat 

limanlarının ve yat i�letmelerinin sundukları hizmetlerin esnekli�i 

de benzer �ekilde de�erlendirilebilir. Nitekim yat turizmi i�letmeleri 

mü�teri ihtiyaç ve isteklerine göre hizmetlerini tasarlarken ve 

üretirken/sunarken aynı zamanda ili�kisel pazarlamanın temel 

prensibini de uyguluyor olacaklardır.  

•  Yat turizmi i�letmelerinin tanıtımda ba�vurdu�u temel araçlar olarak 

halkla ili�kiler, reklam, satı� gücü, do�rudan pazarlama kabul 

edilmi�tir.  

•  Günümüzde ya�anan bili�im teknolojilerindeki geli�meler ı�ı�ında 

özellikle internetin temel ileti�im kanalı olarak kullanılması ku�kusuz 

yat turizmi i�letmeleri için de kaçınılmazdır. Bu hususta, Delphi 

ara�tırması sonucunda katılımcıların büyük ço�unlu�u e-hizmet ve 

internetin ileti�imdeki gereklili�ine katılmı� ve hizmet da�ıtım 

kanalı olarak internetin önemi vurgulamı�lardır.  

•  Literatürde yer alan marka de�i�keni ile ilgili Delphi tekni�i 

sonucunda yat turizmi i�letmelerinin marka olmak veya marka 

yaratmak için daha dar kapsamlı uygulamalar yapabilece�i 

yorumları yapılmı�tır.  

 

Literatür taraması sonucunda elde edilen sosyal sorumluluk pazarlaması 

de�i�kenleri, Delphi ve yapılandırılmı� mülakat ara�tırmaları sonuçlarına göre; 

•  Yat turizmi i�letmeleri açısından çevre duyarlılı�ı ve sürdürülebilirlik 

yakla�ımının uygulanması kaçınılmazdır. Özellikle yapılandırılmı� 

mülakatlarda yat limanlarının mü�terilerini “çevreyle dost” ve 

“sürdürülebilir çevre konusunda duyarlı” �eklinde 

de�erlendirmeleri önemli bir bulgudur.  

•  Delphi ara�tırması sonuçlarında yat turizmi i�letmelerinin pazarlama 

faaliyetlerinin ve programlarının etik, çevreye duyarlı ve yasal 

ilkelere uygun �ekilde sürdürülmesinin gereklili�i kabul edilmi�tir. 
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Böylece genel olarak çevre duyarlılı�ı, sürdürülebilirlik ve ye�il 

konular yat turizmi i�letmelerince birebir uygulanması gereken temel 

ba�lıklar olarak de�erlendirilmi� ve ayrıca pazarlama programlarının 

etik ve yasal ilkelere uygun yürütülmesi önerilmi�tir.  

•  Yat turizmi i�letmelerinin insan haklarını korumak veya sosyal 

bütünle�meyi sa�lamak gibi sosyal projelerde yer almalarıyla ilgili 

Delphi ara�tırması sonucunda tam uzla�ma sa�lanamamı�tır. 

Katılımcıların yorumlarına göre bu konuların yat turizmi 

i�letmelerinin asıl görevi olmadı�ı fakat saygı gösterilmesi gerekti�i 

vurgulanmı�tır.  

•  Yat turizmi i�letmelerinin i�letme karlılıklarıyla beraber kamu 

yararını dengelemeleri konusuna ise yüksek katılım olmasına 

ra�men tam bir uzla�ma sa�lanamamı�tır. Bu hususta yapılan 

de�erlendirmelerde özellikle özel sektör i�letmesinin kamusal 

sorumlulu�unun olamayaca�ı gibi yorumlar yapılmı�tır.  

 

Nitel ara�tırma a�amaları sonucunda yat turizmi i�letmeleri için uygun 

holistik pazarlama de�i�kenleri toplam 45 adet olarak belirlenmi�tir. �lgili 

de�i�kenler ara�tırmanın nicel kısmını olu�turan saha ara�tırmasında veri toplama 

aracı olarak kullanılacak ankette toplam 50 adet yargıda kullanılmı�tır. Söz konusu 

ölçek, yat turizmi i�letmelerinin (yat limanları ve yat i�letmeleri) holistik pazarlama 

yakla�ımı uygulamalarını ölçmeyi hedefleyen ve aynı zamanda holistik pazarlama 

yakla�ımıyla ilgili ilk kez hazırlanmı� bir ölçektir. Anketin Türkiye’de faaliyet 

gösteren yat limanları ve yat i�letmelerince cevaplanmasından sonra veriler analiz 

edilmi�tir.  

 

Nicel ara�tırma verilerinin analizi sonucunda her de�i�ken grubu için yapılan 

güvenilirlik analizi sonuçları tatmin edici bulunmu�tur. Yat limanlarının holistik 

pazarlama yakla�ımlarına ili�kin algılamalarına ait verilerin güvenilirlik analizi 

sonucu 0,911 (Cronbach Alfa), benzer �ekilde yat i�letmelerinin holistik pazarlama 
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yakla�ımlarına ili�kin algılamalarına ait verilerin güvenilirlik analizi sonucu 0,898 

(Cronbach Alfa) bulunmu�tur.  

 

Saha ara�tırması sonuçlarına göre anketleri cevaplandıran yat limanları ve 

yat i�letmelerinin profil bilgilerinin analiz edilmesi ilk hedef olmu�tu. Türkiye’de 

faaliyet gösteren yat limanları ve yat i�letmelerinin profil de�i�kenlerinin farklı 

olması ilgili i�letmelerin profil bilgilerine göre kar�ıla�tırılması olana�ını 

sunmamaktadır fakat ilgili i�letmelerin sahip olabilece�i hizmet sunumu ve 

çe�itlili�i, kapasite, çevre duyarlılı�ı, kalite ve benzeri hususlarda genel 

de�erlendirme fırsatı yaratabilmektedir. Bu do�rultuda, Türkiye’de faaliyet gösteren 

yat limanlarının çalı�an sayılarının yat i�letmelerine göre daha yüksek sayıda 

oldu�u, kapasite açısından daha büyük varlıklara sahip oldu�u, sunulan temel 

hizmetler açısından daha yüksek frekanslara sahip oldu�u ve özellikle çevre 

duyarlılı�ı ve hizmet kalitesinde önemli bir gösterge olarak kabul edilebilecek mavi 

bayrak ve yönetim standartlarına daha yüksek oranda sahip oldu�u tespit edilmi�tir. 

Bu de�erlendirmeler daha sonraki süreçlerde ilgili i�letmelerin holistik pazarlama 

yakla�ımı algılamalarını yorumlarken de kaynak olarak kullanılacaktır.    

 

Yat limanları ve yat i�letmelerinin holistik pazarlama yakla�ımı 

algılamalarına ili�kin cevapların genel olarak de�erlendirilmesi Likert ölçe�indeki 

ifadelere verdikleri yanıtların ortalamaları bazında yapılmı�tı. Sonrasında faktör 

analizleriyle yat limanları ve yat i�letmelerinin holistik pazarlama yakla�ımı 

de�i�kenlerini ili�kilendirerek gruplandı�ı tespit edilmi�ti.   Bu do�rultuda elde 

edilen bulguların yat limanları ve yat i�letmeleri için ayrı olarak incelenmesinde 

fayda görülmü�tü. Ayrıca holistik pazarlama yakla�ımına ili�kin yat limanları 

tarafından verilen cevapların bu limanların kapasitelerine göre farklı algılanıp 

algılanmadı�ı da incelenmi�ti (H1). Benzer �ekilde yat i�letmelerinin de 

kapasitelerine göre farklı holistik pazarlama yakla�ımı algılamalarının olup olmadı�ı 

da ara�tırılmı�tı (H2). Son olarak yat limanları ve yat i�letmelerinin holistik 

pazarlama yakla�ımı algılamalarını kar�ıla�tırmak amacıyla geli�tirilen hipotez testi 

(H3) analizleri de yapılmı�tı.  
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Ara�tırmanın nitel sonuçları ı�ı�ında ve tüm ilgili analizlerinin sonuçlarını 

bir arada de�erlendirerek yat limanları ve yat i�letmelerinin holistik pazarlama 

yakla�ımı algılamalarına göre farklıla�tırma stratejilerine ili�kin öneriler 

a�a�ıdaki gibi geli�tirilmi�tir: 

 

Ara�tırmada gerçekle�tirilen faktör analizleri sonuçlarıyla yat limanları ve 

yat i�letmelerinin holistik pazarlama yakla�ımına ili�kin algılamaları incelenmi�tir. 

Yat limanları için içsel pazarlama de�i�kenlerinin ço�unlu�u olu�turdu�u faktörler 

ilk sırada yer alırken, yat i�letmeleri için bütünle�ik pazarlama de�i�kenlerinin 

ço�unlu�u olu�turdu�u faktörlerin ilk sırada yer aldı�ı tespit edilmi�tir. Bu durum 

yat limanlarının özellikle çalı�anlarının memnuniyetine, kalıcılı�ına, e�itimine vb. 

de�i�kenlere yat i�letmelerinden daha öncelikle önem verdi�inin kanıtıdır. Bu 

durum yat limanlarının daha kurumsal ve profesyonel olarak çalı�anlarına önem 

verirken, yat i�letmelerinin az sayıda çalı�ana sahip i�letmeler olmalarına ve 

sezonluk talebe göre çalı�an sayılarını azaltıp, artırmalarına ba�lanabilir.  

 

Ara�tırmada ula�ılan di�er bir sonuç ise yat limanları algılamalarına göre 

özellikle ili�kisel ve bütünle�ik pazarlamada yer alan de�i�kenlerin birle�imiyle 

faktörler olu�masına kar�ın yat i�letmeleri açısından ili�kisel ve içsel pazarlama 

de�i�kenlerinin farklı faktör gruplarında da�ınık olarak algılandı�ıdır. Bu durumun 

sebebi olarak yat limanlarına nispeten daha küçük ölçekli i�letmeler olan yat 

i�letmelerinin hemen hemen tüm personelinin yo�un bir �ekilde mü�terilerle birebir 

ili �kide olması gösterilebilir.  

 

Faktör analizleri sonucunda elde edilen di�er bir önemli sonuç, sosyal 

sorumluluk pazarlaması de�i�kenlerinin yat limanları ve yat i�letmelerince benzer 

�ekilde faktör gruplarında de�erlendirilmi� oldu�udur. Bu durum özellikle çevre 

duyarlılı�ı, çevre bilinci, sürdürülebilir olma vb. konuların yat turizminin önemli 

birer altyapısı olmasından kaynaklanmaktadır. Nitekim Delphi ara�tırması ve 

yapılandırılmı� mülakat sonuçlarında da bu durum benzer �ekilde 

de�erlendirilmi�tir.  
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 Yat limanları tarafından yapılan de�erlendirmelere göre yat limanlarının 

holistik pazarlama yakla�ımı uygulamaları içerisinde en yüksek katılımın sosyal 

sorumluluk pazarlaması de�i�kenlerinde ortaya çıktı�ı görülmü�tür. En dü�ük 

katılımın oldu�u holistik pazarlama bile�eni ise bütünle�ik pazarlamadır.  

 

Yat limanlarının sosyal sorumluluk pazarlaması de�i�kenlerine ili�kin 

algılamalarının yüksek de�erlere sahip olması özellikle temiz ve do�al çevre 

de�i�keninin yat turizminin en önemli varlık sebebi olmasına ba�lanabilir. Ayrıca 

de�i�kenlerin de�erlendirilmesinin mevcut uygulamalardan çok anketi cevaplayan 

yat limanı yöneticilerinin olmasını arzu etti�i �ekilde cevaplandırdı�ı da 

dü�ünülebilir. Çünkü “toplum refahı için gönüllü faaliyetleri desteklemek” ve 

“sosyal problemlere kar�ı duyarlı politikaya sahip olmak” de�i�kenleri her ne kadar 

di�er sosyal sorumluluk de�i�kenleri arasında en az de�erleri alsalar da genel olarak 

de�erlendirildi�inde yüksek katılım oranına sahiptirler. Bu do�rultuda ilgili 

de�i�kenlere verilen cevapların; “gerçekle�tirilmesi arzulanan fakat arzulandı�ı 

kadar uygulanamayan” de�i�kenler oldu�u sonucuna varılabilir. Nitekim ilgili 

de�i�kenler hakkında Delphi ara�tırmasında uzmanların “bu de�i�kenlerin yat 

turizmi i�letmelerinin birinci görevi olmadı�ı ve sadece saygı gösterilmesinin 

yetece�i” yönündeki yorumları da hatırlandı�ında sonuç hakkındaki bu yorum 

yadırganmayacaktır. Ayrıca küçük ve büyük kapasiteli yat limanlarının sosyal 

sorumluluk pazarlaması uygulamalarına ili�kin algılamalarında farklılı�ı sorgulayan 

(H14) kar�ıla�tırmalı analizi sonucunda da sosyal sorumluluk pazarlaması 

kapsamında yer alan de�i�kenler açısından yat limanların kapasitelerine göre farklı 

algılamaların olmadı�ı görülmü�tür.  Bu sonuç da yat limanlarının çevre 

duyarlılı�ı, sürdürülebilirlik, sosyal sorumluluk, etik, ye�il pazarlama, yasal, ahlak, 

toplum refa�ı-sosyal konuları destekleme temel de�i�kenleri kapsamında benzer 

yakla�ımlar içerisinde olduklarının kanıtlanması açısından önemlidir.  

 

Yat limanlarının ikinci sırada içsel pazarlama de�i�kenlerine ili�kin 

algılamalarının yüksek de�erlere sahip olması önemli bir sonuçtur. Nitekim 

“çalı�anların kalıcılı�ını sa�lama”, “çalı�anları mü�teri yönlü olmaları için 
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yeti�tirme”, “çalı�anları e�itme”, “yöneticiler ve çalı�anlar arasında ba�arılı 

ileti�im” gibi yüksek de�erli de�i�kenlerin varlı�ı yat limanlarının çalı�anlarını içsel 

mü�teri olarak de�erlendirmesinin bir sonucu olarak görülebilir. Küçük ve büyük 

kapasiteli yat limanlarının içsel pazarlama uygulamalarına ili�kin algılamalarında 

farklılı�ı sorgulayan (H11) kar�ıla�tırmalı analizi sonucunda ise çalı�anlara vizyonun 

en iyi �ekilde aktarılması, çalı�anların vizyona inanması, çalı�anların e�itilmesi, 

çalı�anlara görevlerini neden yapacaklarının da anlatılması, çalı�an 

performanslarının ölçümlenmesi de�i�kenleri kapsamında farklılıkların oldu�u 

tespit edilmi�ti.  �lgili de�i�kenlerin tümüne küçük kapasiteli yat limanlarının daha 

yüksek de�er vermi� olması itibariyle daha az sayıda çalı�ana sahip olan küçük 

kapasiteli yat limanlarının,  büyük kapasiteli yat limanlarına nispeten çalı�anlarını 

e�itmek ve içselle�tirmek adına daha çok çaba harcadı�ı yorumu yapılabilir. Bu 

durumda büyük kapasiteli yat limanlarına çalı�anlarını e�itme ve içselle�tirme 

kapsamında daha yo�un çalı�malar yapması konusunda önerilerde bulunulabilir. 

Zira literatür taraması ve Delphi ara�tırması sonuçlarına göre e�itim ve 

içselle�tirme çabalarıyla çalı�an memnuniyetinin sa�lanaca�ı ve memnun 

çalı�anlarla daha kaliteli hizmetler sunulabilece�i sonuçları hatırlandı�ında büyük 

kapasiteli yat limanları için bu sonuç önemli bir farklıla�ma önerisi olarak 

de�erlendirilebilir.  

 

Yat limanlarının üçüncü sırada ili �kisel pazarlama de�i�kenlerine ait 

de�i�kenleri de�erlendirdi�i tespit edilmi�ti. Bu bile�en kapsamında ise 

“mü�terilerin ihtiyaç ve isteklerine hızla ve nezaketle cevap verilmesi” ve “beraber 

çalı�ılan di�er i�letme/ortaklara verilen sözlerin tutulması” de�i�kenlerinin en 

yüksek de�ere sahip olması önemli bir sonuçtur. Di�er ili�kisel pazarlama 

de�i�kenleri içinde dü�ük paya sahip olan  “mü�terileri tanıma ve ödüllendirme 

sistemlerini kullanma” de�i�keni dikkat çekicidir. Ayrıca küçük ve büyük kapasiteli 

yat limanlarının ili�kisel pazarlama uygulamalarına ili�kin algılamalarında farklılı�ı 

sorgulayan (H12) kar�ıla�tırmalı analizi sonucunda bir farklılı�ın olmadı�ı tespit 

edilmi�ti. Bu do�rultuda ortalamalardan elde edilen sonuçlara göre özellikle yat 

limanlarının sahip oldukları veri tabanlarında sürekli mü�terileri için 

sunabilecekleri çe�itli ödüller (ücretsiz internet ba�lantısı, ba�lama ücretinde 
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indirim vb. gibi) mü�terilerini memnun etmek ve kaybetmemek/devamlılı�ını 

sa�lamak adına önemli faydalar sa�layacaktır. Bu öneri de yat limanlarının 

farklıla�tırılması kapsamında de�erlendirilebilir.  

 

Yat limanları tarafından yapılan de�erlendirmelere göre özellikle bütünle�ik 

pazarlama de�i�kenlerinin di�er holistik pazarlama bile�enlerinde yer alan 

de�i�kenlere nispeten daha dü�ük de�ere sahip olmasında “mü�teri profillerine 

göre farklı fiyat seçene�i sunabilme” ve  “maliyetleri dü�ürerek rekabetçi fiyat 

sunabilme” de�i�kenleri sebep olarak gösterilebilir. Buna göre yat limanları için 

fiyatla rekabet edebilmenin güç oldu�u sonucuna varmak yanlı� olmayacaktır. 

Nitekim yat limanlarının sahip oldu�u yüksek sabit giderler bu durumun sebebi 

olarak gösterilebilir. Özellikle yüksek hizmet çe�itlili �ine sahip yat limanlarının 

fiyatla rekabet etme konusunda kısıtları vardır. Zira Delphi ara�tırması sonucunda 

da benzer sonuç ortaya çıkmı� ve yat limanlarının maliyetlerini dü�ürmesinin 

do�rudan kaliteyi olumsuz �ekilde etkileyebilece�i açıklaması yapılmı�tı. Buna 

göre, özellikle kalite konusunda yüksek beklentilere sahip yat limanı mü�terilerinin 

rekabetçi fiyat hususunda aynı yüksek beklentiye sahip olmadı�ı sonucuna 

varmak da yanlı� olmayacaktır. Ayrıca küçük ve büyük kapasiteli yat limanlarının 

bütünle�ik pazarlama uygulamalarına ili�kin algılamalarında farklılı�ı sorgulayan 

(H13) kar�ıla�tırmalı analizi sonucunda marka olma ve tanıtım için etkinlikler 

düzenleme de�i�kenlerinde farklılıkların oldu�u tespit edilmi�ti. �lgili farklılıklar 

ortalama de�erleri kapsamında ele alındı�ında küçük yat limanlarının marka olma 

ve etkinlik düzenleme de�i�kenlerine daha dü�ük katılım gösterdi�i ortaya 

çıkmaktadır. �lgili de�i�kenlerden özellikle etkinlik düzenleme yat limanlarının 

bölge halkıyla bütünle�mesinde önemli bir rol oynamaktadır. Bu durumda çok 

yüksek organizasyon maliyeti gerektirmeyen ve küçük yat limanlarınca da 

uygulaması mümkün oldu�u dü�ünülen bazı etkinlikler önerilebilir. Bu 

etkinliklerden bazıları; sinema geceleri veya dans yarı�maları düzenlemek, açık hava 

konserleri veya sanatsal sergilere ev sahipli�i yapmak veya yurtdı�ında da örnekleri 

oldu�u gibi moda, lüks araba veya yat gösterileri gibi organizasyonlarda görev 

almak gibi sıralanabilir. Böylece yat limanları ba�lıca mü�terileri olan yat sahipleri 

dı�ında yat sahibi olmayan potansiyel mü�terileri de kendilerine çekebilir ve sahip 
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oldukları sosyal-spor tesislerini de geli�tirerek daha geni� mü�teri portföyüne sahip 

olabilirler.  

 

Yat i�letmeleri tarafından yapılan de�erlendirmelere göre tüm holistik 

pazarlama yakla�ımı bile�enleri arasında en yüksek katılımın sosyal sorumluluk 

pazarlaması de�i�kenlerinde ortaya çıktı�ı ortadadır. En dü�ük katılımın ise yat 

limanlarıyla aynı �ekilde, bütünle�ik pazarlamada ya�anmı�tır.  

 

Yat i�letmelerinin sosyal sorumluluk pazarlaması de�i�kenlerine ili�kin 

algılamalarının yüksek de�erlere sahip olması için de yukarıda yat limanları için 

yapılan açıklamalar geçerlidir. Nitekim yat limanları ve yat i�letmelerinin sosyal 

sorumluluk pazarlaması de�i�kenlerine ili�kin algılamaları arasında farklılıkların 

analiz edildi�i hipotez testleri (H34) sonucunda da arada bir fark olmadı�ı tespit 

edilmi�ti.  Ayrıca küçük ve büyük kapasiteli yat i�letmelerinin sosyal sorumluluk 

pazarlaması uygulamalarına ili�kin algılamalarında farklılı�ı sorgulayan (H24) 

kar�ıla�tırmalı analizi sonucunda mü�terileri çevre duyarlılı�ı konusunda 

bilinçlendirme, toplum refahıyla ilgili gönüllü faaliyetleri destekleme, sosyal 

problemlere kar�ı duyarlı politikaya sahip olma de�i�kenlerinde farklılıkların 

oldu�u tespit edilmi�ti. �lgili farklılıklar ortalama de�erleri kapsamında ele 

alındı�ında büyük yat i�letmelerinin daha yüksek katılım gösterdi�i ortaya 

çıkmaktadır.  

 

Yat i�letmelerinin de ikinci sırada içsel pazarlama de�i�kenlerine ili�kin 

algılamalarının yüksek de�erlere sahip olması önemli bir sonuçtur. Nitekim  

“çalı�anların daha iyi performans sa�lamaları için e�itilmesi”, “çalı�anlara 

görevlerinin nasıl yapılaca�ı yanında neden yapılaca�ının da anlatılması”, 

“çalı�anların mü�teri yönlü olmaları için e�itilmesi” gibi yüksek de�erli 

de�i�kenlerin varlı�ı yat i�letmelerinin çalı�anlarını içsel mü�teri olarak 

de�erlendirmesinin bir sonucu olarak görülebilir. Aslında bu sonuç da yat i�letme 

personellinin mü�terilerle yo�un yakınlık içersinde hizmet sunumlarından 

kaynaklanmaktadır.  Küçük ve büyük kapasiteli yat i�letmelerinin içsel pazarlama 

uygulamalarına ili�kin algılamalarında farklılı�ı sorgulayan (H21) kar�ıla�tırmalı 
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analizin sonucunda ise çalı�anların bilgi ve becerilerini geli�tirmeleri için yatırım 

yapılması, performans ölçütlerinin ve ödül sistemlerinin çalı�anları beraber 

çalı�maya te�vik etmesi ve mükemmel hizmet veren çalı�anların çabalarından dolayı 

ödüllendirilmesi de�i�kenleri kapsamında farklılıkların oldu�u tespit edilmi�ti.  

�lgili de�i�kenlerin tümüne büyük kapasiteli yat i�letmelerinin daha yüksek de�er 

vermi� olması itibariyle daha büyük kapasiteli yat i�letmelerinin çalı�anlarının 

e�itimini daha çok önemsedi�i ve çalı�anlarını ödüllendirme gibi çalı�an 

motivasyonunu sa�layan uygulamaları daha yo�un olarak uyguladı�ı sonucu ortaya 

çıkmaktadır. Zira büyük yat i�letmelerinin i�lettikleri yat ve tekne sayısının fazla 

olması sonucunda hem yat/tekne personeli açısından hem de ofis personeli açısından 

daha fazla sayıda personeli çalı�tırdı�ı da ortadadır. Ancak,  küçük yat i�letmelerinin 

az sayıda tekneye sahip ve genellikle aile i�letmesi oldu�u tespitine dayanarak 

büyük kapasiteli yat i�letmeleri kadar personel yönetimi ve çalı�anların 

içselle�tirilmesi konularında profesyonel olamadıkları de�erlendirmesi yapılabilir. 

Bu hususta eksikliklerin de�erlendirilerek farklıla�tırmanın önemli bir unsurunun 

çalı�an motivasyonu ve e�itimine dayandı�ı gerçe�i de unutulmayarak aile �irketi 

olarak de�erlendirilen veya az sayıda yat/tekne i�leten küçük ölçekli yat 

i�letmelerinin çalı�an motivasyonu ve e�itimlerine önem vermesi gerekmektedir.  

 

Yat limanlarının ve yat i�letmelerinin içsel pazarlama uygulamalarına 

ili�kin algılamalarında farklılı�ı sorgulayan (H31) kar�ıla�tırmalı analizi sonucunda 

ise hizmet kalitesinin çalı�anların memnuniyetiyle do�rudan ilgili olması, 

çalı�anların kalıcılı�ını sa�lamaya önem verme, performans ölçütleri ve ödül 

sistemlerinin çalı�anları beraber çalı�maya te�vik etmesi ve mükemmel hizmet veren 

çalı�anların, çabalarından dolayı ödüllendirilmesi de�i�kenleri kapsamında 

farklılıkların oldu�u tespit edilmi�ti. �lgili de�i�kenlerin tümüne yat limanlarının 

daha yüksek de�er vermi� olması önemli bir sonuçtur. Nitekim yat i�letmelerinin 

gerek yat personeli gerekse ofis çalı�anları sayılarının i� yo�unlu�una göre sezonluk 

olarak de�i�me olasılı�ının daha yüksek olması özellikle çalı�an kalıcılı�ına yat 

limanlarının yat i�letmelerine göre daha çok önem vermesi sonucunu 

açıklamaktadır.  

 



 
 

 
 

392 

Yat i�letmelerinin de üçüncü sırada ili �kisel pazarlama de�i�kenlerine ait 

de�i�kenleri de�erlendirdi�i tespit edilmi�ti. Bu bile�en kapsamında ise “beraber 

çalı�ılan di�er i�letme/ortaklara verilen sözlerin tutulması” , “mü�teriler ve di�er 

ortaklarla ili�kilerde güvenin önemli olması”, “mü�terilerin ihtiyaç ve isteklerine 

hızla ve nezaketle cevap verilmesi”  de�i�kenlerinin yüksek de�ere sahip olması 

önemli bir sonuçtur. Di�er ili�kisel pazarlama de�i�kenleri içinde dü�ük paya sahip 

olan “ön-büro bilgi sistemlerine sahip olma” ve “mü�terileri tanıma ve ödüllendirme 

sistemlerini kullanma” de�i�kenleri dikkat çekicidir. Ayrıca küçük ve büyük 

kapasiteli yat i�letmelerinin ili�kisel pazarlama uygulamalarına ili�kin 

algılamalarında farklılı�ı sorgulayan (H22) kar�ıla�tırmalı analizi sonucunda yeni 

hizmet ve süreç geli�tirirken mü�terilerin istek ve fikirlerin yola çıkma, mü�terileri 

tanıma ve ödüllendirme sistemlerini kullanma, ön-büro bilgi sistemlerine ve etkili 

veri tabanı yönetimine sahip olma de�i�kenlerinin farklı de�erlendirildi�i tespit 

edilmi�ti. Bu do�rultuda ortalamalardan elde edilen sonuçlara göre özellikle küçük 

yat i�letmelerinin dü�ük de�erler vermesi �a�ırtıcı bir sonuç de�ildir. Zira küçük yat 

i�letmelerinin büyük ço�unlu�unun bir ofise sahip olmaması ilgili durumun 

gerekçesi olarak dü�ünülebilir. Ayrıca ofis veya teknolojik altyapıya sahip olamadan 

ilgili ili�kisel pazarlama de�i�kenlerini uygulamak mümkün de de�ildir.  

 

Yat limanlarının ve yat i�letmelerinin ili �kisel pazarlama uygulamalarına 

ili�kin algılamalarında farklılı�ı sorgulayan (H32) kar�ıla�tırmalı analizin sonucunda 

ise mü�terilerle duygusal ba� kurmaya önem verilmesi, mü�terileri tanıma ve 

ödüllendirme sistemlerini kullanma, ön-büro bilgi sistemlerine sahip olma, etkili 

veri tabanı yönetimine sahip olma ve mü�terilerle empati kurarak ili�kileri 

güçlendirme de�i�kenlerinin yat limanları ve yat i�letmeleri tarafından farklı 

de�erlendirildi�i tespit edilmi�ti. �lgili de�i�kenlerin tümüne yat limanlarının daha 

yüksek de�er vermi� olması önemli bir sonuçtur. Mü�terilerle duygusal ba� kurma 

ve empati kurarak ili�kileri güçlendirme de�i�kenlerinin yat i�letmeleri açısından 

daha yüksek de�ere sahip olması beklenirken sonucun bu �ekilde çıkması dikkat 

çekicidir. Çünkü özellikle yat personeli ile yat mü�terisi arasında, yat seyahati 

sürecinde sürekli bire bir ileti�imin varlı�ı dü�ünüldü�ünde yat i�letmelerinin bu 

konuda daha etkin olması gerekti�i dü�ünülebilir. Fakat beklenenin aksine yat 
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limanlarının duygusal ba� ve empati kurma de�i�kenlerine daha çok önem verdi�i 

sonucu ortaya çıkmı�tır. Di�er yandan yat limanlarının gerek ofis ve ön-büro 

sistemlerinde daha üstün altyapıya sahip olması gerekse mü�terileri tanıma ve 

ödüllendirme sistemlerini yat i�letmelerine göre daha yo�un kullanması, 

mü�terilerinin süreklili�ini sa�lamaya daha çok önem verdi�i sonucunu da ortaya 

çıkarmaktadır. Bu do�rultuda yat i�letmelerinin de farklıla�manın önemli bir �artı 

olarak mü�teri hizmetleri yönetimi kapsamında bir yakla�ım benimsemesi 

gereklili�i ön plana çıkmaktadır.   

 

Yat i�letmelerinin bütünle�ik pazarlama de�i�kenlerini yat limanlarına 

benzer �ekilde, di�er holistik pazarlama bile�enlerinde yer alan de�i�kenlere göre 

nispeten daha dü�ük katılım ortalamasıyla de�erlendirdi�i tespit edilmi�ti. Yat 

i�letmeleri tarafından ön planda tutulan bütünle�ik pazarlama de�i�kenleri içinde ise 

ilk sırada  “ilk kez tercih eden mü�terilerin seçimlerinde di�er mü�terilerden 

aldıkları önerilerin rol oynaması” (a�ızdan a�za reklam) de�i�keninin olması 

dikkat çekicidir. Nitekim bu de�i�keni yat limanları ile de�erlendirmi�tir. Bu 

açıdan bakıldı�ında yat i�letmelerinin a�ızdan a�za reklamla yeni mü�teriler 

bulma konusunda daha elveri�li oldu�u sonucuna da varılabilir. Yat i�letmeleri 

tarafından bütünle�ik pazarlama kapsamında en dü�ük de�erlendirilen de�i�kenlerin 

“maliyetleri dü�ürerek rekabetçi fiyat sunabilme”, “mü�teri profillerine göre farklı 

fiyat seçene�i sunabilme” ve “tanıtım için etkinlikler düzenleme” oldu�u tespit 

edilmi�ti. Buna göre yat i�letmeleri için de fiyatla rekabet edebilmenin güç oldu�u 

sonucuna varmak yanlı� olmayacaktır. Fakat yat i�letmeleri, rekabetçi fiyat 

sunabilme de�i�kenini, yat limanları kadar dü�ük de�erlendirmemi�tir. Ba�ka bir 

deyi�le yat i�letmelerinin maliyetleri dü�ürme ve farklı mü�teri gruplarına göre fiyat 

seçene�i sunabilme açısından yat limanlarına göre daha esnek oldu�u söylenebilir. 

Ayrıca küçük ve büyük kapasiteli yat i�letmelerinin bütünle�ik pazarlama 

uygulamalarına ili�kin algılamalarında farklılı�ı sorgulayan (H23) kar�ıla�tırmalı 

analizi sonucunda rekabetçi fiyat sunabilme, marka olma, interneti tanıtımda bir 

araç olarak kullanabilme, e-hizmet, tanıtım için etkinlikler düzenleme, reklam, 

sponsorluk, sektörel fuarlara katılma de�i�kenlerinin farklı de�erlendirildi�i tespit 

edilmi�ti. Küçük ve büyük kapasiteli yat i�letmeleri arasında özellikle pazarlama 
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karmasının tutundurma bile�eniyle ilgili de�i�kenlerin hemen hemen hepsinde 

farklılık olması dikkat çekici bir sonuçtur. Bunun sebebi küçük yat i�letmelerinin 

daha az kurumsal ve nispeten küçük ölçekli i�letmeler olmasından kaynaklanabilir.  

 

Yat limanlarının ve yat i�letmelerinin bütünle�ik pazarlama 

uygulamalarına ili�kin algılamalarında farklılı�ı sorgulayan (H33) kar�ıla�tırmalı 

analizin sonucunda ise farklı mü�teri profillerine göre fiyat seçene�inin olması, 

hizmetlerin sunumuna, fiyatlandırılmasına ve tanıtımına bir bütün olarak bakılması, 

hizmetlerin talep ve kaynak yönetimiyle olu�turulması, marka olma çabası, 

tanıtımda internetin bir araç olarak kullanılması, temel ileti�im kanalının e-hizmet 

olması, ilk kez tercih eden mü�terilerin seçimlerinde di�er mü�terilerden aldıkları 

önerilerin rol oynaması, tanıtım için etkinlikler düzenlenmesi, tanıtım için reklamın 

önemli olması, sponsorlukla imajın geli�tirilmesi ve sektörel fuarlara katılma 

de�i�kenlerinin yat limanları ve yat i�letmeleri tarafından farklı de�erlendirildi�i 

tespit edilmi�ti. Buna göre, yat limanları ve yat i�letmeleri arasında en fazla 

de�i�kende farklılı�ın görüldü�ü holistik pazarlama bile�eni bütünle�ik 

pazarlamadır. Bunun sebebi, örneklemi olu�turan yat i�letmelerinin ço�unlu�unun 

bir ya da iki yat kapasiteli aile veya küçük i�letmeler olmalarından dolayı özellikle 

tutundurma de�i�kenleri açısından uygulamalarının daha az olmasına 

ba�lanabilir. Bütünle�ik pazarlamada sadece “farklı mü�teri profillerine göre fiyat 

seçene�i sunabilme” ve “mü�terilerin ilk seçimlerinde di�er mü�terilerden aldıkları 

önerilerin rolü”  ifadelerinin ortalaması yat i�letmeleri için daha yüksektir. Fiyat 

seçene�i ile ilgili farklılı�ın yat i�letmelerinin mürettebatlı, mürettebatsız veya kabin 

kiralama �eklindeki farklı hizmet sunumlarından ve maliyetleri yat limanlarına 

nispeten daha esnek olarak azaltabilmelerinden kaynaklandı�ı yorumu yapılabilir.   

A�ızdan a�za reklam hususundaki farklılık için ise özellikle yat i�letmelerinin 

mü�terilerinin yat sahibi olmamaları ve ni� olan bu pazarı tanımamaları sebebiyle 

ço�u kez çevrelerinden aldıkları olumlu önerilerle yat turu hizmetinden 

faydalanmaları örnek olarak gösterilebilir.  Tüm bu açıklamaların ı�ı�ında yat 

i�letmelerinin farklıla�ma adına öncelikle ofis ve di�er teknik altyapılara sahip 

olması ve tutundurma faaliyetlerine daha küçük fakat etkili çözümler geli�tirilmesi 

gereklili�i ortaya çıkmaktadır. Örne�in tekne-yat ve personeli tanıtan, mü�terilerin 
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be�enilerinin, tavsiyelerinin yer aldı�ı bir web sayfası kurmak ve belli turistik 

merkezlerde i�letmeyi ve i�letilen tekneleri tanıtan bro�ürleri da�ıtmak gibi ufak 

uygulamalar bile bu açı�ı kapatmada önemli rol oynayacaktır.    

 

Sonuç olarak, yat turizminin ülke ekonomilerindeki önemi özellikle yatırım 

ve i�letme a�amalarında yarattı�ı istihdam ve gelir çe�itleri ile ortadadır. Bu durum, 

2006 yılı verilerine göre �spanya’da 1,5 milyon ki�inin kıyı turizminde ve 25.240 

ki�inin ise yatçılık alanında istihdam edildi�i veya Fransa’da 45.000 ki�inin 

teknecilik alanında istihdam edildi�i ve 2008 yılında Fransa’daki yat limanları ve 

kiralama i�letmelerinin toplam cirosunun 665.63 milyon Avro de�erinde oldu�u 

verileriyle örneklendirilebilir. Söz konusu de�erler çarpan etkisiyle beraber ele 

alındı�ında ülke ekonomisine katkısı dolaylı istihdam ve gelir çe�itleriyle katlanarak 

artacaktır. Türkiye’de ise 2.356 ki�iye bir tekne dü�mesi, yatçılık faaliyetlerinin 

ço�u Avrupa ülkelerinin gerisinde kaldı�ının göstergesidir. Bu do�rultuda bir ülkede 

yat turizminin geli�mesinde iç turizm boyutu da unutulmamalıdır. Bu sebeple, lüks 

yat sınıflamasına girmeyen ve daha az maliyet ve giderle amatör deniz kültürünün 

yayılması da özendirilmeli ve te�vik edilmelidir.  

 

Gelir düzeyinin yüksek olmasının yanında, yat sahibinin veya yat 

mü�terisinin deniz seferi yapabilmesi için yeterli bo� zamanının da olması 

gerekmektedir. Avrupa ülkelerindeki ya�lı nüfusun ve dolayısıyla emeklilerin 

sayısının artmasını, Türkiye için yat turizmi mü�teri potansiyelinin de artması 

anlamına gelmektedir. Di�er yandan Türkiye’ye yakın konumda ve Rusya ve 

Ortado�u ülkeleri gibi zenginle�en ekonomilerin olması Türkiye’de yat turizminin 

geli�mesi için önemli bir fırsattır.   

 

Bu do�rultuda Türkiye’de özellikle son yıllarda yat limanları sayılarının ve 

dolayısıyla yat ba�lama kapasitelerinin artması sevindirici bir geli�medir. Bu durum 

öncelikle artan kapasitenin rekabet edebilir �ekilde pazarlama faaliyetleri kapsamına 

alınmasını gerektirmektedir. Ara�tırma kapsamında yat limanlarının Güney Ege 

kıyılarında yo�un, Marmara, Akdeniz kıyılarında ise daha seyrek olarak 

konumlandı�ı de�erlendirilmi�tir. Karadeniz kıyılarında ise balıkçı barınaklarının 
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yat limanlarına dönü�türülmesi projesi söz konusudur. Bu planlamalar özellikle 

Rusya ve Avrupa ülkelerindeki potansiyel mü�teriler açısından büyük önem 

ta�ımaktadır. 

 

 Çalı�ma kapsamında de�erlendirilen holistik pazarlama yakla�ımının 

öncelikle yat limanları ve yat i�letmelerinin mü�teri potansiyelini arttırma, 

mü�terileri tutma ve rekabetçi üstünlük sa�lama açısından fayda sa�layaca�ı 

ortadadır. Bu do�rultuda ara�tırma sonuçlarına göre: 

 

Yat turizmi i�letmelerinin sosyal sorumluluk pazarlaması kapsamında yer 

alan “do�al çevrenin korunması” ve “sürdürülebilirlik” konularına yüksek olarak 

katılmaları önemli bir sonuçtur. Özellikle yat limanlarının ve yat i�letmelerinin ortak 

olarak bu bilinçte olması sevindiricidir.  

 

Türkiye’de son yıllarda deniz turizmi ve yat turizmi e�itimi ile ilgili yeni 

bölüm veya programların açılması olumlu bir geli�me olsa da, özellikle yat 

limanlarının sayısında ya�anan artı�lar ve yat turizmini geli�tirme boyutundaki 

projeler neticesinde bu alandaki e�itimli personel açı�ının kar�ılanmasında yat 

turizmi i�letmeleri ile e�itim kurumlarının ortak çalı�ması önemli bir gerekliliktir. 

Bu konuya yat limanlarının ve yat i�letmelerinin e�itim kurumlarıyla yo�un ili�kiler 

kurarak personel e�itimi konusunda istek ve ihtiyaçların tespit edilmesi ve özellikle 

mesleki e�itimde ö�renci stajları vb. konularda ortak projelerin geli�tirilmesi fayda 

sa�layacaktır.   

 

Yat turizmi i�letmelerinin bütünle�ik pazarlama kapsamında bazı zaaflarının 

oldu�u ara�tırma sonuçlarında ortaya çıkmı�tır. �lgili zayıflıklar özellikle rekabetçi 

fiyatlama ve dü�ük maliyet konularında yat limanları ve yat i�letmeleri için söz 

konusudur. Bu ba�lamda, yat turizminde hizmet kalitesi hususunda mü�terilerin 

duyarlılı�ı da de�erlendirildi�inde farklıla�tırma stratejilerinin bu kapsamda do�ru 

bir yakla�ım oldu�u ortaya konmu�tur.  

 



 
 

 
 

397 

Yüksek kaliteyi sa�lama noktasında yat limanlarının içsel pazarlama 

kapsamında çalı�anlarını ödüllendirme, ili�kisel pazarlama kapsamında mü�terilerini 

tanıma ve ödüllendirme sistemlerini kullanma, bütünle�ik pazarlama kapsamında 

etkinlik düzenleyerek veya sponsorluklarla imaj geli�tirme, sosyal sorumluluk 

pazarlaması kapsamında ise sosyal problemlere duyarlı olma gibi uygulamalarını 

güçlendirmeleri gerekmektedir. Yat i�letmelerinin içsel pazarlama kapsamında 

çalı�an memnuniyeti, çalı�anları ödüllendirme, ili�kisel pazarlama kapsamında 

mü�terilerle etkili ileti�im kurabilme, ön-büro ve veri tabanı altyapısına sahip olma, 

mü�terilerini tanıma ve ödüllendirme sistemlerini kullanma, bütünle�ik pazarlama 

kapsamında e-hizmetler sunabilme, tanıtımda interneti kullanma, reklam, sektörel 

fuarlara katılma ve etkinlikler düzenleme, sosyal sorumluluk pazarlaması 

kapsamında ise sosyal problemlere duyarlı olma gibi uygulamalarını 

güçlendirmeleri gerekmektedir.  

 

Son olarak çalı�manın temelini olu�turan holistik pazarlama ve farklıla�tırma 

stratejilerinin birbirini tamamlayıcı birçok de�i�keninin oldu�u ve bu hususta 

pazarlama literatürüne bilimsel anlamda katkı sa�lanmı� oldu�unu söylemek yanlı� 

olmayacaktır. Ayrıca gerçekle�tirilen nitel ve nicel ara�tırmalar da holistik 

pazarlama yakla�ımının yat turizmi alanına uygun bir yakla�ım oldu�unu 

desteklemi� ve hizmet pazarlaması literatürüne de bu konuda katkı sa�lanmı�tır.  

 

 

-Gelecek Ara�tırmalar �çin Öneriler: 

 

Söz konusu ara�tırma holistik pazarlama yakla�ımına ili�kin yat limanları ve 

yat i�letmeleri için de�i�kenlerin belirlenmesinde ve bir ölçek geli�tirilmesinde pilot 

ara�tırma olma niteli�indedir. Bu do�rultuda di�er hizmet sektörü ve özellikle di�er 

turizm alanlarında da benzer çalı�malar gerçekle�tirilebilir.  

 

Özellikle gelecek ara�tırmalar için uluslararası boyutta yat limanları ve yat 

i�letmeleri için benzer ara�tırmaların yapılması önerilebilir. Bu husus özellikle 

Türkiye’de yat limanları ana kütlesiyle ilgili sayı kısıtı açısından da gereklidir.  
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Deniz turizminin bir di�er bile�eni olan kruvaziyer turizm alanında; içsel 

pazarlama, ili�kisel pazarlama, bütünle�ik pazarlama ve sosyal sorumluluk 

pazarlaması kapsamında benzer ara�tırmalar yapılması özellikle sonuçların 

kar�ıla�tırılması açısından fayda sa�layacaktır.  

 

Yat turizminde yat limanlarının ve yat i�letmelerinin içsel pazarlama 

uygulamalarının de�erlendirilmesi açısından çalı�anlara yönelik içsel pazarlama 

de�i�kenlerini içeren benzer bir çalı�manın yapılmasında fayda vardır.  

 

Ayrıca yat limanlarının ve yat i�letmelerinin ili�kisel pazarlama 

uygulamalarının de�erlendirilebilmesi açısından mü�terileriyle, tedarikçileriyle ve 

di�er payda�larıyla yapılacak çalı�malar, ilgili i�letmelerin ili�kisel pazarlama 

yakla�ımlarını ayrıntılarıyla inceleme fırsatı sunacaktır. Özellikle bu çalı�ma 

kapsamında ölçülmeyen bir konu da mü�teri ile ili�ki sıklı�ıdır. Örne�in, yat 

limanları mü�teriye daha sık veya daha çok seferde hizmet verebilir, hatta yatların 

kı�laması gibi hizmetlerde daha uzun süreli ili�kilerden bahsedilebilir. Yat 

i�letmelerinin ise mü�terileriyle olan ili�kileri yat limanlarına oranla daha geçici 

veya kısa süreli olabilir. Bu do�rultuda yat limanları ve yat i�letmelerinin mü�teri 

ili�kilerini inceleyen ara�tırmalar da önerilebilir.  

 

Bu çalı�ma sonucundaki de�erlendirmelerde özellikle kalite konusunda 

yüksek beklentilere sahip yat limanı mü�terilerinin rekabetçi fiyat hususundaki 

beklentilerinin aynı düzeyde olmayabilece�i sonucuna dikkat çekilmi�ti. Özellikle 

bu hususu irdeleyen ara�tırmaların yapılması da önerilebilir.  

 

Sosyal sorumluluk pazarlaması kapsamında özellikle yat limanları için yerel 

yönetim, halk, mü�teriler ve di�er payda�ların yer aldı�ı ve yat limanlarının sosyal 

ve toplumsal pazarlama kapsamındaki uygulamalarının de�erlendirildi�i ve/veya 

uygulamalar konusundaki beklentilerin incelendi�i ara�tırmalar katkı sa�layacaktır.   
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Yat limanları ve yat i�letmelerinin kurumsal yapılarını ara�tıran çalı�malar; 

özellikle ilgili i�letmelerin yönetim boyutunda eksik oldukları ve geli�tirebilecekleri 

konuların tespitinde önemli rol oynayacaktır. Bu sebeple, gelecekte yat turizmi 

i�letmelerinin örgüt yapılarını inceleyen çalı�maların yapılması da önerilebilir.  

 

Türkiye’de yat turizmini olu�turan i�letmelerin makro ve mikro dı� ve iç 

çevrelerini ayrıntılarıyla inceleyen çalı�maların yapılması da önemli bir ihtiyaçtır. 

Özellikle di�er disiplinlerden ekonomi, insan kaynakları yönetimi, üretim yönetimi, 

örgütsel davranı�, çevre yönetimi ve ileti�im gibi farklı alanlardan çalı�malar büyük 

katkı sa�layacaktır. Nitekim yat limanlarının gerek yatırım süreçlerinde gerekse 

çevre yönetimi ve mevzuat kaynaklı ko�ullar çerçevesinde daha �effaf oldukları 

görülmü�tür. Yat i�letmelerinin bu hususlarda, özellikle standartların 

olu�turulmasındaki sorunlarını ara�tıran ve Türkiye’de yat turizmi politikası ve 

stratejileri olu�turmaya yönelik çalı�maların yapılması önerilebilir.  
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EK 1 : �spanya’daki Mavi Bayraklı Yat Limanlarının Kapasiteleri, Sundu�u 

Hizmetler ve Di�er Özellikleri Tablosu  
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1 
Consorci 
Port 
Mataro 

1080 X X X X X X   X X   X X X X  X  

2 
Club de 
Vela 
Puerto 

475 X X X X X X  X    X X X X X  X 

EMAS/ 

SGS 14001 

3 
Club de 
Mar 

620 X X X X X  X     X X  X   X * 

4 Club de 
Vela 
Blanes 

320 X X X X X X  X   X X X X   X X * 

5 Club de 
Yates 
Pasito 
Blanco 

381 X X X X X X X  X  X X X      * 

6 Club 
Maritimo de 
San Antonio 
de la Playa 

396 X X X X  X   X  X  X   * * X * 

7 Club 
Nautic 
Garraf 

537 X X X X X   X X  X X X X X X X X  

8 Club 
Nautic 
L´Ampoll
a 

432 X X X X X       X X  X X  X * 

9 Club 
Nàutic 
l'Ametlla 
de Mar 

255 X X X X X      X  X   X X X ISO 14001/ 
EMAS 
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10 Club 
Náutico 
de El 
Campello 

475 X X X X X      X  X   X X X * 

11 ClubNauti
coAres 

* * * * * * * * * * * * * * * * * * * * 

12 Club 
Náutico 
de 
Águilas 

182 X  X X X X X X X    X  X X X   

13 Club 
Náutico 
de Altea 

369 X X X X      X X X  X X X X X ISO14001 
ISO9001 

14 
Club 
Náutico 
de Calpe 

264 X X X X X X X X X X X X X X X X X X ISO14001 
ISO9001 

EMAS 

15 Club 
Náutico 
de Denia 

602 X X X X X X X X X X X X X X X X X X ISO14001 

16 Club 
Náutico 
de La Vila 
Joiosa 

331 X X X X X X X * *    X *  X X X ISO14001 

17 Club 
Nautico 
de 
Ribadeo 

504 X X X X X X * * * * * * *
* 

* * * * X RAMSAR 
(KU�) 

18 Club 
Nautico 
Estartit 

718 X X X X X X X X X X X X X X X X X X ISO14001 
EMAS 

19 Club 
Náutico 
Les 
Bassetes 

80 X X X X * * * X X * * * X * * * * X ISO9001 
ISO14001 
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20 Club 
Náutico 
Portosin 

220 X X X X X X X X X X X X X   X X X EMAS/ SGS 
14001 

21 Club 
Nautico 
San 
Vicente 
do Mar 
S.D. 

134 * * * * * * * * * * * * * * * * * * * 

22 Club 
Nautico 
S'Arenal 

667 X X X X X * * * X X * * * * * * X X * 

23 Club 
Nautico 
Santa Pola 

520 X X X X X  X   X   X    X X ISO14001 

24 Escuela 
de Vela 
Calanova 

220 X X X X X  X X   X  X   X X X  

25 Marina 
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268 X X X X X  X     X X   X X X  

26 Marina 
Cabo 
Roig 

* X X X X   X X X X X  X   X X X ISO9001 
ISO14001 

27 MarinaCo
runa 

* X X X X X X X X X X   X   X X   

28 Marina de 
Cala D’Or 

563 X X X X X X X X X X X X X     X  

29 Marina 
Deportiva 
Puerto de 
Alicante 

744 X X X X X X X X  

 

X X X X     X  

30 Marina 
Formenter
a 

64 X X X X X X X X X   X X X    X ISO9001 
ISO14001 
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31 Marina 
Isla 
Canela 

231 X X X X   X    X X X   X X   

32 Marina 
Port de 
Mallorca 

152 X X X X X X   X X  X X X    X ISO9001 ECOPORT 

33 Marina 
Port Vell 

410 X X X X X X X X     X X X X X   

34 Monte 
Real Club 
de Yates 
de Baiona 

221 X X X X * * * * * * * * * * X X  X  

35 PortdeCiu
tadell 

* * * * * * * * * * * * * * * * * * * * 

36 Port de 
Fornells 

* * * * * * * * * * * * * * * * * * * * 

37 Port de la 
Selva 
(Marina) 

304 X X X X X X X X X X  X X  X X X X * 

38 Port de 
Portocolo
m 

* * * * * * * * * * * * * * * * * * * * 

39 
Port de 
Roses 

485 X X X X X X X X     X X    X EMAS 

ISO14001 

40 Port de 
Sóller 

* * * * * * * * * * * * * * * * * * * * 

41 PortEspor
tiuSalou 

* * * * * * * * * * * * * * * * * * * * 

42 Port 
Ginesta 

1442 X X X X X X X  X X X X X   X   EMAS 
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43 Port 
Olímpic 
de 
Barcelona 

740 X X X X  X  X X X X X X  X X  X  

44 Port 
Torredem
barra 

741 X X X X X X X X X X  X X X    X  

45 Port de 
Segur de 
Calafell 

525 X X X X X X X X X X X X X   X X X EMAS 

ISO14001 

46 Puerto 
Calero 

420 X X X X X X X X X X  X X  X X X X  

47 Puerto de 
Cala Bona 

* * * * * * * * * * * * * * * * * * *  

48 Puerto de 
Cala 
Figuera 

* * * * * * * * * * * * * * * * * * *  

49 Puerto de 
Cala 
Rajada 

74 * * * * * * * * * * * * * * * * * *  

50 Puerto de 
Colonia 
de Sant 
Jordi 

305 * * * * * * * * * * * * * * * * * *  

51 Puerto de 
l'Escala 

825 X X X X * * * * * * * * * * * * * *  

52 Puerto de 
Llançà 
Dársena 
Deportiva 

497 * * * * * * * * * * * * * * * * * *  

53 Puerto de 
Mogán 

216 X X X X    * * * * * * * X * * *  

54 PuertodeP
ollença 

620 * * * * * * * * * * * * * * * * * *  
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55 Puerto de 
Porto 
Cristo 

300 X X X X  X       X     X  

56 Puerto de 
Sant 
Antoni de 
Portmany 

290 X X X X  X       X     X  

57 Puerto 
Deportivo 
Baiona 

370 X X X X     X    X     X EMAS 

ISO14001 

58 Puerto 
Deportivo 
D'Aiguad
olc 

742 X X X X X X X X X X X X X X X X X X  

59 Puerto 
Deportivo 
de 
Ayamonte 

174 X X X X X X X X     X X    X  

60 Puerto 
Deportivo 
de Caleta 
de Velez 

273 X X X X * * * * * * * X X  X X X X * 

61 Puerto 
Deportivo 
de 
Chipiona 

412 X X X X X       X X   X  X  

62 Puerto 
Deportivo 
de 
Estepona 

447 X X X X * * * * * * * * * * * * * X  

63 Puerto 
Deportivo 
de Gijón 

727 * * * * * * * * * * * * * * * * * *  

64 Puerto 
Deportivo 
de Isla 
Cristina 

* X X X X * * * * X * X X * * X * * * * 
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65 Puerto 
Deportivo 
de la 
Duquesa 

335 X  X X * * * * X * X X * * X * * * * 

66 Puerto 
Deportivo 
de 
Mazagón 

498 X X X X X X X X  X  X X   X X X  

67 Puerto 
Deportivo 
de Melilla 

353 X X X X X X      X X   X X X  

68 Puerto 
Deportivo 
de 
Oropesa 
de Mar 

668 X X X X X X X     X   X X X X SGS 14001 

69 Puerto 
Deportivo 
de Punta 
Umbría 

198 X  X X            X  X  

70 Puerto 
Deportivo 
de Rota 

509 X X X X * * * * * * * X   X X X X  

71 Puerto 
Deportivo 
de Sancti 
Petri 

94 X  X * * * * * * * * X   X X  X  

72 Puerto 
Deportivo 
Hospitalet 
- 
Vandellós 

575 X  X X        X   X X  X * 

73 Puerto 
Deportivo 
Juan 
Carlos I 

400 X X X X X X X X X * * * * X X X X X  

 

 



452 
 

Yat Limanı Özellikleri ve Sunulan Hizmetler Bölge  

 

ve 

 

Yat Limanı 
Adı 

K
ap

as
it

e 

E
le

k
tr

ik
 

A
k

ar
ya

kı
t 

S
u

 

T
u

va
le

t-
D

u
� 

Ç
am

a�
ır

h
an

e 

O
to

p
ar

k
  

S
ü

p
er

m
ar

k
et

 

R
es

to
ra

n
 

H
av

a 
d

ur
u

m
u

 T
ah

m
in

i 

�n
te

rn
et

 (
w

i-
fi

) 
 

V
in

ç-
T

ra
ve

l l
if

t 

B
ak

ım
-o

n
ar

ım
 

Ç
öp

 t
op

la
m

a 

A
tı

k
 a

rı
tm

a 

O
te

l/
K

on
ak

la
m

a 

S
p

or
 A

la
nl

ar
ı  

S
os

ya
l T

es
is

le
r 

 

E
n

ge
ll

il
er

 iç
in

 

K
al

it
e-

Ç
ev

re
 S

ta
n

da
rd

ı  

74 PuertoDe
portivoJua
nMontiel 

* * * * * * * * * * * * * * * * * * *  

75 Puerto 
Deportivo 
Marina 
Internacio
nal 
Torrevieja 

859 X X X X X X X    X X X  X X X X  

76 Puerto 
Deportivo 
Marina 
Palamós 

862 X X X X X X X X X X X X X X X X X X ISO9001 
ISO14001 

77 Puerto 
Deportivo 
Pesquero 
de 
Roquetas 

264 X X X X * * * * * * * * X X X X  X  

78 Puerto 
Deportivo 
Punta de 
la Mona 
(Marina 
del Este) 

227 X X X X      X  X * * * * * X  

79 PuertoDe
portivoVil
laNovade
Arousa 

* * * * * * * * * * * * * * * * * * * * 

80 Puerto 
Turístico 
Deportivo 
Alcudiam
ar 

745 X X X X X X X X X X * * * * X  * * X * 

81 R.C.N. 
Port de 
Pollença 

375 X X X X X * * * * * * * * * * * X X * 
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82 Real Club 
Náutico 
de la 
Coruña 

350 X X X X X X X X X X  X X   X  X  

83 Real Club 
Náutico 
de Palma 

996 X X X X * * * * * *  *    X  X * 

84 
Real club 
nauticode 
torrevieja 

570 X X X X X * * * * X  X    X X X ISO9001 
ISO14001 

OHSAS 18001 

 Toplam 
kapasite: 

32.242  

                   

NOT: Tabloda yer alan i�aretlerden “X” i�areti ilgili hizmetin sunuldu�unu, “*” i�areti ise bilgiye 

ula�ılamadı�ını (N/A) gösterir. Bo� hücreler ilgili hizmetin sunulmadı�ı anlamındadır.  

(Kaynak: Yazar)  
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EK 2: Fransa’daki Mavi Bayraklı Yat Limanlarının Kapasiteleri, Sundu�u 

Hizmetler ve Di�er Özellikleri Tablosu 
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1 
Port 
Médoc 

* X X X X    X X    X   X X X  

2 Port 
Camargue 
du Grau 
du Roi 

4500 X X X X X  X X  X X X X X   X X ISO14001 

3 
Port 
d'Argelès 
sur Mer 

* * * * * * * * * * * * * * * * * * * * 

4 Port de 
Bellegard
e 

* * * * * * * * * * * * * * * * * * * * 

5 Port de 
Carcasson
ne 

48 X  X X X  X           X  

6 Port de 
Castelnau
dary 

* * * * * * * * * * * * * * * * * * * * 

7 Port de La 
Grande 
Motte 

1452 X X X X X X X X X X X X X X X X X X  

8 Port de 
Palavas 
les Flots 

1088 X X X X X X     X X X X    X  

9 Port de 
Plaisance 
de Carnon 

700 X X X X X       X X   X X X  

10 Port de 
Plaisance 
de 
Frontigna
n 

600 X X X X X      X X X X      

 



455 
 

Yat Limanı Özellikleri ve Sunulan Hizmetler Bölge  

ve 

 

Yat 
Limanı 
Adı 

K
ap

as
it

e 

E
le

k
tr

ik
 

A
k

ar
ya

kı
t 

S
u

 

T
u

va
le

t-
D

u
� 

Ç
am

a�
ır

h
an

e 

O
to

p
ar

k
 

S
ü

p
er

m
ar

k
et

 

R
es

to
ra

n
 

H
av

a 
d

ur
u

m
u

 T
ah

m
in

i 

�n
te

rn
et

 (
w

i-
fi

) 

S
ey

ya
r 

vi
nç

 

B
ak

ım
-o

n
ar

ım
 

Ç
öp

 t
op

la
m

a 

A
tı

k
 a

rı
tm

a 

O
te

l/
K

on
ak

la
m

a 

S
p

or
 A

la
nl

ar
ı 

S
os

ya
l T

es
is

le
r 

E
n

ge
ll

il
er

 iç
in

 

K
al

it
e-

Ç
ev

re
 S

ta
n

da
rd

ı  

11 Port de 
Plaisance 
de 
Gruissan 

1000 * * * * * * * * * * * * * * * * * *  

12 Port de 
Plaisance 
de 
Narbonne 

600 

* * * * * * * * * * * * * * * * * * * 

13 Port de 
Plaisance 
de Port 
Vendres 

250 X X X X   X X   X  X       

14 Port de 
Plaisance 
de Saint 
Cyprien 

* X X X X X X    X X X    X X X  

15 Port de 
Plaisance 
du Cap 
d'Agde 

2500 X X X X X X   X  X X X   X    

16 Port 
Leucate 

1100 * * *                 

17 Port Saint 
Ange du 
Barcarès 

900 X X X X       X X X X  X X   

18 CNTL de 
Marseille 

450 
* * * * * * * * * * * * * * * * * * * 

19 Les 
Marines 
de 
Cogolin 

1600 X X X X X X X X X X X X X X X X X X  

20 Nouveau 
Port des 
Lecques 

* * * * * * * * * * * * * * * * * * * * 

21 Port 
Camille 
Rayon 

850 X X X X X  X X  X X X X X   X X  
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22 Port de 
Bormes 
les 
Mimosas 

* * * * * * * * * * * * * * * * * * * * 

23 Port de la 
Ciotat 

900 X X X X * * * * * * * * * * * * * X  

24 Port de la 
Madrague 

404 X X X X         X       

25 Port de La 
Napoule 

917 X X X X X X X   X X X X    X X  

26 Port de 
Plaisance 
de Bandol 

1600 * * *                 

27 Port de 
Plaisance 
de Port St 
Louis du 
Rhône  

* * * * * * * * * * * * * * * * * * * * 

28 Port de 
Plaisance 
de Santa 
Lucia 

1572 X X X X X X X X X X X X X  X     

29 Port de 
Plaisance 
des 
Embiez 

750 X X X X X  X X X  X X X X X X X  ISO14001 

30 Port du 
Lavandou 

* X X X X  X  X     X       

31 Port 
Fréjus 

* * * * * * * * * * * * * * * * * * * * 

32 Port 
Miramar 
La Londe 

1150 * * *                 

33 Port 
Napoleon 

1500 X X X X X X X X X X X X X X X X X X  
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34 Port 
Pierre 
Canto 

598 X X X X    X X   X X X      

35 Port Saint 
Gervais 

840 * * *                 

36 Port Saint 
Pierre 

1432 X X X   X X X  X X  X X X   X  

37 Port 
Vauban 

* * * * * * * * * * * * * * * * * * * * 

38 Vieux 
Port des 
Lecques 
de St 
Cyr/Mer 

420 X X X X * * * * * * * * X * * * * *  

39                      

 

NOT: Tabloda yer alan i�aretlerden “X” i�areti ilgili hizmetin sunuldu�unu, “*” i�areti ise bilgiye 

ula�ılamadı�ını (N/A) gösterir. Bo� hücreler ilgili hizmetin sunulmadı�ı anlamındadır.  

Kaynak: Yazar 
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H�ZMET SEKTÖRÜNDE �ÇSEL PAZARLAMA 
Kod Yazar Yıl De�i�kenler, Anahtar Noktalar Çe�idi 
1 Greene, Walls 

and Schrest 
1994 �çsel pazarlama (stratejik planlamadan, imaj yaratmaya kadar 

etkili) 
Bankacılık, “high-contact” hizmet i�letmelerinde hizmet 
kalitesi hizmet sa�layıcılardan ayrılamaz. 
�nsan performansı  (ürünün bir parçası)– hizmet kalitesi  
Hizmet tutundurma: “a�ızdan a�za tanıtımda personelin 
önemi büyük” 
�çsel Tutundurma: hizmet odaklılık-ödül sistemi (psikolojik 
ödüller)-örgütsel armoni (koordinasyon)- pazarlama deste�i 
(e�itim, tamamlayıcı materyaller, bilgi sistemleri) 

Normatif 
 
 
 
  

2 Naude´, Desain 
ve Murphy 
 

2003 KW: pazarlama stratejileri, pazarlama felsefesi, içsel 
pazarlama, kurumsal kültür, hizmet sektörleri 
(Foreman ve Money -1995 tarafından geli�tirilen �çsel 
Pazarlama oryantasyonu ölçe�ini kullanmı�lar. (�çsel 
pazarlamayı ölçümleme ölçe�i) 
Çalı�mada �.P. derecelerini etkileyen de�i�kenler 
olu�turulmu�: 

Ki�i Durum Ki�i X Durum 
Ya� Konum Örgütsel sosyalle�me 
Cinsiyet Görev Süresi Dahil Olma 
E�itim 
Düzeyi 

Fonksiyon Taahhüt  

  Örgütsel memnuniyet 
  �leti�im 
  -�çsel yönetimin de�erlendirilmesi 

-direct yöneticinin … 
-i� arkada�larının… 

Hipotezler  
 

Ampirik  

3 Bruhn 2003 KW: �.P., hizmet kalitesi itimadı, mü�teri memnuniyeti, 
�sviçre 
�çsel hizmet barometresi kavramını tanıtıyor 
�çsel hizmet kalitesi – içsel mü�teri memnuniyeti – içsel 
mü�teri tutma arasındaki ili�kiyi de�erlendiren bir çalı�ma 
Hipotezler    

Ampirik  

4 Bowen, John 1997 Hizmet iyile�tirme ve i� geli�tirmeyle ilgili konaklama 
sektöründeki ara�tırmaları tarayarak: 

1- Pazar duyarlılı�ı ve rekabetçilik 
2- Bölümlendirme, markala�ma, hizmet uyarlama 
3- Hizmet kalitesi ve mü�teri tutma 
4- Ürün tasarımı  
5- �çsel pazarlama 

Her bir tema için literatür taraması ve sonuçta temel 
de�i�kenler: kültür, hizmet oryantasyonu, yetkilendirme, 
dinleme (otel, restoran i�letmeleri için)  

Normatif  

5  Bowen, John 
and 
Robert C. Ford 

2004 KW: konaklama yönetimi, �.P., çalı�anlar, customization, 
hizmet da�ıtımı, hizmet operasyonları 
De�i�kenler: mü�teriyle ileti�imdeki çalı�anlar, e�itim, hizmet 
kültürü – i�letme ürünleri ve i�letme tutundurması, rol 
çatı�ması – rol belirsizli�i, komute etme/yönetme, mptive 
etme 

“extensive 
review”  
Normatif 

8 Frost, Kumar 2000 KW: hizmet kalitesi, tedarikçiler, hizmet pazarlma, 
havayolları 
Kavramsal model: ISQ (içsel hizmet kalitesi modeli) 
Parasuraman’ın GAP modeli 
�çsel mü�teriler = ön-büro personeli => mü�teriyle 
ileti�imdeki personel 
�çsel tedarikçiler= destek personeli 
Performans ölçütü 

Ampirik 

EK 3: H�ZMET SEKTÖRÜNDE �ÇSEL PAZARLAMA L�TERATÜR TARAMASI 
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9 Dobni 2004 KW: çalı�anların verimlili�i, verimlilik ölçütü, performans 
yönetimi 
(hizmet çalı�anlarının verimlili�ini ölçmeye yönelik) 

1- Hizmet sistemi boyutlar: mü�terilerle ve i� 
arkada�larıyla ili�kiler 

2- �� alanı: i� dizaynı ve i� süreçleri, i� akı�ında 
bozulma 

3- Çevresel alan: fiziksel çevre, araçlar ve teknoloji 
4- Örgütsel alan: algılanan örgütsel alan 
5- Bireysel özellikler: sa�lıklı ve iyi olma, ruh hali 

Normatif 

10 Marshall, Baker 
Ve Finn 
 

1998 Hizmet kalitesi, içsel mü�teriler 
Hizmetlerde kalitenin arttırılmasında içsel mü�terilerin önemi 

Ampirik 

11 Gremler, Bitner 
ve Evans 

1995 �çsel hizmet kar�ıla�ması (encounter)  
Dı� mü�terilerin içsel mü�terileri de�erlendirmeleri üzerine 
bir ara�tırma 

Ampirik 

12 Piercy 1995 Mü�teri memnuniyeti, içsel mü�teriler ve onların 
memnuniyetleri, içsel pazarlama stratejisi 

Normatif 

13 Paraskevas 2001 KW: oteller, personel ileti�imi, içsel pazarlama 
Otellere yapılan anket sonucunda: profesyonellik, 
güvenilirlik, dürüstlük, ileti�im ve saygı  
�lgili de�i�kenler içsel mü�teriler ve hzimet sa�layıcılar 
arasında 

Ampirik 

14 Morgan 2004 KW: �.P., kanal ili�kileri, hizmet kalitesi güvencesi 
Bilgi Sistem/Hizmetlerini (IS)  iç mü�terilere pazarlamak 
IT 

Normatif  

16 Lings 2000 KW: hizmet kalitesi, �.P., de�er zinciri, tedarik zinciri, içsel 
ileti�im 
Tedarik Zinciri ortakları arasında hizmet kalitesi 
SERVQUAL ile ara�tırılıyor 

Normatif  

17 Rafiq, Ahmed 2000 KW: hizmet pazarlama, �.P., mü�teri yönlülük, hizmet kalitesi 
Literatürden çıkan içsel pazarlama kavramı a�amaları: 

1- personel motivasyonu ve memnuniyeti (içsel 
mü�teri) 

2- mü�teri oryantasyonu (mü�teriye uyum sa�lama) 
•  interaktif pazarlama- mü�teri bilinçli çalı�anlar 

3- �.P. kavramını geni�letme-strateji uygulama ve 
de�i�im yönetimi 

�.P. modelini geli�tirerek �u de�i�kenleri kullanmı�lar: 
Mü�teri memnuniyeti, yetkilendirme, hizmet kalitesi, i� 
memnuniyeti, mü�teri yönlülük, çalı�an motivasyonu, 
pazarlama yakla�ımı, fonksiyonlar arası koordinasyon, 
bütünle�me 

 

Normatif  

18 Gounaris 2008 KW: içsel pazarlar, �.P., Pazar yönlülük, i� memnuniyeti, 
çalı�anlar 
�.P. De�i�kenleri içerik analiziyle  
�çsel pazarlamada i� memnuniyetinin ili�kisini ölçümlemi� 
�çsel pazar oryantasyonu de�i�kenlerini olu�turmu�  

Ampirik  

20 Kang, James ve 
Alexandris 

2002 KW: �.P., hizmet kalitesi, i�letme kültürü 
�çsel pazarlama tanımlamaları (tablo) 
SERVQUAL aracını �.P. kalitesinin ölçülmesinde kullanarak 
ve test ederek be� ölçütün geçerlili�i sonucuna varmı�  

Ampirik  

21 Thomson, 
Hecker 

2000 KW: �.P., içsel ileti�im, mü�teri hizmetleri, içsel marka, buy-
in (içeri almak), entelektüel sermaye, duygusal sermaye 

Ampirik  

�st.1 APPIAH-ADU, 
FYALL ve 
SINGH 

2000 ��letme kültürü, pazarlama kültürü, mü�teri memnuniyeti, 
mü�teriyi kaybetmeme (retention) arasında Hipotezler 
Pazarlama kültürü de�i�kenleri: hizmet kalitesi, içsel ileti�im, 
personeller arası ili�kiler, satı� görevi, örgüt, yenilikçilik  

Ampirik  
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�st.2 Aung 2000 Accor otellerinde “temel yetkinlik” alanları olan: insan 
kaynakları, operasyonlar ve pazarlama üzerindeki 
fonksiyonlar analiz edilerek Accor2un ba�arısı 
De�i�kenler: yeti�tirmek, yetkilendirmek, yeni hizmet 
geli�tirme  

Normatif 

�st.3 Rao ve Das 2002 �nsan Kaynakları stratejilerinin hizmet pazarlamasını 
güçlendirmesi 
-i� gücü ediniminde personel niteli�ine odaklanma 
- e�itim ve geli�tirme 
- parasal olmayan te�viklere daha çok odaklanma 
-hizmet sa�layıcıları yetkilendirme 

Normatif 

�st.4 Gary 2006 Hizmet markala�masında 4 temel uygulama: 
1- mü�teri farkındalı�ı ve i�letme ve ürün marka 

de�erlerinin anla�ılmasını geli�tirmek için pazarlama 
ileti�imi 

2- i�letme adını (namını) geli�tirmek için daha geni� 
ortaklık-topluma katkıda bulunmak 

3- içsel pazarlamayı (ileti�im) geli�tirme ve önbüro ve 
profesyonel kadroyu mü�teri ihtiyaçları, Pazar 
de�i�imleri, ve �irket inisiyatifleri hakkında 
bilgilendrmek 

4- Pazar konumlandırmasını güçlendirmek için hizmet 
kalitesini geli�tirmek 

Normatif 

�st.5 Hwang ve Chi 2005 �.P., i� memnuniyeti, otel performans yönetimi,   
�.P- i� memnuniyeti ve örgütsel performans arasındaki 
korelasyonu ölçmeye yönelik hipotezler 
Uluslararası oteller daha güçlü  

Ampirik  

�st.6 Chang ve 
Chang 

2007 Kw: �.P., i� memnuniyeti, örgütsel taahhüt, yapısal e�itmele 
modeli (SEM)  
Hipotezler  
�.P. de�i�kenleri: yönetim deste�i, �KY, dı�sal eileti�im, içsel 
ileti�im, e�itim 

Ampirik 

�st.7 Turkoz ve 
Akyol 

2008 �.P. ve Otel performansı (regresyon analizi) 
Pazarlama yönlü yakla�ım, içsel mü�teri memnuniyeti, içsel 
mü�teri, motivasyon, e�itim, koordinasyon, i�letme 
performansı 

Ampirik 

23 Crick 2003 KW: turizm, tutumlar, Karayipler, �çsel Pazarlama, Pazar 
payı 

Normatif 

22 Barnes ve 
Morris 

2000 �çsel Pazarlama, Toplam Kalite Yönetimi, orta ölçekli 
i�letmeler, kültür, 

Normatif 
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H�ZMET SEKTÖRÜNDE �L��K�SEL PAZARLAMA 
Kod Yazar Yıl De�i�kenler, Anahtar Noktalar Çe�idi 
r.1 Grönroos 1996 Kavramsal çalı�ma 

�li�kisel stratejinin taktiksel unsurları: 
1- mü�teriler ve di�er payda�larla (özellikle 

tedarikçilerle) do�rudan ba�lantı kurmayı ara�tırmak 
2- mü�teri ve di�erleriyle ilgili gerekli bilgiyi içeren 

veritabanını kurmak 
3- mü�teri yönlü hizmet sistemi 

�li�kisel Pazarlamanın stratejik unsurları: 
1- i�letmeyi hizmet i�letmesi olarak yeniden tanımlamak 

ve hizmet rekabeti için anahtar rekabet de�i�kenlerini 
tanımlamak 

2- örgüte fonksiyonel perspektiften bakmak yerine süreç 
yönetimi perspektifinden bakmak 

3-  tüm hizmet süreçlerini idare edebilmek için bir a� ve 
ortaklık kurabilmek 

 

Normatif 

r.2 Arias 1998 Guanxi (Çince)  
Tedarikçi-mü�teriler 
Ki�isel ba�lar ve sosyal ili�kiler önemli (resmi olmayan) 
Guanxi kavramına ili�kisel pazarlama açısından  
Grönroos’un bahsetti�i R.M. stratejik unsurlarını kullanmı� 

Normatif  

r.3  Roberts, Varki 
ve Brodie 

2003 KW: Kalite, geli�tirme, R.M., hizmet pazarlama, hizmet 
kalitesi  
Tedarikçi 
“�li�ki kalitesi” kavramı ile ilgili literatür taraması 
�li�ki kalitesi boyutları: 

•  Orta�ın dürüstlü�üne güvenmek 
•  Orta�ın hayırseverli�ine (benevolence) güvenmek 
•  Etkili söz-taahhüt 
•  Memnuniyet 
•  Etkili çatı�ma 

Ampirik  

r.4 Lee  2004 KW: mü�teri hizmetleri yönetimi, örgütsel kültür, ili�kisel 
pazarlama, stratejik pazarlama 

Çalı�anlar-tedarikçiler  
Örgütsel ö�renme 

Normatif  

r.5 Ballantyne 2000 KW: �çsel pazarlama, ili�kisel pazarlama, örgütsel de�i�im, 
bilgi yönetimi, bankacılık 
�çsel ili�ki  
�çsel pazarlamadaki 2 metot: 

- transactional pazarlama (i�sel pazarlama) 
- ili�kisel pazarlamayla (mü�teriler ve di�er 

payda�larla ortak de�erler yaratmayı amaçlar) 

Normatif 

r.6 Gummesson 1998 Hizmet verimlili�inin hizmet kalitesi ve karlılıkla ili�kisini 
sorgulayan bir çalı�ma 

Normatif 

r.7 Keller 2002 KW: ili�kisel pazarlama, tedarik zinciri, örgütsel geli�im 
Tedarikçiler-çalı�anlar 
-dı�sal ortaklarla daha karlı ve ba�arılı faydalar sa�lamak 
için firma içinde daha sa�lıklı ili�kiler büyüterek tedarik 
zinciri üyelerini olu�turmak üzere yapılmı� bir çalı�ma 
- iç ili�kisel pazarlama: iç mü�teriler, önbüro çalı�anlarının 
mü�teri bilinçli olması,  

Normatif 

r.9 Ruyter, Wetzels 
ve Lemmink 

1996 Uluslararası pazarlama kanallarının algılanan hizmet kalitesi, 
tedarikçi gücü ve algılanan ili�kisel güç arasındaki ili�ki 
Kanal ili�kileri 

Ampirik 

r.10 Smith ve Bush 2002 KW: hizmet operasyonları, reklam, markalar, marka 
farkındalı�ı, ili�kisel pazarlama, tüketici davranı�ı 
�leti�im 

Normatif 

EK 4: H�ZMET SEKTÖRÜNDE �L��K�SEL PAZARLAMA L�TERATÜR TARAMASI 
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Hizmet sa�layıcıları için ileti�im ilkeleri: personel – 
i�aretler/markalar, reklam, mü�teri ili�kiler/ili�kisel pazarlama 
konularında yer alan ileti�im metotlarını, ileti�im stratejilerini 
uygulamak üzere ortaya koyuyor. 

r.11 Claycomb ve 
Martin 

2002 KW: ili�kisel pazarlama, mü�teri memnuniyeti, hizmet (ölçek 
de�i�kenleri)  
��letmelerin mü�terileriyle kurdukları ve yeti�tirdikleri 
ili�kinin derecesini ölçümleyen 42 soruluk anket 

Ampirik 

r.12 Sin, Tse, Yau 
ve Lee 

2002 KW: ili�kisel pazarlama, hizmet endüstrileri, Hong Kong 
�li�kisel pazarlama yönelimi için güvenilir ve geçerli bir ölçek 
geli�tirmi�ler 
De�i�kenler: güven, ba�lama (bonding), ileti�im, payla�ılan 
de�er, empati, kar�ılıklı olma (ili�ki)reciprocity 

Ampirik 

r.13 Priluck 2003 KW: ili�kisel pazarlama, ürün kalitesi, hizmet kontrolü, 
mü�teri memnuniyeti 
De�i�kenler: güven, taahhüt, memnuniyet, çıkı�  

Ampirik 
  

r.14 Javalgi, Martin 
Ve Young 

2006 KW: Pazar ara�tırması, Pazar yönlülük, mü�teri ili�kileri, 
mü�teri memnuniyeti, mü�teriyi kaybetmeme, hizmet 
pazarlaması 
CRM programlarını ve Pazar yönlülü�ü geli�tirici Pazar 
ara�tırması kullanmaya ve geli�tirmeye yol gösteren bir 
çalı�ma 

Normatif  

r.15 Ballantyne 2006 KW: ili�kisel pazarlama, mü�teri hizmetleri yönetimi, sürekli 
geli�im, pazarlama ileti�imi, pazarlama stratejisi, pazarlama 
teorisi 
Berry (1999) – Grönroos (2000), Storbocka ve Lahtinen 
(2001) çalı�malarının kar�ıla�tırmalı analizi 

Normatif 

r.16 Kinard, Capella 2006 KW: ili�kisel pazarlama, kullanıcı arayüzeyleri (interfaces), 
hizmet pazarlaması, çıkarlar-faydalar 
Mü�teriler 
Bowen’in hizmet tipolojisi üzerine kurulan ve fast-food ve 
kuaförlerle yapılan ve ili�kisel pazarlamaya tüketicinin dahil 
edilmesinin etkilerini de�erlendiren bir çalı�ma 

Ampirik  

r.17 Ward, Dagger 2007 KW: �li�kisel pazarlama, hizmet pazarlama 
Hizmet mü�terileri için ili�kisel pazarlamanın karma�ıklı�ı-
güçlü�ü 
De�i�kenler: güven, dinleme zamanı, anlama, özen gösterme, 
taahhüt, sadakat, empati, tanıma-hatırlama, ba�lanma,  
arkada�lık, payla�ılan de�erler, kar�ılıklı ili�ki (reciprocity) 

Ampirik  

r.18 Ferguson ve 
Hlavinka 

2006 KW: mü�teri sadakati, pazarlama, ili�kisel pazarlama, mü�teri 
ili�kileri, mü�teri hizmet yönetimi 
2006 yılındaki sadakat pazarlamanın sınırlarını belirleyen 3 
devrimsel trenddi ara�tırıyor: a�ların gücü, verinin gücü, 
birle�menin (convergence) gücü 

Case study 

r.19 Wetzels, Ruyter 
Ve Birgelen 

1998 ��letme ili�kilerini geli�tirmede taahhüdün rolü 
De�i�kenler:  

- taahhüt: a) etkin: örgütün de�erlerini payla�an, 
tanımlayan personel tarafından ortaya konan taahhüt 
b) hesaplanabilir taahhüt: örgütün süregelen 
ili�kilerinin anlamının bili�sel de�erlendirilmesi 

- güven 
- ba�lılık 
- hizmet kalitesi 
- memnuniyet 
 

Ampirik  
 

r.20 Rao ve Perry  2002 KW: pazarlama, modeller, B2B, pazarlama, yönetim 
Literatür taraması: 
Sosyal kemikler olarak adlandırdı�ı de�i�kenleri 12 çalı�ma 
inceleyerek: güven, taahhüt, dayanı�ma-ba�lılık, kar�ılıklı 
olma, i�birli�i, güç, ileti�im, memnuniyet, payla�ılan de�erler 

Normatif 
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r.21 Storbacka, 
Strandvik ve 
Grönroos 

1994 Karlı mü�teri ili�kileri yönetimi 
De�i�kenler: algılanan hizmet kalitesi, algılanan farkındalık, 
algılanan de�er, mü�teri memnuniyeti, taahhüt, ili�kinin 
gücü, ba�lar, kritik bölümler (episedes), patronage 
concentration (mü�teriye yo�unla�ma), ili�kilerin uzun 
ömürlülü�ü, bölüm (episode) konfigürasyonu, ili�kisel 
kazanç, ili�kinin maliyeti, ili�kisel karlılık 

Normatif 

r.22 Cravens 
Ve Piercy 

1994 �li�kisel pazarlama ve hizmet örgütlerinde i�birli�iyle olu�an 
a�lar 
tedarikçiler 
De�i�kenler: güven  

Normatif 

r.23 Jüttner ve 
Wehrli 

1994 De�er sistemi perspektifiyle ili�kisel pazarlama 
De�i�kenler: ba�lılık, kar�ılıklı olma, ili�ki uyarlama 
(relationship customization) 

Normatif 

r.24 Rosen 
Ve Surprenant 

1998 �li�kileri de�erlendirmek: memnuniyet ve kalite yeterli mi? 
SERVQUAL 

Ampirik 

r.25 Payne 1994 �li�kisel pazarlama-mü�teriyi hesaba katmak 
De�i�kenler: mü�teriyi kaybetmemek, mü�teri faydalarına 
yönelmek, taahhüt, ili�ki düzeyi, zaman dilimi, mü�teri 
hizmetine odaklanma 

Normatif 

r.26 Harker 1999 KW: pazarlama kavramı, pazarlama ara�tırması, pazarlama 
teorisi, ili�kisel pazarlama 
7 kavramsal kategori 

Birincil kurgu Di�er ortak yapılar 
1. yaratma Çekmek (etkilemek), kurmak, edinmek 
2. geli�tirme Attırma, güçlendirme, geli�tirme-ço�alma 
3. korumak Muhafaza etmek, dayanıklı-dengeli 
4. interaktif De�i�-toku�, kar�ılıklı olarak, i�birli�i 
5. uzun dönemli Dayanma, sabit, tutulan 
6. duygusal içerik Taahhüt, güven, söz vermek 
7. çıktı Karlılık, tatminkar, verimli 

�li�kisel pazarlamayı= Nordic, IMP, Network ve Channel 
teorisi okulları tarafından teorileri birle�tirerek 

Nrmatif 

r.27 Xu, Yen, Lin ve 
Chou 

2002 KW: tedarik zinciri yönetimi, B2B pazarlama, ili�kisel 
pazarlama, mü�teri yönlülük, mü�teri hizmeti 
CRM’i mikro ve makro perspektifiyle geni�leterek inceliyor 

Normatif 

r.28 Keating, 
Rugimbana ev 
Quazi 

2003 KW: hizmet kalitesi, perakendecilik, internet, mü�teri 
memnuniyeti 
�li�kisel kalite de�i�kenleri: güven, de�er, emek, ileti�im, 
i�birli�i, ilgi-ba�lantı, anlama 

Ampirik 
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H�ZMET SEKTÖRÜNDE BÜTÜNLE��K PAZARLAMA 
Kod Yazar Yıl De�i�kenler, Anahtar Noktalar Çe�idi 
i.1 Grove, Carlson 

ve Dorsch 
2002 KW: hizmetler, dokunulmazlık, reklam, pazarlama 

ileti�imleri 
Bütünle�ik Pazarlama �leti�imi (IMC)’nin hizmet 
reklamlarındaki yerini ara�tırıyor. 
Dokunulmazlık özelliklerine göre farklı hizmet sektörleri 
tanımlanıyor 
Do�rudan ve do�rudan olmayan cevaplama ileti�imi 
araçlarını kullanarak kıyaslıyor 
  

Normatif 

i.2 Reid 2008 KW: Profesyonel hizmetler, B2B pazarlama, Avustralya 
Modern pazarlama uygulamalarının yapısını, profesyonel 
hizmet i� çevresinde ara�tırmayı amaçlamı�. 
4 temel pazarlama çe�idini (i�lemsel, veritabanı, interaktif ve 
a� pazarlaması ), ili�kisel boyutlara göre sınıflandırmı�. 
  

Ampirik 
 
 

i.3 Heinonen ve 
Stradvik 

2005 KW: hizmet kalitesi itimadı, mü�teri hizmetleri, pazarlama 
ileti�imi 
�leti�im de�eri: pazarlama ileti�i literatüründe medya ve 
reklam etkinli�i 
Mü�teri cevap verebilirli�i: pazarlama ileti�imi mü�teriye 
bilgi ula�tırmayı gerçekle�tirdi�inde de�er yaratır. 
Mü�terinin medyayı kabul etme oranları 

Ampirik  

i.4 Hughes 2007 KW: case studies, pazarlama yönetimi 
Bir i�e internet unsuru eklendi�inde pazarlama yönetimi için 
teorik ve pratik uygulamaların daha derin anla�ılmasının 
yolunu finans sektöründen faklı yöneticilerle örnek olaylar 
üzerinden incelemi�. 

 e-hizmet (di�er kanallarla bütünle�ik) kullanmı� 

Case study 

i.5 Javalgi, 
Whipple, Ghosh 
ve Young  

2005 Kw: Pazar yönlülük, pazarlama stratejisi, yanıt esnekli�i, 
rekabetçi üstünlük, performans ölçütü (kalite) 
Bütünle�ik Pazar oryantasyonu ve Pazar-odaklı stratejik 
esnekli�in kullanımıyla mevcut dü�üncenin geni�letilmesi 

Normatif 

i.6 Szmigin, 
Canning ve 
Reppel 

2005 KW: ili�kisel pazarlama, on-line operasyonlar, hizmetler 
Dijital ekonomi içeri�inde ili�kisel pazarlamaya yeniden 
bakan bir kavramsal çalı�ma 
�nteraktif ili�kilerin geli�tirilmesinde mü�teriyi ba�layan 
kemikler olarak hizmet da�ıtımı-online ortaklık kavramlarının 
önemi 

Normatif 

i.7 Lin ve Chen 2005 KW: hizmet da�ıtımı, teknoloji öncülü strateji, ileti�im 
teknolojileri, internet, Pazar de�eri, örgütsel performans 
e-hizmet giri�imlerinin, firmanın Pazar de�erlendirmesini 
nasıl etkileyece�ini ara�tırıyor 

Ampirik 
 
 

i.8 Eagle, Kitchen 
ve Bulmer 

2007 KW: Bütünle�ik pazarlama ileti�imi (IMC), reklam acentaları, 
markalar 
IMC’nin teorik ve pratik uygulanabilirli�ini ara�tırıyor. 
Reklam acentaları tarafından verilen pazarlama ileti�imi 
hizmetleri: reklam, halkla ili�kiler, do�rudan 
pazarlama(ki�isel satı�), satı� promosyonu, internet 

Ampirik 

i.9 Dimitraidis ve 
Stevens 

2008 KW: ili�kisel pazarlama, Gap analizi, mü�teri ili�kisel, 
mü�teri hizmet kalitesi 
Hizmet i�letmelerinde CRM sisteminin tasarımı, uygulanması 
ve de�erlendirilmesinin GAP analiziyle bütünle�ik tasla�ını 
önermeyi amaçlamı� 
Mü�teriler �irketle ili�kilerinden ne bekler: 
Güven ve güvence – zamandan tasarruf – kolaylık – daha iyi 
satınalma kararı – finansal geri dönü�ler – uyarlama – sosyal 
memnuniyet 

Normatif  

EK 5: H�ZMET SEKTÖRÜNDE BÜTÜNLE��K PAZARLAMA L�TERATÜR TARAMASI 
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i.10 Kervenoael ve 
Hallsworth 

2006 KW: mü�teri davranı�ı, perakendecilik, yiyecek ürünleri, 
internet, de�er katma 
Bakkal satı�larında internet-de�er yaratan ili�kileri 

Normatif 

i.11 Hughes 2006 KW: alıcı-satı�ı ili�kisi, da�ıtım kanalları ve pazarlar, finansal 
hizmetler, UK 
CRM için çok kanallı yakla�ımı sürdürmek 
Kanal bütünle�mesi 

Case study 

i.12 Grönroos 1994 Pazarlama karmasından ili�kisel pazarlamaya 
Mktg mix yönetiminin yerini RM almı�tır. 
Endüstriyel pazarlamada, hizmet pazarlamasında ve mü�teri 
ili�kileri ekonomisinde geli�en e�ilimleri inceliyor. 

Normatif  

i.13 Grönroos 2001 Hizmet kalitesi ve algı 
Hizmetler-süreçler-interaktif süreçler 
�nteraktif pazarlama (1970 sonları), sonra reklam, fiyatlama, 
do�rudan yanıtlama faaliyetleri gibi geleneksel pazarlama 
bile�enleriyle desteklendi 

Yorum – 
bakı� açısı 

i.17 Soubeniotis vd.  2007 KW: Bütünle�ik pazarlama ileti�imi, otelcilik, ileti�im 
hedefleri, reklam kampanyaları 
Reklam mesajlarında otellerin nasıl konumlandı�ı ile ilgili 

Ampirik 

s.19 Gummesson  2008 KW: mü�teri yönlülük, pazarlama stratejisi, a� kurma, hizmet 
düzeyi  

Normatif  

s.37  Gummesson  1994 KW: hizmet yönetimi, a�, ili�kisel pazarlama, 4P, hizmet 
tasarımı, toplumsal pazarlama 

Normatif  
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SOSYAL SORUMLULUK PAZARLAMASI 
Kod  Yazar  Yıl  De�i�kenler, Anahtar Noktalar Çe�idi  
s.1 Crane ve 

Desmand 
2002 KW: Etik, sosyal sorumluluk, pazarlama 

kavramı, karar verme 
Çalı�ma: Literatürde evrensel pazarlamayı 
ayrıntılı incelemi�, pazarlamanın ahlak temelini 
incelemi� bir çalı�ma. 

Normatif 

s.2 Chattaranon 
v.d. 

2007 KW: Sosyal pazarlama, mü�teri davranı�, ortak 
i�letme imajı, Tayland 

Ampirik 

s.4 Ward ve 
Lewandowska 

2008 KW: ��letme çevresi, rakipler, sosyal pazarlama, 
pazarlama teorisi, pazarlama stratejisi,  
Çevre ve pazarlama stratejisinin uyumlu olması. 

Ampirik 

s.6 Ward ve 
Lewandowska 

2005 KW: Rekabet stratejisi, pazarlama planlaması, 
Singapur 
De�i�ken pazar yönlülük, rakip yönlülük, sosyal 
yönlülük, çevre, i�letme performansı. 

Ampirik  

s.10 Domegan  2008 KW: Sosyal pazarlama, pazarlama stratejisi, 
�ebekele�tirme, sosyal de�i�im. 

Case 
Study 

s.12 Prosenak, 
Mulej ve Snoj 

2008 KW: Sibernetik, pazarlama, sosyal sorumluluk, 
sosyal refah 
De�i�ken: Çevresel faktörler, bolluk-servet, 
gerekli holistik olu�um ve sosyal sorumluluk 

 

s.22 Podner ve 
Golob 

2007 KW: ��letme sosyal sorumlulu�u, pazarlama 
stratejisi, mü�teri davranı�, rekabet üstünlü�ü 
De�i�kenler, ekonomik, yasal, etiksel, keyfi-
iste�e ba�lı 

Ampirik 

s.29 Kawali, 
Tzokas ve 
Saren 

1999 KW: �li�kisel pazarlama, pazarlama eti�i, karar 
verme, etiksel davranı�/i�letme eti�i, de�er 

Normatif 

s.30 Peattie ve 
Crane 

2005 KW: Ye�il pazarlama, sürdürülebilir geli�im, 
tüketici davranı�ı 

Normatif 

s.33 Daub ve 
Ergenzinger 

2005 KW: Sürdürülebilir geli�im, sosyal sorumluluk, 
mü�teri memnuniyeti 

Normatif 

s.37 Gummessan  1994 BM il ilgili de�i�kenler: Hizmet yönetiminde 
de�erlendirmenin gelece�i, a�, ili�kisel 
pazarlama, 4P, hizmet tasarımı 
Sosyal: hizmet yönetimi (Çevresellik ve sa�lık) 

Normatif 

s.38 Vaaland, 
Heide ve 
Granhaug 

2008 KW: ��letme soysal sorumlulu�u, pazarlama 
çevresi, etik. 
De�i�ken: Etik, çevre, toplum 

Normatif 

s.41 Wheeler  1995 Turizm pazarlama eti�ine giri�, etiksel 
pazarlama, ye�il turizm 

 

s.42 Murphy v.d. 2005 KW: Stokeholder (payda�), ili�kisel pazarlama 
De�i�kenler: Pazarlama performansını holistik 
anlamda ölçümlemek. 

•  Ekonomik: pazarlar için para sa�lama, 
karlılık, (ROI) 

•  Sosyal: mü�teri, çalı�an, tedarikçi, toplum 
ili�kileri, etik standartlar 

 

EK 6: H�ZMET SEKTÖRÜNDE SOSYAL SORUMLULUK PAZARLAMASI  
L�TERATÜR TARAMASI 
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•  Çevresel: çevreyi koruma, sürdürülebilir 
kaynak kullanımı 

s.44 Zairi  2000 KW: Sosyal sorumluluk, i�letme imajı, çevre. Normatif 
s.46 Shafer ve 

Simmas 
2008 KW: Politika teorisi, i�letme sosyal sorumlulu�u, 

i�letme eti�i, vergi planlama  
Ampirik  

s.47 Crane  2000 KW: Ye�il pazarlama, pazarlama stratejisi, 
mü�terilerin ters tepkisi, stratejik tutum 
de�i�tirme (reorientation), ye�illendirme 
stratejileri. 

 

t.1 Jamrozy  2007 KW: Sürdürülebilir geli�im, turizm geli�imi, 
turizm pazarlama, USA 
De�i�ken: Sürdürülebilir turizm sistemi 

Normatif 

t.2 Eccles  1995 Sürdürülebilir geli�im, sürdürülebilir turizm, 
ekoturizm, koruma ve ekoloji, turizm ve çevre. 

Normatif 

t.4 Jayawardena 
v.d. 

2008 KW: Turizm geli�imi, ekonomik 
sürdürülebilirlik, çevre yönetimi. 

 

t.6 Sirgy ve Lee 1996 Sosyal sorumluluk pazarlaması, ya�am kalitesi, 
refah, uzun dönemli karlılık, uzun dönemli 
mü�teri ili�kileri. 

Normatif  

t.9 Herbig ve 
O’Hara 

1997 Ekoturizm, çevre, ekoturizm eti�i, pazarlama. Normatif 

t.11 Manaktola ve 
Jauhari 

2007 KW: Yerel pazarlama, mü�teri davranı�ı, otel ve 
catering hizmetleri, i�letme sosyal sorumlulu�u, 
Hindistan 
Çevresel yasal düzenlemeler 

Ampirik  
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H�ZMET SEKTÖRÜNDE FARKLILA�MA STRATEJ�LER� 
Kod Yazar Yıl De�i�kenler, Anahtar Noktalar Çe�idi 
d.1 Powers ve 

Hanh 
2004 KW: Rekabet stratejisi, örgütsel performans, 

bankacılık 
Rekabetçi metotlar, jenerik stratejiler ve firma 
performansı arsındaki ili�kileri üzerine bir 
ara�tırma. 
Bankacılık sektöründe rekabetçi metotlar için 26 
yol belirlenmi�tir. 

Ampirik 

d.2 Chan 2000 KW: Havayolları, rekabet stratejisi, 
küreselle�me, yönetim geli�tirme, Asya Pasifik 
marka-farklıla�ma stratejisi. 

Normatif 

d.3 Zineldin 2002 KW: Bankacılık sektörü, internet, hizmet kalitesi, 
elektronik ticaret, stratejik planlama, �sveç 
Saldırgan rekabet (agresif pazarlama) in 
bankacılıkta olmasıyla ayakta kalabilmenin 
çözümü olarak  

•  @ yönetimi  (IT ve internet üzerine 
odaklanan yönetim) 

•  ürün hizmet kalitesi 
•  farklıla�ma  

Normatif 

d.4 Pelham 2009 KW: Satı� gücü, satı� yönetimi, e�itim, rekabet 
stratejisi, matematiksel modelleme, endüstriyel 
ürün farklıla�tırılması danı�manlık verimlili�inin 
üzerinde büyük etkisi oldu�u sonucu çıkmı� 

Ampirik 

d.5 Zahay ve 
Griffin 

2010 KW: Ölçüt B2B pazarlama, ürün farlıla�tırma, 
mü�teri tutma 
Stratejik konumlama kategorilerini dü�ük 
maliyet-farklıla�tırma arasında seçilen 

Ampirik 

d.6 Melo ve  
Medeiros 

2007 KW: rekabet stratejisi, rekabetçi üstünlük, sa�lık 
sigortası, Brazilya 

Ampirik 

d.7 Yeung v.d. 2006 KW: operasyon yönetimi, 3.taraf 
satıcı/tedarikçiler, lojistik veri i�leme, finansal 
performans, Hong-Kong 
Hong Kong’ta 3.taraf lojistik sa�layıcılar için 
finansal performansın birle�ik ölçütleri üzerinde 
saf-maliyet, saf-farklıla�ma veya bir 
kombinasyon stratejisinin tercihinde stratejik 
kararları inceleyen bir çalı�ma. 

Ampirik 

d.8 Helms v.d. 1997 Dü�ük maliyet stratejisi ve farklıla�ma 
stratejilerinin ROI’ı arttırmakta nasıl 
kullanıldı�ını ( yapı�kan ve dolgu sanayi için) 

Ampirik 

d.9 Allen ve 
Helms 

2006 KW: jenerikler, organizasyon ve performans 
stratejik yönetim, ürün farklıla�tırma, Perter’in 
stratejilerini organizasyonel performans 
açısından daha çok etkileyen hangisi? 
Porter’in            Strateji                Organizasyonel 
Stratejileri         uygulama ve        performans 
                          taktikler 

Ampirik 

d.10 Jacome v.d. 2002 KW: i�letme stratejisi, Portekiz, çanak çömlek Ampirik 

EK 7: H�ZMET SEKTÖRÜNDE FARKLILA�MA STRATEJ�LER� L�TERATÜR 
TARAMASI 
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i�i, etkililik Porter’ın jenerik stratejileri ile zaman 
temelli/bazlı farklıla�tırma stratejisi 
kar�ıla�tırılmı�. Klasik jenerik varyasyonlarına 
göre zaman-tabanlı farklıla�tırma stratejisi 
maliyet liderleri veya karma jenerik 
stratejilerinden daha etkili çıkmı�tır. 

d.11 Prajogo 2007 KW: rekabet stratejisi, ürün kalitesi, üretim 
endüstrileri, Avustralya 

Ampirik 

d.12 Beal ve 
Lockamy 

1999 KW: kalite, rekabetçi üstünlük, küçük üretim 
yapan firmalar, sürdürülebilir rekabetçi üstünlü�ü 
sanayi geli�imlerinin üç a�aması; giri�, büyüme 
ve olgunluk boyunca kalite farklıla�tırmasıyla 
sa�layabilirler. 

Ampirik 

d.13 Wang v.d. 2006 KW: da�ıtım yönetimi, 3.taraf bayiler/satıcılar, 
rekabet stratejisi, Çin 
Çin’deki 3.taraf lojistik sa�layıcılarının stratejik 
duru�unu ara�tırmak amacıyla yazılmı�tır (kalite, 
sofistike ve yüksek katma de�erli hizmetlerin 
olması). 

Ampirik 

d.14 Pelham 1997 KW: Pazar yönlülük, performans, ürün ve 
mü�teri farklıla�tırma 

Ampirik 

d.15 Hingley v.d. 2008 KW: Taze gıdalar, ürün farklıla�tırma, tedarik 
zinciri yönetimi, �talya, U.R. 

Case-
Study 

d.16 Yoo v.d. 2006 KW: Yönetim teorisi, rekabet stratejisi, stratejik 
yönetim, yönetim tarihi 
Fayol’un yönetim ilkeleri (geçmi�teki) günümüze 
Parter’in rekabet stratejilerini uyarlamasıyla ilgili 
(maliyet ve farklıla�ma) Taylor ve Fayol (1841-
1925) yönetim klasik okulunda yeni ufuklar açan 
yazarlar olarak kabul edilmektedir. 
Not: pg 355’den         Porter farklıla�ma 
stratejisiyle ürün R&D ve pazarlamaya yatırımla 
bu farklılı�ın yaratılaca�ını söyler (1980). 

Ampirik 

d.17 Tung v.d. 1997 KW: Hizmet fiyatlarına (çok adımlı sentetik 
yakla�ım)  
Pg. 53’de (ilk sayfa) 6 hizmet fiyatlarına 
yakla�ımı verilmi�. Bunlardan birinde 
farklıla�tırılmı� Premium yakla�ımı denilmi�tir.  

Normatif 

d.18 Salavou ve 
Halikias 

2008 KW: ��letme stratejisi, rekabetçi üstünlük, 
ihracat, kör, Yunanistan 
Pg. 145’de jenerikleri özetlemi� (1 paragraf)  

Ampirik 

d.19 Hlavacka v.d. 2001 KW: Slovakya, sa�lık hizmet, stratejik yönetim, 
(Stratejik ilgili pg. 45’te kullanılabilecek bir giri� 
var). 
Farklıla�tırma temelli rekabet stratejisi için 

•  Yeni hizmetler/prosedürler tanıtmak 
•  Hizmetleri rakiplerden farklıla�tırmak 
•  Yeni hizmetler tanımlayabilmek  için 

pazar ara�tırması yapmı�tır. 

Ampirik 

d.20 Voola ve 2008 KW: Rekabet stratejisi, ürün farklıla�tırma, Ampirik 
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O’cass maliyetler, pazar yönlülük kaynaklar (üretimde) 
Ürünler için kullandıkları onleet yargıları: 

•  Firmamız yeni ürünler pazarlamakta her 
zaman ilktir 

•  Rekabetle ili�kili olarak, firmamız 
teknolojik yeniliklerle her zaman bir adım 
öndedir 

•  Yeni bir ürünü ara�tırma ve geli�tirme 
firmamız için çok önemlidir 

•  Örgütümüz ürünlerinin kalitesiyle 
rakipler kendini farklı kılar 

d.21 Toften ve 
Hammervoll 

2009 KW: Ni� pazarlama, pazarlama stratejisi, ürün 
farklıla�tırma, küçük giri�imciler, ürün 
konumlandırma, uluslar arası i�letme (Deniz 
ürünleri ihracat sanayi üzerinden yazılmı�). 

Case-
Study 

d.25 Valikangas ve 
Lehtinen   

1994 KW: Hizmetler ve uluslar arası pazarlamanın 
stratejik çe�itleri/türleri 
Hizmet pazarlama için stratejiler genellikle 
rekabetçi üstünlük için hizmetin farklıla�tırılması 
�eklindedir: 
Jenerik hizmetler           min. kalite gerekleri 
Spacralized hizmetler          daha iyi know-how       
                                            Ve/veya daha iyi   
                                            teknoloji, tek hizmet  
                                            fonksiyonu   
Customized hizmetler             bir mü�teri veya  
                                           mü�teri grubuna  
                                           dikkatle odaklanarak,  
                                           terzi i�i hizmet    
                                           sunumunu arttırarak… 

Normatif 

d.26 Devlin 1998 KW: Hizmet sektöründe farklıla�ma nasıl olmalı, 
Pater’de bu konuda fazla bir �ey söylememi�tir. 
Perakende finansal hizmet sunucularıyla yapılmı� 
bir çalı�ma. 

Ampirik 

d.27 Daniels  1998 KW: Rekabet stratejileri, de�er zinciri, stratejik 
bilgi sistem i�lemli�i  
“Bilgi sistemlerinin stratejik kullanımı” Porter’ın 
çerçevesine göre jenerik stratejilerle hareket 
edebilmek I.S’e ba�lıdır.  
 

Normatif 

d.28 Huo v.d. 2008 KW: Operasyon yönetimi, Çin, rekabetçi analiz, 
i�letme stratejisi, da�ıtım yönetimi 
Daha çok operasyon imkanı bulan, daha yüksek 
yerel rekabetle kar�ıla�an, daha yüksek uluslar 
arası rekabetle kar�ıla�an 3PL i�letmeler dü�ük 
maliyet veya farklıla�tırma odaklı olacak 

Ampirik 

d.30 Parnell  2006 KW: Stratejik gruplar,  rekabetçi strateji, i�letme 
performansı 
50 yıl sonrasında jenerik stratejiler: rekabetçi 
stratejinin yeniden kavramsalla�tırılması (de�er 

Normatif 
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boyutları: fiyat/maliyet, pazar kontrolü bu 
ikisiyle stratejiler belirlenmi�tir.  

d.33 Meyronin  2004 KW: Hizmet pazarlaması, bilgi, ileti�im, de�er 
analizi 
Hizmet faaliyetlerinde bilgi ve ileti�im 
teknolojilerinin (ICT) kullanımının de�er 
yarattı�ını ve farklıla�tırdı�ını sorgulamak 
amaçlanmı�tır.  

Normatif 

d.34 Heracleous ve 
Wiritz 

2006 KW: Stratejik uyum (alignment), hizmet 
da�ıtımı, havayolları, Singapur 
Biometrik teknolojilerin hizmet mükemmelli�i, 
verimlilik ve güvenlik açısından rolü 
incelenmi�tir.  

Case 
Study 

d.35 Sanes  1996 “Hizmet da�ıtımında çalı�an etkisi” hizmet 
farklıla�tırılmasında çalı�anların etkisini ön büro 
personeli ve mü�terileri arasında (mü�teri 
memnuniyeti için tüm hizmet sa�layıcıların 
çalı�anlarına ba�lıdır). Çalı�an motivasyonu, 
çalı�anları desteklemek. 

Normatif 

d.41 Bishop ve 
Megicks 

2002 KW: Küçük firmalar, strateji, emlak acentaları, 
ölçek ekonomilerinin yaratılamaması ve yerel 
pazar yapılan sebebiyle low-cost stratejiden 
farklıla�ma stratejisi kullanılmaktadır.   

Ampirik 

d.43 Kyj ve.Kyj 1994 KW: Ürün farklıla�tırma, mü�teri hizmetleri Ampirik 
d.44 Mitrave ve 

Capella 
1997 Hizmetlerde stratejik fiyatlama farklıla�tırılması Normatif 

 
d.46 Yung v.d. 2009 KW: rekabetçi strateji, TQM; proje yönetimi, 

e�itim  
Rekabetçi strateji, toplam kalite yönetimi ve 
uluslar arası proje yönetiminin sürekli geli�imi 
arasındaki ili�kiyi ara�tıran bir çalı�ma.  
�nsan kaynakları temelli TQM’ın teknoloji 
temelli TQM’a göre daha güçlü etkiye sahip 
oldu�u…. 

Ampirik 

d.47 Griffiths v.d. 2001 KW: Mü�teri yönlülük, hizmet kalitesi, internet, 
mü�teri, tedarikçi 

•  Hizmet farklıla�ması 
•  Mü�teri hizmetleri 
•  Bilgi sistemleri 
•  Hizmet da�ıtımı 

Normatif 
 

d.48 Gebauer v.d. 2010 KW: Örgütsel tasarım, stratejik yön, de�i�im 
yönetimi, hizmetler, üretim, hizmet farklıla�ması, 
mü�teri hizmetleri, farklıla�ma stratejileri 

Ampirik  

d.49 Priem v.d. 1997 Rekabetçi üstünlük, maliyet liderleri…., jenerik 
teknoloji 

Normatif 
 
 

d.50 Lin ve Tsai 2009 KW: Yerelle�me, mü�teri memnuniyeti, rekabetçi 
üstünlük, ileti�im teknolojileri 

Case 
Study 

d.51 Pehrsson  2008 KW: Rekabet stratejisi, katma de�er, finansal Ampirik 
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performans, farklıla�ma niteli�i (attributes) 
 
 
Ürün nitelikleri   Süreç nitelikleri   Mü�teri esnek 
                                                        li�i nitelikleri 

 

d.52 Daun ve 
Klinger 

2006 KW: Otel ve catering yönetimi, markalar, marka 
yönetimi, oteller, de�er, sürdürülebilir 
farklıla�ma, benzersizlik  

Ampirik 
 

d.53 Walter S. 1999 KW: Rekabet stratejisi, etkililik, operasyon 
stratejisi 
Fiyat, seçici farklıla�ma, pazarlama  

Normatif  

d.54 Fratto v.d. 2006 KW: Markalar, fiyatlama, rekabet stratejileri, 
rekabetçi fiyatlama stratejileri, marka kimli�i, 
jenerik stratejiler, de�er 

Ampirik 

d.55 Solberg ve 
Durrieu 

2008 KW: Pazarlama stratejisi, ihracat, uluslar arası 
pazarlama, jenerik stratejiler, performans 

Ampirik 

d.56 Jönsson ve 
Devonish 

2009 KW: Rekabet stratejisi, oteller…, marka imajı, 
teknoloji, mü�teri yönlülük, hizmet tasarım, 
yenilikler 

Ampirik 

d.57 King v.d. 1997 KW: Ürün farklıla�tırma, ölçek ekonomisi, ye�il 
konular 

Normatif 

d.58 Smith ve 
Rupp 

2002 KW: Yazılım uygulamaları, de�er zinciri, 
rekabetçi üstünlük, tedarik zinciri yönetimi, dı� 
kaynaklar 

Normatif 

d.59 Matthyssens 
ve 
Vandenbempt 

1998 KW: Rekabetçi üstünlük, endüstriyel hizmetler, 
mü�teri de�eri, hizmet kalitesi, insan kaynakları,  
benzersiz yetenekler  

Ampirik 
(focus 
grup) 

d.60 Sheehan ve 
Foss 

2007 KW: Kaynaklar, örgütsel performans, yönetim 
stratejisi, jenerik stratejiler, farklıla�ma, de�er 
kaynak tabanlı 

Normatif 

d.61 Furrer v.d. 2008 KW: Rekabet stratejisi, yönetim teorisi, i�letme 
stratejisi, jenerik stratejiler, i�letme performansı 

Ampirik 

d.62 Aranda 2003 KW: Hizmet operasyonları, esneklik, endüstriyel 
performans, hizmet esnekli�i, hizmet da�ıtım 
performansı, etkililik, mü�teri memnuniyeti 

Normatif 

d.65 Lovelock  1999 KW: Hizmet pazarlama, uluslar arası pazarlama 
kuralları, pazarlama stratejisi, katma-de�er 
hizmetler 

Normatif 

d.66 Walters ve 
Lancaster 

1999 KW: De�er zinciri, de�er analizi, yönetim, 
jenerik stratejiler, de�er sunumu 

Normatif 

d.67 Rowley  2006 KW: E-ticaret, internet, hizmet endüstrileri, 
kalite, e-hizmet, teknoloji tabanlı hizmet  

Normatif 
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EK 8  
DELPH� ÖN YAZISI ve ANKET� (�NG�L�ZCE ve TÜRKÇE)  
 

 
 
 

Dear Sir/Madam,  
 

 
I am studying my PhD thesis on the subject of “Holistic Marketing of Yacht 

Tourism: Differentiation Strategies for Turkey” by the advisory of Prof. Dr. Güldem 
CERIT at Dokuz Eylül University, Social Sciences Institute, Department of 
Maritime Business and Management. I request your contribution to Delphi Study 
aiming to explore the main marketing approaches of yacht tourism. The key 
variables of questions to be used in this Delphi Study were generated from the 
content analysis of service marketing literature.  

 
Delphi Method is a systematic, interactive forecasting method which relies 

on a panel of independent experts. In the first round there are 32 statements to get 
your comments. After your first round comments, there will be second round and it 
will have new statements according to evaluation of first round’s answers to 
determine the results. 

  
The findings of the survey will be shared with the participants. The experts' 

identity or company information will certainly not be revealed. The data will only be 
used for scientific purposes.   Your participation will provide valuable contributions.  
 
I thank you in advance for your contributions to this study.  
Yours Faithfully, 
 
 
Derya ATLAY I�IK 
 
PhD Student,       Lecturer 
Dokuz Eylül University,    Mugla University  
Social Sciences Institute     Dalaman Vocational Collage 
Maritime Business and Management    Program of International 

Logistics 
Email: deryaatlay@yahoo.com  
 deryaatlay@mu.edu.tr  
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Name and Surname: 

Country You Represent: 

Your Occupation: 

Your Position in ICOMIA and/or IMC : 

Your E-mail Address: 
 
After reading the following statements, please select the most suitable option between “I agree, 
I disagree or No Comment”.  

  
Would you give an explanation why you chose the options either “Agree” or 
“Disagree” on the blank provided? 
 

1. Service quality of yacht tourism is directly related to personnel satisfaction. 
�  Agree ����  Disagree �  No comment  

Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………… 
 
2. Personnel retention intelligence of yacht tourism companies (marinas, 

yachting companies) has a determinative role for personnel satisfaction. 
�  Agree ����  Disagree �  No comment  

Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………… 
 
3. Coordination in a yacht tourism business is provided through 

personnel/internal communications.  
�  Agree ����  Disagree �  No comment  

Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
4. Communication among managers and between managers and employees are 

the essential sources of successful yacht tourism company. 
�  Agree ����  Disagree �  No comment  

Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………… 
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5. Availability of corporate culture at yacht tourism companies allows 
formation of internal brand. 

�  Agree ����  Disagree �  No comment  
Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………… 
6. Employees with customer oriented yacht tourism companies increase their 

service quality. 
�  Agree ����  Disagree �  No comment  

Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
7. The empowerment approach of yacht tourism companies directly affects 

their performance management. 
�  Agree ����  Disagree �  No comment  

Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
  
8. Training, nurturing and human resources factors are main sources of a 

modern and successful yacht tourism companies. 
�  Agree ����  Disagree �  No comment  

Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………… 
  
9. Employee satisfaction of yacht tourism businesses is directly related to 

motivation and rewarding systems of them. 
�  Agree ����  Disagree �  No comment  

Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………… 
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10. Creating an obsession for quality internally and in external relationships is 
essential source of successful yacht tourism business. 

�  Agree ����  Disagree �  No comment  
Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
11. High relationship value between the parties (suppliers, distributors, 

customers, employees, consulting firms, academicians etc.) of yacht tourism 
industries affects commitment positively. 

�  Agree ����  Disagree �  No comment  
Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
12. Trust in partner’s honesty is central to evaluate relationships among yacht 

tourism companies. 
�  Agree ����  Disagree �  No comment  

Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
13. Affective commitment as a key measure of how a consumer feels about their 

relationship is the most important driver of relationship loyalty in yacht 
tourism. 

�  Agree ����  Disagree �  No comment  
Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
 
14. Customer loyalty and retention are the main results of high relationship 

contacts in yacht tourism. 
�  Agree ����  Disagree �  No comment  

Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………… 
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15. Effective database management and front-line information systems at yacht 

tourism firms provide to satisfy customers and to develop stronger 
relationships with them. 

�  Agree ����  Disagree �  No comment  
Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………… 
 
16. There are legal, economic, technological, knowledge, cultural, social, 

geographical, psychological… relationships that ties customer and yacht 
tourism service provider and maintain the relationship. 

�  Agree ����  Disagree �  No comment  
Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………… 
 
17. Relationship strength between customers and yacht tourism company is 

measured both as purchase behavior and as communication behavior (such 
as word of mouth, complaints). 

�  Agree ����  Disagree �  No comment  
Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
18. The closeness of yacht tourism companies to their customers occurs when 

they establish emotional ties such as empathy. 
�  Agree ����  Disagree �  No comment  

Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
19. Ethical profile of yacht tourism companies determines their relationship 

quality. 
�  Agree ����  Disagree �  No comment  

Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………… 
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20. There are many different marketing activities to communicate and deliver 
value for a yacht tourism company. 

�  Agree ����  Disagree �  No comment  
Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
21. Yacht tourism businesses must integrate their systems for demand 

management, resource management and network management. 
�  Agree ����  Disagree �  No comment  

Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
22. Price is always a competitive variable for yacht tourism companies. 

�  Agree ����  Disagree �  No comment  
Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
23. Public relations, advertising, sales force, sales promotion and direct 

marketing are very essential tools to promote for a yacht tourism company. 
�  Agree ����  Disagree �  No comment  

Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………… 
 
24. Services provided at a yacht tourism company are the main structure for 

success. 
�  Agree ����  Disagree �  No comment  

Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
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25. Success of a yacht tourism company depends on its brand equity. 
�  Agree ����  Disagree �  No comment  

Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
26. E-services and internet are main communication and service distribution 

channels of yacht tourism businesses. 
�  Agree ����  Disagree �  No comment  

Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
27. Service quality of a yacht tourism company relies on its service design, 

service offers and service delivery.  
�  Agree ����  Disagree �  No comment  

Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
28. Marketing activities and programs of yacht tourism companies must 

incorporate ethical, environmental, legal, and social context. 
�  Agree ����  Disagree �  No comment  

Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
29. Yacht tourism companies must protect the physical environment along the 

entire value chain. 
�  Agree ����  Disagree �  No comment  

Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
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30. Yacht tourism companies should help to safeguard fundamental human 
rights and promote social integration. 

�  Agree ����  Disagree �  No comment  
Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
  
31. Yacht tourism companies must balance and juggle company profits, 

consumer want satisfaction, and public interest.  
�  Agree ����  Disagree �  No comment  

Please explain why you chose the options either “Agree” or “Disagree” 
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………… 
 
32. Could you please write your ideas about applicable marketing approaches for 
yacht tourism companies (especially for marinas and yachting companies)? 
 
 
 
 
 
 
 
 
         
 
 
 
 
       Thank you for your contribution….  
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Sayın Yetkili, 
 

Dokuz Eylül Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Denizcilik ��letmeleri 
Yönetimi Doktora Programında Prof. Dr. Güldem CER�T’in danı�manlı�ında, “Yat 
Turizminde Holistik Pazarlama ve Türkiye için Farklıla�tırma Stratejileri” 
ba�lıklı tezimi yürütmekteyim. Bu ba�lık altında düzenlemi� Delfi ara�tırmasına 
katılımınızı rica etmekteyim. Çalı�manın ana amacı, yat turizminde uygulanan ve 
uygulanması gereken içsel pazarlama, bütünle�ik pazarlama, ili�kisel pazarlama ve 
sosyal sorumluluk pazarlama yakla�ımlarını saptamak ve bu do�rultuda Türkiye için 
pazarlama stratejileri belirlemektir.   

 
Çalı�mada ara�tırılan konu ve ilgili alanlarda “Uzman” ki�ilerin görü�lerini 

de�erlendirmeye yönelik bir yöntem olan “Delfi Tekni�i”nin kullanılması 
planlanmı�tır. Yat turizminin farklı a�amalarında yer alan katılımcıların de�erli 
görü�lerini tam olarak yansıtabilmek için yat i�letmecili�i, marinacılık gibi farklı 
alanlardan uzmanlardan olu�an bir grup belirlenmi�tir. �lk a�ama için;  32 ifade 
yorumunuza sunulmu�tur. �kinci a�amada ise elektronik-posta yoluyla ilk 
a�amadan elde edilen yorumlarınızın de�erlendirilmesi sonucu olu�turulacak olan 
yeni ifadeler yorumunuza sunulacaktır.  

 
Ara�tırmanın bulguları katılımcılarla payla�ılacak olup; uzmanların 

kimlik/kurum bilgileri kesinlikle açıklanmayacak ve yalnızca bilimsel amaçlar için 
kullanılacaktır. Katılımınız, çalı�mama önemli katkılar sa�layacaktır.  
 
 Yardımınız ve i�birli�iniz için te�ekkür ederim.  
 
Saygılarımla, 
 
Ö�r. Gör. Derya ATLAY I�IK 
Mu�la Üniversitesi 
Dalaman Meslek Yüksekokulu 
E-Posta: deryaatlay@mu.edu.tr, deryaatlay@yahoo.com  
Cep Tel.: 0 505 525 05 41 
Fax: (fax ile iletmek istedi�iniz cevaplanmı� formlar için lütfen benimle irtibata 
geçiniz.) 
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Ad – Soyad: 

Mesle�iniz: 

�leti�im Bilgileriniz:  Adresiniz:  

   Tel. No.:  

   E-posta Adresiniz:  

 
A�a�ıda yer alan ifadeleri okuduktan sonra, “Katılıyorum, Katılmıyorum, Yorumsuz” 

seçeneklerinden sizin için en uygun olanını i�aretleyiniz. 
 
“Katılıyorum” ya da “Katılmıyorum”  seçeneklerinden herhangi birini 

i�aretlemeniz durumunda lütfen, neden katıldı�ınızı/katılmadı�ınızı bo� bırakılan 
bölümde açıklayınız.  
 

1. Yat turizminde hizmet kalitesi çalı�anların memnuniyetiyle do�rudan ilgilidir.  
�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:  

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………… 
 
2. Yat turizmi i�letmelerinin (marinalar, yat i�letmecili�i gibi) çalı�anlarının 
kalıcılı�ını sa�lama yakla�ımları çalı�anların memnuniyetinde belirleyicidir. 

�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:   

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………… 
 
3. Yat turizmi i�letmelerinde koordinasyon personel ileti�imi ve içsel ileti�imle 

sa�lanır.  
�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:   

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
4. Yöneticilerin kendi arasında ve yöneticilerle çalı�anlar arasında sa�lanan 

ileti�im ba�arılı yat turizmi i�letmelerinin ba�lıca kaynaklarıdır.  
�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………… 
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5. Yat turizmi i�letmelerinde ortak i�letme kültürünün varlı�ı içsel markanın 

olu�masına olanak sa�lar.  
�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
6. Yat turizmi i�letmelerinde çalı�anların mü�teri yönlü olması hizmet kalitesini 

arttırır.  
�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………… 
7. Yat turizmi i�letmelerinde çalı�anlara yetki verme yakla�ımı performans 

yönetimlerini do�rudan etkiler.  
�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………… 
  
8. E�itim, yeti�tirme ve insan kaynakları de�i�kenleri modern ve ba�arılı bir yat 

turizmi i�letmesinin temel kaynaklarıdır. 
�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
  
9. Yat turizmi i�letmelerinde çalı�anların memnuniyeti motivasyon ve 

ödüllendirme sistemleriyle do�rudan ilgilidir.  
�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
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10.  Kalite konularında içsel ve dı�sal ili�kilerde sürekli iyile�tirmeler ba�arılı 
yat turizmi i�letmelerinde temel kaynaktır. 

�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
11. Yat turizmi sektörlerinin tarafları (tedarikçiler, da�ıtıcılar, mü�teriler, 

çalı�anlar, danı�man firmalar, akademisyenler vb.) arasında yüksek ili�kisel 
de�er yaratmak i�letmelerin taahhütlerini olumlu etkiler.  

�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
12. Yat turizmi i�letmelerinin ili�kilerini de�erlendirirken, orta�ın dürüstlü�üne 

güvenmek merkezde yer alır.   
�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………… 
 
13. Yat turizminde ili�kisel sadakatin en önemli etmeni mü�terinin ili�kileri 

hakkında nasıl hissetti�ine dair anahtar bir ölçüt olan duygusal ba�lılıktır.    
�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
14. Yat turizminde yüksek ili�ki düzeylerinin temel sonucu mü�teri sadakati ve 

mü�terilerin korunmasıdır. 
�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
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15. Yat turizmi i�letmelerinde etkili veri tabanı yönetimi ve ön büro bilgi 
sistemleri, mü�terileri tatmin etmeyi ve onlarla daha güçlü ili�kiler kurmayı 
sa�lar.  

�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
16. Mü�teriler ve yat turizmi hizmet sunucuları arasında yasal, ekonomik, 

teknolojik, bilgisel, kültürel, sosyal, co�rafi, psikolojik ili�kiler vardır ve 
ili�kinin devamlılı�ını sa�lar.  

�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
17. Mü�teriler ve yat turizmi i�letmeleri arasındaki ili�kisel güç hem satınalma 

davranı�ı hem de ileti�im davranı�ıyla (a�ızdan a�ıza reklam, �ikayet gibi) 
ölçümlenir.  

�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
18. Yat turizmi i�letmelerinin mü�terilerine yakınlı�ı, mü�terileriyle empati gibi 

duygusal ba�lar kurdukları zaman ortaya çıkar.  
�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
19. Yat turizmi i�letmelerinin etiksel geçmi�leri ili�kilerinin kalitesini belirler.  

�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………… 



 

486 
 

20. Bir yat turizmi i�letmesinin yarattı�ı de�erleri sunmak ve bunların ileti�imini 
sa�lamak için çok farklı pazarlama faaliyetleri bulunur. 

�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
21. Yat turizmi i�letmeleri talep, kaynak ve a� yönetimleri için sistemlerini 

bütünle�tirmelidirler.    
�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
22. Yat turizmi i�letmeleri için fiyat her zaman rekabetçi bir unsurdur.  

�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
23. Yat turizmi i�letmelerinin tanıtımında halkla ili�kiler, reklam, satı� gücü, 

satı� geli�tirme ve do�rudan pazarlama çok temel araçlardır.  
�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………… 
 
24. Yat turizmi i�letmelerinde sunulan hizmetler ba�arı için temeldir.  

�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
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25. Yat turizmi i�letmelerinin ba�arısı marka de�erlerine ba�lıdır.  
�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
26. Elektronik hizmet (e-service) ve internet yat turizmi i�letmelerinde temel 

ileti�im ve hizmet da�ıtım kanallarıdır.  
�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
27. Yat turizmi i�letmelerinin hizmet kalitesi; hizmet tasarımları, hizmet 

sunumları ve hizmet da�ıtımlarına ba�lıdır.  
�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
28. Yat turizmi i�letmelerinin pazarlama faaliyetleri ve programları etiksel, 

çevresel, yasal ve sosyal konuları içermelidir. 
�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
 
29. Yat turizmi i�letmeleri de�er zinciri boyunca çevreyi korumalıdırlar.   

�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
…………… 
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30. Yat turizmi i�letmeleri insan haklarını korumak ve sosyal bütünle�meyi 
te�vik etmek konularına yardımcı olmalıdır.  

�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
………… 
  
31. Yat turizmi i�letmeleri i�letme karlılıklarını, mü�teri isteklerinin tatminini ve 

kamu yararını dengelemelidirler.  
�  Katılıyorum ����  Katılmıyorum �  Yorumsuz 
Gerekçe:    

……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………
……………… 
 
32. Yat turizmi i�letmeleri için uygulanabilir pazarlama yakla�ımları hakkında 
fikirlerinizi (özellikle marinalar ve yat i�letmeleri için) yazar mısınız?  
 
 
 
 
         
 
 
 
 
           
           
       Katılımınız için Te�ekkürler…  
   
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

489 
 

EK 9  Yapılandırılmı� Mülakat Tekni�i Soruları 
 
 
Marina Adı:  
Marinanın Bulundu�u Belde/�lçe/�l:  
Anketi Dolduran Ki�i Adı ve Ünvanı: 
 
 
Birinci Bölüm: Marina Bilgileri 

Tercihlerinizi (x) �eklinde i�aretleyiniz. 

1. Marinanız kaç yıldır faaliyet göstermektedir? 

(   ) 1 – 5 (   ) 6 – 10 (   ) 11 – 15 (   ) 15 + 

2. Marinanızda kaç ki�i çalı�maktadır 

(   ) 1 – 10 (   ) 11 – 30 (   ) 31 – 50  (   ) 50 +  

3.    Marinanızın yat ba�lama kapasitesi nedir? 

(   ) 50- 100  (   ) 101– 200 (   ) 201 – 300 (   ) 301+  

4. Marinanızda a�a�ıdaki hizmetlerden hangilerini sa�lamaktadır? (birden çok tercih yapabilirsiniz..) 

(   ) Yat ba�lama (   ) Palamar Hizmeti (   )  Elektrik ba�lantısı 

(   )  Su   (   ) Telefon   (   )  TV yayınları    

(   ) Du� ve Tuvalet       (   ) Kablosuz internet ba�lantısı  

(   ) Akaryakıt istasyonu-iskelesi   (   ) Çama�ır yıkama hizmeti 

(   ) Restoran, cafe/bar (   ) Kıyıda çekek alanı (   ) Tekne bakım ve onarım teknik hizmetleri   

(   ) Yat market  (   ) Gümrük ve pasaport i�lemleri (   ) Alı�veri� merkezler i 

(   ) Yataklı otel  (   ) Sosyal faaliyet alanları (tiyatro, sinema vb.) 

(   ) Tıbbi hizmetler (   ) Otopark    (   ) Helikopter alanı (heliport)   

(   ) Sintine atıklarının toplanma istasyonu (   ) Atık su tesisi   

(   ) Yangın tesisatı   (   ) Di�er ……………………………… 

5. Mavi Bayrak ödülünü hangi yıllarda aldınız?  

 

 

 

 

 

6. 5 Altın Çıpa Ödülünü hangi yıllarda aldınız?  
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�kinci Bölüm: Marina Mü�terilerinin Çevre Duyarlılıklarıyla �lgili Sorular 

 

1. Marina mü�terileriniz kimlerdir? (yakla�ık yerli-yabancı mü�teri yüzdeleri) 

 

2. Marina mü�terileriniz çevreyle dost mu? 

 

3. Marina mü�terileri sürdürülebilir çevre konusunda duyarlı mı? 

 

4. Marina mü�terileriniz çevreyle dost ürünler kullanıyor mu?  

 

5. Marina mü�terileriniz yat atıklarıyla çevreyi ve insan sa�lı�ını tehlikeye atıyor mu? 

 

6. Marina mü�terilerinizin Mavi Bayrak’a ilgisi var mı? 

 

7. Marina mü�terilerinizin Altın Çapa’ya ilgisi var mı? 

 

 

8. Mavi Bayrak ve 5 Altın Çapa rezervasyon a�amasında aranan bir unsur mu?  

 

 

Üçüncü  Bölüm: MAV� BAYRAK (M.B.) ve 5 ALTIN ÇAPA (5 A.Ç.) sahibi marinaların ye�il 

pazarlama stratejileriyle ilgili sorular:  

 

1. Mavi Bayrak projesine ba�vurma sebebiniz nedir? 

 

 

2. 5 Altın Çapa projesine ba�vurma sebebiniz nedir?  

 

 

3. M.B. ve 5 A.Ç.’ ya sahip bir marina çevreyle dost bir marina mıdır? 

 

 

4. M.B. ve 5 A.Ç.’ ya sahip bir marinanın faaliyetleri sürdürülebilir çevre için yeterli midir? 

 

 

5. M.B. ve 5 A.Ç.’ yı tanıtımınızda kullanıyor musunuz? 
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6. M.B. ve 5 A.Ç.’ ya sahip olmanız tanıtımınızı kolayla�tırdı mı? Açıklayınız.  

 

 

7. M.B. ve 5 A.Ç. mü�teri sayınızı arttırdı mı? 

 

 

8. M.B. ve 5 A.Ç.’ ya sahip bir marina olmanız gelen mü�teri profilinizi de�i�tirdi mi? 

 

 

9. M.B. ve 5 A.Ç.’ ya sahip olmanız mü�teri profilimizdeki “ye�il tüketicileri” arttırdı mı?  

 

 

10. M.B. ve 5 A.Ç.’ ya sahip olmanız çevre dostu mü�terilerinize daha iyi hizmet sunmanızı 

sa�ladı mı? 

 

 

11. 12. M.B. ve 5 A.Ç.’ ya sahip olmanız sizi di�er marinalardan farklıla�tırdı mı?  

 

 

12. M.B. ve 5 A.Ç.’ ya sahip bir marina olarak kendinizi, bu ödüllere sahip olmayan di�er 

marinalardan üstün görüyor musunuz?  

 

 

13. M.B. ve 5 A.Ç.’ ya sahip olmanız rekabetçi anlamda üstünlük sa�ladı mı?  

 

 

14. M.B. ve 5 A.Ç.’ ya sahip bir marina olarak kendinizi, bu ödüllere sahip di�er marinalardan 

farklı görüyor musunuz?  

 

15. M.B. ve 5 A.Ç.’ ya sahip olmanız gelirlerinizi yükseltti mi? 

 

 

16. M.B. ve 5 A.Ç. ödüllerine sahip olmasanız mü�teri sayınızda azalma olur mu?  
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Dördüncü  Bölüm: Görü� ve Öneriler:  

 

1. Sizce Mavi Bayrak Ve Altın Çapa Kriterleri çevrenin korunmasında yeterli mi?  

 

 

 

2. Sizce M.B. ve A.Ç. sahibi olmanın marina pazarlamasındaki yeri nedir? 

  

 

     

 

 



493 
 

EK 10 ANKET ÖN YAZISI VE FORMU 
 

 

 

Yat Turizminde Holistik Pazarlama ve Türkiye için 

Farklıla �tırma Stratejileri Ara �tırması 

 
             
            Sayın Yetkili 
 
            Dokuz Eylül Üniversitesi , Sosyal Bilimler Enstitüsü, Denizcilik ��letmeleri 
Yönetimi Anabilim Dalı, Doktora Programı çerçevesinde Prof. Dr. A. Güldem CER �T 
danı�manlı�ında “Yat Turizminde Holistik Pazarlama ve Türkiye için 
Farklıla �tırma Stratejileri”  ba�lıklı doktora tezinde ara�tırmaya yönelik bir anket 
çalı�ması planlanmı�tır. Holistik Pazarlama i�letmelerin tüm pazarlama faaliyetlerine 
bir bütün olarak bakabilmeyi ve sonuç olarak bütünsel bir de�ere ula�mayı 
hedeflemektedir. Çalı�mada Türkiye’deki yat limanları ve yat i�letmeleri örneklem 
olarak belirlenmi�tir. Bu çalı�ma için ayıraca�ınız zaman, yat turizmi i�letmelerinin 
geli�mesine katkıda bulunacak ve holistik pazarlama konusunda Türkiye için önemli 
noktaların belirlenmesini sa�layacaktır.  
 

 
 Anket çalı�ması 10-15 dakikanızı alacaktır. Bu çalı�ma için verece�iniz bilgiler 

tarafımızdan yalnızca bilimsel amaçla kullanılacak ve kesinlikle bilgileriniz 
payla�ılmayacaktır.  Ara�tırmamızda anlamlı sonuçlara ula�ılması ancak tüm 
i�letmelerimizin yanıtlarının alınması ile mümkün olabilecektir. 

 
 
 Ülkemiz yat turizmine yararlı olaca�ına inandı�ımız bu çalı�maya katkılarınız 

ve zahmetleriniz için te�ekkür ederim. 
 
 Saygılarımla,  

 
  
 
Derya ATLAY I �IK 
 
 Ö�retim Görevlisi 
 Mu�la Üniversitesi  
 Dalaman Meslek Yüksekokulu  
 Atakent Mah.Gazi Bulvarı 48770  
 Dalaman/MU�LA 
 
Tel  : 0 505 525 05 41 
Fax:  0 252 614 44 89 
E-posta: deryaatlay@yahoo.com, deryaatlay@mu.edu.tr   



EK 11 YAT L�MANLARI ANKET FORMU 

1. Yat limanınızın adı:  

 

2. Yat limanınızın yeri (Bölge- �l-�lçe):  

 

3. Kurulu � ve/veya faaliyete ba �lama yılı:  

 

4. Toplam personel sayısı: ……………. ki�i 
  
5. Pazarlama faaliyetlerinizden sorumlu personel sa yısı: ………………. ki�i 
 

6. Yat limanınızda yat ba �lama kapasitesi nedir?  
Denizde: ................................. adet tekne  
Karada: .................................. adet tekne  
Toplam: .................................. adet tekne  
Kapasitede kullandı�ınız ortalama tekne uzunlu �u kaç metredir?: ...........  metre 

 

7. Yat limanınızda a �a�ıdaki hizmetlerden hangileri verilebilmektedir?  
(   ) Yat ba�lama (   ) Elektrik ba�lantısı 
(   ) Palamar Hizmeti (   ) TV yayınları  
(   ) Telefon  (   ) Su  
(   ) Du� ve Tuvalet       (   ) Kablosuz internet ba�lantısı 
(   ) Çama�ır yıkama hizmeti (   ) Akaryakıt istasyonu-iskelesi 
(   ) Restoran, cafe/bar (   ) Kıyıda çekek alanı 
(   ) Tekne bakım ve onarım teknik hizmetleri (   ) Yangın tesisatı   
(   ) Yat market (   ) Gümrük ve pasaport i�lemleri 
(   ) Alı�veri� merkezleri (   ) Otel 
(   ) Sosyal faaliyet alanları (tiyatro, sinema vb.) (   ) Tıbbi hizmetler 
(   ) Otopark (   ) Helikopter alanı (heliport)   
(   ) Sintine atıklarının toplanma istasyonu (   ) Atık su tesisi  
(   ) Travel - lift Di�er (belirtiniz)…………………… 

 

8. Yat limanınız mavi bayrak ödülüne sahip mi?  
        (   )  EVET              (   )  HAYIR  
 

9. Yat limanınız altın çıpa ödülüne sahip mi?   
        (   )  EVET              (   )  HAYIR  
 
11. Yat limanınız a �a�ıdaki yönetim sistemi standartlarından hangisine/ha ngilerine sahip? 
        (   ) Sahip de�iliz           (   )  ISO 9000              (    ) ISO 14000          (   ) Di�er (Lütfen belirtiniz):…………………. 
 
Anketi cevaplayan ki �inin;  

Görev ünvanı:  
Kurumda çalı�ma süresi: 
E�itimi : 
 
Di�er sayfada yer alan her bir ifadeye katılmama veya katılım derecelerinizi a �a�ıdaki kutuda açıklaması verilen 

“1-5 arası” katılım derecelerine göre i �aretleyiniz. Her bir ifade için tek bir dereceyi se çiniz.  
 

1 2 3 4 5 
Kesinlikle 

Katılmıyorum Katılmıyorum Kararsızım Katılıyorum Kesinlikle 
Katılıyorum 

 
 
 
 
 
 

  



   Kesinlikle  
   Katılmı yorum  

Yat limanımızda / Yat limanımızın,………. 1 2 3 4 5 
1. Hizmet kalitemiz çalı�anlarımızın memnuniyetiyle do�rudan ilgilidir. (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
2. Çalı�anların kalıcılı�ını sa�lamaya önem veririz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
3. Çalı�anlarımıza vizyonumuzu en iyi �ekilde aktarırız. (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
4. Çalı�anlarımız vizyonumuza inanır.   (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
5. Yöneticilerimiz ve çalı�anlarımızın arasındaki ileti�im ba�arılıdır.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
6. Çalı�anlarımızı mü�teri yönlü olmaları için yeti�tiririz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
7. Çalı�anlarımızı daha iyi performans sergilemeleri için e�itiriz. (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
8. Çalı�anlarımızın bilgi ve becerilerini geli�tirmeyi bir maliyetten çok yatırım olarak 

de�erlendiririz.  
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
9. Çalı�anlarımıza görevlerini ö�retirken sadece “nasıl yapacaklarını” de�il; aynı 

zamanda “neden yapacaklarını” da anlatırız.  
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
10. Çalı�anlarımızın performanslarını, i�letmemizin vizyonuna en iyi katkıda 

bulunacak �ekilde ölçümleriz. 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
11. Performans ölçütlerimiz ve ödül sistemlerimiz çalı�anlarımızı beraber çalı�maya 

te�vik eder.  
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
12. Mükemmel hizmet veren çalı�anlarımız, çabalarından dolayı ödüllendirilir.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
13. �ç ili�kilerimizdeki ba�arımız kaliteyi sa�lar.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
14. Dı� ili�kilerimizdeki ba�arımız kaliteyi sa�lar. (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
15. Mü�terilerimizin ihtiyaç ve isteklerine hızla ve nezaketle cevap veririz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
16. Mü�terilerimiz ve di�er ortaklarımızla (tedarikçiler gibi) ili�kilerimizde güven çok 

önemlidir.  
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
17. Beraber çalı�tı�ımız di�er i�letme/ortaklara verilen sözleri tutarız. (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
18. Mü�terilerimizle duygusal ba� kurmaya önem veririz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
19. Yeni hizmet ve/veya süreç geli�tirirken mü�terilerimizin fikir ve isteklerinden yola 

çıkarız.  
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
20. Mü�terilerimizin gelecek beklentilerini önceden görerek yeni hizmetler geli�tiririz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
21. Mü�terilerimizi tanıma ve ödüllendirme sistemleri kullanırız.   (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
22. Ön-büro bilgi sistemlerine sahibiz.   (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
23. Etkili veri tabanı yönetimine sahibiz. (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
24. Mü�terilerimizle empati kurarak ili�kilerimizi güçlendiririz.    (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
25. Hizmetlerimizin kalitesi hizmetler tasarlanırken olu�ur.    (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
26. Hizmetlerimizin kalitesi hizmetler sunulurken olu�ur.    (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
27. Mü�terilerimizin her türlü ihtiyacına cevap verebilen çe�itte hizmet sunarız.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
28. Standart hizmetlerimizi mü�terilerimizin iste�ine göre de�i�tirebilmekteyiz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
29. Hizmetlerimizin maliyetlerini dü�ürerek, mü�terilerimize daha rekabetçi bir fiyat 

sunabilmekteyiz.  
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
30. Farklı mü�teri profillerine göre fiyat seçene�imiz mevcuttur.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
31. Hizmetlerimizin sunumuna, fiyatlandırılmasına ve tanıtımına bir bütün olarak 

bakarız.  
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
32. Hizmetlerimizi talep ve kaynak yönetimiyle olu�tururuz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
33. Marka olma çabamız vardır.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
34. Tanıtımımızda internet bir araç olarak kullanılmaktadır.   (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
35. Temel ileti�im kanalımız e-hizmettir (elektronik hizmettir).  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
36. Bizi ilk kez tercih eden mü�terilerin seçimlerinde di�er mü�terilerimizden aldıkları 

öneriler rol oynar.  
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
37. Tanıtımımız için etkinlikler (konser, liman gezisi vb.) düzenleriz.    (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
38. Tanıtımımız için reklam önemlidir.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
39. Sponsorlukla imajımızı geli�tiririz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
40. Sektörel fuarlara katılırız.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
41. Tüm faaliyetlerimiz çevre dostudur.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
42. Sürdürülebilir çevre için çalı�ırız.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
43. Çalı�anlarımızı çevreye duyarlı olmaları konusunda e�itiriz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
44. Mü�terilerimizi çevre duyarlılı�ı konusunda bilinçlendiririz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
45. Çevreye ili�kin duyarlılı�ımızı ve de�erlerimizi tanıtımımızda kullanırız.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
46. Toplumun refahıyla ilgili gönüllü faaliyetleri destekleriz.   (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
47. Sosyal problemlere kar�ı duyarlı bir politikaya sahibiz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
48. Kâr elde ederken ahlaki kuralları da de�erlendiririz. (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
49. Tüm i�letme kararlarımızı etiksel açıdan kontrol ederiz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
50. ��lerimiz yasal ilkelere uygun olarak yürütülür.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

                      Katılımınız için Te�ekkürler… 

Kesinlikle 
Katılıyorum  



Anketi cevaplayan ki �inin;  
Görev ünvanı:  
E�itimi : 
Kurumda çalı�ma süresi: 

 
Di�er sayfada yer alan her bir ifadeye katılmama veya katılım derecelerinizi a �a�ıdaki kutuda açıklaması verilen 

“1-5 arası” katılım derecelerine göre i �aretleyiniz. Her bir ifade için tek bir dereceyi se çiniz.  
 

1 2 3 4 5 
Kesinlikle 

Katılmıyorum Katılmıyorum Kararsızım Katılıyorum Kesinlikle 
Katılıyorum 

    
 
 
 
 
 
 

  

EK 12  YAT ��LETMELER � ANKET FORMU 

1. ��letmenizin adı:  

 

   2. ��letmeniz:  
(  ) Yerli (  ) Yabancı (Lütfen ülke belirtiniz):  

 
3. ��letmenizin bulundu �u yer-yerler (Merkez ofis ve di �er bölgeler):  
 

   4. Kurulu � ve/veya faaliyete ba �langıç yılı:  

   5. Kapasitedeki yatlar;  
(   ) Özmal  (   ) Kira  (   ) Hem kira hem özmal 

 

   6. Toplam personel sayısı: ……………. ki�i 
 

   7. Pazarlama faaliyetlerinizden sorumlu personel sa yısı: ………………. ki�i 
 

   8. ��letmenizin sahip oldu �u ya da kiraladı �ı yat-tekne sayısı ve yatak kapasitesi:  
   Gulet: ……........... adet Yelkenli Tekne: ……......adet              Motor Yat:…..........adet 
   Mega Yat: …….... .adet    Di�er(Lütfen Belirtiniz): ……………………….. ……........... adet 

                                  TOPLAM yatak kapa siteleri : ................................yatak  

   9. Mavi tur rotalarınız:  
(   ) Bodrum- Göcek-Bodrum (   ) Fethiye-Ölüdeniz-Fethiye 
(   ) Bodrum-Hisarönü-Bodrum (   ) Fethiye-Kekova-Fethiye 
(   ) Marmaris-Knidos-Marmaris (   ) Fethiye- Ekincik-Fethiye 
(   ) Marmaris-Fethiye-Marmaris (   ) Kemer-Kekova-Kemer 
(   ) Antalya-Ka�-Antalya (   ) Di�er (Belirtiniz)……………. 

 

  10. ��letmeniz a �a�ıdaki hizmetlerden hangilerini sa �lamaktadır ?  
(   ) Giri�-Çıkı� ��lemleri      (   ) Liman Ba�kanlı�ı ��lemleri 
(   ) Pasaport Polisi      (   )  Gümrük ve Gümrük Muhafaza ��lemleri 

   (   ) Marina Rezervasyonları  (   ) Transit Yatlara Yurtdı�ından Gelen Malzemelerin Teslimi 
(   ) Limuzin Servisi (Liman – Havalimanı)      (   ) Yolcu ve Mürettebat için Transferler 
(   ) Araba, Helikopter ve Özel Uçak Kiralama (   ) Rezervasyon (Uçak Bileti, Otel, Ferryboat, Restoran Gibi)  

   (   ) Duty Free Yakıt     (   ) Yat ��letme Belgesi (Yabancı Bayraklı Yatlar için)  
   (   ) Teknik Servis    (   ) Turlar (Tarihi Yerlere Uzman Rehberler E�li�inde)   
   (   ) Kumanya      (   ) Danı�manlık 

 

  11. ��letmenize ait yatlarda Mavi Bayrak ödülü var mı?  
      (   )  EVET                     (   )  HAYIR  
  12. ��letmeniz a �a�ıdaki yönetim sistemi standartlarından hangisine/ha ngilerine sahip? 
      (   ) Sahip de�iliz           (   )  ISO 9000              (    ) ISO 14000          (   ) Di�er (Lütfen belirtiniz):…………………. 
 



Kesinlikle  
Katılmı yorum  

Yat i�letmemizde / Yat i �letmemizin,………. 1 2 3 4 5 
1. Hizmet kalitemiz çalı�anlarımızın memnuniyetiyle do�rudan ilgilidir. (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
2. Çalı�anların kalıcılı�ını sa�lamaya önem veririz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
3. Çalı�anlarımıza vizyonumuzu en iyi �ekilde aktarırız. (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
4. Çalı�anlarımız vizyonumuza inanır.   (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
5. Yöneticilerimiz ve çalı�anlarımızın arasındaki ileti�im ba�arılıdır.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
6. Çalı�anlarımızı mü�teri yönlü olmaları için yeti�tiririz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
7. Çalı�anlarımızı daha iyi performans sergilemeleri için e�itiriz. (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
8. Çalı�anlarımızın bilgi ve becerilerini geli�tirmeyi bir maliyetten çok yatırım olarak 

de�erlendiririz.  
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
9. Çalı�anlarımıza görevlerini ö�retirken sadece “nasıl yapacaklarını” de�il; aynı 

zamanda “neden yapacaklarını” da anlatırız.  
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
10. Çalı�anlarımızın performanslarını, i�letmemizin vizyonuna en iyi katkıda 

bulunacak �ekilde ölçümleriz. 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
11. Performans ölçütlerimiz ve ödül sistemlerimiz çalı�anlarımızı beraber çalı�maya 

te�vik eder.  
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
12. Mükemmel hizmet veren çalı�anlarımız, çabalarından dolayı ödüllendirilir.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
13. �ç ili�kilerimizdeki ba�arımız kaliteyi sa�lar.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
14. Dı� ili�kilerimizdeki ba�arımız kaliteyi sa�lar. (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
15. Mü�terilerimizin ihtiyaç ve isteklerine hızla ve nezaketle cevap veririz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
16. Mü�terilerimiz ve di�er ortaklarımızla (tedarikçiler gibi) ili�kilerimizde güven çok 

önemlidir.  
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
17. Beraber çalı�tı�ımız di�er i�letme/ortaklara verilen sözleri tutarız. (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
18. Mü�terilerimizle duygusal ba� kurmaya önem veririz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
19. Yeni hizmet ve/veya süreç geli�tirirken mü�terilerimizin fikir ve isteklerinden yola 

çıkarız.  
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
20. Mü�terilerimizin gelecek beklentilerini önceden görerek yeni hizmetler geli�tiririz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
21. Mü�terilerimizi tanıma ve ödüllendirme sistemleri kullanırız.   (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
22. Rezervasyon bilgi sistemlerine sahibiz.   (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
23. Etkili veri tabanı yönetimine sahibiz. (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
24. Mü�terilerimizle empati kurarak ili�kilerimizi güçlendiririz.    (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
25. Hizmetlerimizin kalitesi hizmetler tasarlanırken olu�ur.    (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
26. Hizmetlerimizin kalitesi hizmetler sunulurken olu�ur.    (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
27. Mü�terilerimizin her türlü ihtiyacına cevap verebilen çe�itte hizmet sunarız.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
28. Standart hizmetlerimizi mü�terilerimizin iste�ine göre de�i�tirebilmekteyiz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
29. Hizmetlerimizin maliyetlerini dü�ürerek, mü�terilerimize daha rekabetçi bir fiyat 

sunabilmekteyiz.  
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
30. Farklı mü�teri profillerine göre fiyat seçene�imiz mevcuttur.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
31. Hizmetlerimizin sunumuna, fiyatlandırılmasına ve tanıtımına bir bütün olarak 

bakarız.  
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
32. Hizmetlerimizi talep ve kaynak yönetimiyle olu�tururuz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
33. Marka olma çabamız vardır.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
34. Tanıtımımızda internet bir araç olarak kullanılmaktadır.   (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
35. Temel ileti�im kanalımız e-hizmettir (elektronik hizmettir).  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
36. Bizi ilk kez tercih eden mü�terilerin seçimlerinde di�er mü�terilerimizden aldıkları 

öneriler rol oynar.  
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
 

(  ) 
37. Tanıtımımız için etkinlikler (liman, tekne gezisi vb.) düzenleriz.    (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
38. Tanıtımımız için reklam önemlidir.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
39. Sponsorluk yaparak imajımızı geli�tiririz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
40. Sektörel fuarlara katılırız.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
41. Tüm faaliyetlerimiz çevre dostudur.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
42. Sürdürülebilir çevre için çalı�ırız.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
43. Çalı�anlarımızı çevreye duyarlı olmaları konusunda e�itiriz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
44. Mü�terilerimizi çevre duyarlılı�ı konusunda bilinçlendiririz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
45. Çevreye ili�kin duyarlılı�ımızı ve de�erlerimizi tanıtımımızda kullanırız.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
46. Toplumun refahıyla ilgili gönüllü faaliyetleri destekleriz.   (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
47. Sosyal problemlere kar�ı duyarlı bir politikaya sahibiz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
48. Kâr elde ederken ahlaki kuralları da de�erlendiririz. (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
49. Tüm i�letme kararlarımızı etiksel açıdan kontrol ederiz.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
50. ��lerimiz yasal ilkelere uygun olarak yürütülür.  (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
                        Katılımınız için Te�ekkürler… 

Kesinlikle 
Katılıyorum  


