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OZET

Doktora Tezi
Yat Turizminde Holistik Pazarlama ve Tiirkiye icin Farkhlastirma Stratejileri

Derya ATLAY ISIK

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimleri Enstitiisii
Denizcilik Isletmeleri Yonetimi Anabilim Dalh
Denizcilik isletmeleri Yonetimi Program

Yat turizmi, deniz turizminin bir parcasi olarak basta turizm ve
denizcilik olmak iizere bircok sektorle baglantihdir. Yat turizmi isletmeleri
olan yat limanlar1 ve yat isletmeleri, yat turizminin dogasindan kaynaklanan
kendine has ozellikleriyle cesitli miisteri gruplarina hizmet sunmaktadirlar.

Holistik pazarlama, pazarlama biliminde ortaya cikan yeni bir yaklasim
olarak icsel pazarlama, iliskisel pazarlama, biitiinlesik pazarlama, sosyal
sorumluluk pazarlamasi bilesenlerini bir araya getirmektedir.

Bu calismanmin temel amaci Tiirkiye’de yat turizmi isletmelerinin
holistik pazarlama yaklasimlarina iliskin algilamalarinin degerlendirilmesi ile
elde edilen bulgular 15181nda farkhlastirma stratejilerinin gelistirilmesidir. Bu
amacla kesfedici ve tammlayic1 arastirmalar planlanmis ve literatiir taramasi,
nitel ve nicel arastirmalar gerceklestirilmistir. Oncelikle holistik pazarlama
yaklasimlarina etki eden degiskenlerin belirlenmesi icin literatiir taramas ile
icsel, iliskisel, biitiinlesik, sosyal sorumluluk pazarlamalar1 ve farkhlastirma
stratejileri kapsaminda yer alan degiskenler saptanmistir. Bu degiskenlerin yat
turizmi isletmeleri icin tammmlanmasi amaciyla Delphi teknigi ve
yapilandirilmis  miilakat  teknigi  uygulanarak  nitel arastirmalar
gerceklestirilmistir. Bu arastirmalarin sonucunda yat turizmi kapsaminda
tammmlanan holistik pazarlama ve farkhlastirma stratejileri degiskenleri
yardimu ile veri toplama araci olarak anket formunun olusturuldugu bir nicel
arastirma planlanmis ve saha arastirmasi uygulanmistir. Saha arastirmasi
Tiirkiye’de faaliyet gosteren yat limanlarina ve yat isletmelerine uygulanmis ve
elde edilen veriler degerlendirilerek karsilastirmal analizler
gerceklestirilmistir. Arastirmanin sonuclar1 Tiirkiye’de yat limanlar1 ve yat
isletmelerinin holistik pazarlama yaklasiminda etkili olan degiskenlerin
degerlendirilmesini ve ilgili bulgulara gore saptanan farkhlastirma
stratejilerini icermektedir.

Anahtar Kelimeler: Yat turizmi, holistik pazarlama, Tiirkiye, farklilagtirma
stratejileri, yat limanlari, yat isletmeleri
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ABSTRACT

Doctoral Thesis
Holistic Marketing in Yacht Tourism and Differentiation Strategies for Turkey

Derya ATLAY ISIK

Dokuz Eyliil 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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GIRIS

Yat turizmi, genel olarak turizmin i¢inde yer alan, kiy1 turizmi ve deniz turizmi
ile dogrudan ilgili bir turizm c¢esididir. Bu sebeple yat turizmi, rekreasyonel alanda bir
yandan turizm faaliyetleri diger yandan ulastirma ve seyahat faaliyetleriyle kendine
has ozellikleri bir araya getirmektedir. S6z konusu 6zellikler oncelikle kendi icerisinde
yer alan is kollar1 (yat limanlari, yat isletmeleri vb.) ve miisteri ¢esidi gibi farkliliklar
da ortaya ¢ikarmaktadir. Bir sosyal bilimler disiplini olarak pazarlama, ekonomik ve
teknolojik  gelismelere paralel ilerleyen sosyal ve Kkiiltiirel gelismelerden
etkilenmektedir. Bu etkilesim c¢ercevesinde yeni bir pazarlama yaklagimiyla
birbirinden kopuk gibi gériinen pazarlama formlarimin bir biitiin icerisinde ele alinmasi
gerekmektedir. Bu c¢ikis noktasiyla gelistirilen “holistik pazarlama yaklagimi”,
giinlimiizde igsel, biitiinlesik, iligskisel ve sosyal sorumluluk pazarlamasi olmak {izere
dort bileseni bir araya getirerek isletmelerin pazarlama fonksiyonlarini gelistirmelerini

icermektedir.

Gliniimiizde pazarlama yaklagiminin geldigi son asamanin holistik pazarlama
oldugu kabul edildiginde, yat turizmi isletmeleri olan yat limanlar1 ve yat
isletmelerinin ~ holistik ~ pazarlama  yaklasgimlarina  iliskin  algilamalarinin
degerlendirilmesiyle elde edilen veriler 1s18inda farklhilastirma stratejilerinin
gelistirilmesi tezin temel amacidir. ilgili modelin gergeklestirilmesinde nitel ve nicel
metotlardan olusan c¢esitleme yaklasgimina bagvurulmustur. Bu dogrultuda nitel
arastirmalar olarak; on arastirma, literatiir taramasi, Delphi Teknigi ve yapilandirilmis

miilakat asamalar1 ve nicel arastirma olarak saha arastirmasina bagvurulmustur.

Tezin birinci boliimiinde, Oncelikle yat turizminin deniz turizmi alani
icerisindeki yerine deginilmis, yat turizmi iceriini olusturan ©6nemli kavramlar
degerlendirilmis ve tanimlanmistir. Sonrasinda, diinya ve Tiirkiye’deki yat turizminin

mevcut durumunu degerlendirmek amaciyla 6ncelikle yat turizminin tarihgesi ortaya
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konularak sirasiyla diinyadaki yat turizmi merkezleri degerlendirilmis ve Akdeniz
tilkelerinde yat turizminin mevcut durumu incelenmistir. Tiirkiye’deki yat turizminin
incelenmesi ise cevre yaklasimiyla yapilmis ve bu kapsamda yat turizminin makro ve

mikro dig cevreleri ile i¢ ¢evresi degerlendirilmistir.

Tezin ikinci boliimiinde oncelikle pazarlama biliminde yasanan gelismeler
ekonomik ve sosyal gelisimlerle beraber degerlendirilmistir. Holistik pazarlama
yaklasiminin ele alinmasindan once holizm ve holistik kavramlar1 ve yaklagimlari
izerinde durulmustur. Bu boliimde holistik pazarlama anlayisinin bilesenleri olan
i¢csel, biitiinlesik, iligkisel, sosyal sorumluluk pazarlamasi ve farklilastirma stratejisi
kavramlarinin  tanimlari, kapsamlari, gelisimleri ve hizmet sektorleri igin
uygulamalarinin literatiirdeki Ornekleri incelenmistir. Ayrica holistik pazarlamanin
bilesenleri olan i¢sel pazarlama, iliskisel pazarlama, biitiinlesik pazarlama ve sosyal
sorumluluk pazarlamasi ile farklilastirma stratejisi kapsamindaki ikinci el veriler
lizerinden degiskenler saptanmis ve her bir bilesen icin frekanslar hesaplanmistir.
Boylece yat turizmi isletmeleri olan yat limanlar1 ve yat isletmeleri i¢in holistik
pazarlama yaklasiminin gelistirilmesinde temel olabilecek cerceve belirlenmeye
calisilmis ve holistik pazarlama ve farklilastirma stratejileri icin literatiirdeki ortak

degiskenler tespit edilmistir.

Tezin iiclincii boliimiinde once Tiirkiye’de faaliyet gosteren yat limanlar1 ve
yat isletmelerinin holistik pazarlama yaklasimina iligkin algilamalarinin arastirilmasi
kapsaminda basvurulan arastirma teknikleri ve analizleri agiklanmistir. Bu dogrultuda
arastirmanin amaci, modeli, arastirmada kullanilan nitel ve nicel yoOntemler,
arastirmanin orneklemi, veri toplama araci, verilerin toplanmasi, analizi ve bulgularin
degerlendirilmesi sirasiyla incelenmistir. Bu kapsamda; calismanin baslangicinda
gerceklestirilen On calisma niteligindeki kalitatif arastirmalarda, yat turizmiyle ilgili
kamu ve 0zel kuruluslardan yoneticiler, yat turizmiyle ilgili dernek, federasyon ve
odalardan temsilcilerle yiiz ylize goriisiilerek miilakatlar yapilmisg boylece Tiirkiye’de
yat turizmi, 6zellikleri ve pazarlama sorunlar1 incelenmistir. On calisma sonrasinda

daha ©Onceden ig¢sel pazarlama, iliskisel pazarlama, biitiinlesik pazarlama ve sosyal
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sorumluluk pazarlamas: icin literatiirden belirlenen degiskenler ve frekanslar
degerlendirilmis ve Delphi teknigi anketinde kullanilmak iizere yeniden derlenmistir.
Calismanin ikinci asamasinda Delphi teknigi ulusal ve uluslararasi katilimcilarla
uygulanarak, yat turizmi isletmeleri ic¢in holistik pazarlama literatiir taramasi
sonucunda elde edilen degiskenlerin uygunlugu incelenmistir.  Yapilandirilmis
miilakat teknigi ise Mavi Bayrakli ve 5 Altin Cipa 6diillii yat limanlarinin sosyal
sorumluluk pazarlamasi kapsaminda yer alan yesil pazarlama yaklasimlarini incelemek
amaciyla gerceklestirilmistir. BOylece arastirmanin nitel asamalar1 tamamlanmistir.
Arastirmanin son asamasi ise Tiirkiye’deki yat limanlar1 ve yat isletmelerinin holistik
pazarlama  yaklagimi  algilamalarinin = degerlendirildigi  saha  arastirmasini
kapsamaktadir.  llgili saha arastirmasinda Tiirkiye’deki yat limanlari ve yat
isletmelerinden olusan Orneklemin temsilcilerine anketler uygulanmistir. Saha
arastirmasindan elde edilen verilerin analizleri sonucunda, yat turizmi isletmelerinin
(yat limanlar1 ve yat isletmeleri) holistik pazarlama yaklasimlarina iliskin sirasiyla
algilamalar1 degerlendirilmis, gruplandirilmis ve algilamalarindaki farkliliklar
saptanmistir. Boylece Tiirkiye’de yat limanlar1 ve yat isletmelerinin holistik pazarlama
yaklasimlarina iligkin bulgular dogrultusunda farklilastirma stratejileri degiskenleri
degerlendirilmistir. Bu boliimde son olarak arastirma kisitlar1 hakkinda bilgi

verilmistir.

Sonug boliimiinde arastirmanin genel bir degerlendirmesi yapilarak aragtirmada
elde edilen bulgular 6nceden belirlenen amag ve hedefler dogrultusunda yorumlanarak
tartisilmis ve Tiirkiye’de yat limanlart ve yat isletmeleri i¢in farklilastirma stratejileri
onerilerinde bulunulmustur. Son olarak ileride yapilacak calismalar i¢in Oneriler

sunulmustur.
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BiRINCi BOLUM
YAT TURIZMININ KURAMSAL CERCEVESI, DUNYA ve
TURKIYE’DE YAT TURIZMi

1.1. KAVRAM ve TANIMLAR

Yat turizminin tanimini ve igerigini ortaya koyabilmek i¢in oncelikle
hangi alanlar kapsaminda degerlendirildigi ve bu alanlarla nasil bir iligki i¢inde
oldugunu agiklamak gerekmektedir. Bu ama¢ dogrultusunda yat turizmi
tanimindan Once kiyr ve deniz turizmi kavramlari tamimlanmis ve kapsami
saptanmustir. Boylece yat turizminin tanimi, kapsami ve bilesenleriyle ilgili temel

kavramlar degerlendirilmistir.

1.1.1. Kiy1 ve Deniz Turizmi

Yat turizmi, genel olarak turizmin icinde yer alan, kiyr turizmi ve deniz
turizmi ile dogrudan ilgili bir turizm ¢esididir. Sekil 1.1.’de genel olarak deniz
turizminin icerisinde yer aldigi ve dogrudan ilgili oldugu turizm, rekreasyon ve
ulastirma-seyahat alanlar1 goriilmektedir. Nitekim deniz turizmi; rekreasyonel
alanda bir yandan turizm faaliyetleri diger yandan ulastirma ve seyahat

faaliyetleriyle kendine has 6zellikleri bir araya getirmektedir.



Sekil 1.1. Deniz Turizminin Konumu
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Kaynak: Yazar

Deniz ve kiy1 turizminin giiniimiiz turizminin en hizli gelisen alanlarindan
biri oldugu genis ol¢iide kabul edilmektedir (Hall, 2001; 601). Oram (1999) ¢ogu
turist varig noktasinin kiyiya yakin konumlandigindan ve deniz kiyisindaki

eglencesel etkinliklerin giiniimiizde cok popiiler oldugundan bahsetmektedir.

Kiyisal turizm kavrami, kiyr bolgelerinde ve kiyidan uzakta (off shore) yer
alan sularda gergeklestirilen turizmin, bos zaman ve rekreasyonun tiim araligini
kapsamaktadir (Hall, 2001; 602). Bunlar tiim kiyisal turizm gelisimleri
(konaklama tesisleri, lokantalar, yiyecek endiistrisi ve ikinci konutlar) ve bu
gelisimleri destekleyen altyapilar (emlak ticareti, yat limanlar1 ve tur veya etkinlik
organizasyonlari, vb.) anlamina gelmektedir. Bu kavram, eglencesel tekne
turizmi, kiyisal ve denizel ¢evreye duyarli ekoturizm, kruvaziyer turizm, yiizme,
amator balikcilik, snorkelle yiizme-dalma (snorkeling) ve dalma gibi turizm
etkinliklerini de icermektedir. Deniz turizmi kiyisal turizme ¢ok yakin bir kavram
olmakla birlikte derin deniz balik¢ilig1 ve yatciligr da iceren agik deniz temelli bir

turizm c¢esididir (Hall, 2001; 602).

Orams (1999) deniz turizmini ‘insanlarin eglencesel etkinlikler

gerceklestirmek i¢in ikamet ettikleri yerlerden seyahat ederek bir denizel cevreye



varmalari, odaklanmalari ve agirlanmalaridir’ seklinde tantmlamaktadir. Bagka bir
kaynakta deniz turizmi “uluslararasi diizeyde, bir iilkenin turistleri agirladigr ve
konukseverligini sundugu denizalani igerisinde yer alan turist, rekreasyonel ve
bos zaman faaliyetlerinin tamamidir” seklinde tanimlanmistir (Diakomihalis,

2007; 420).

Denizel ¢evre tuzlu sularin kenarinda ve gel-git etkisi altinda olan yerler
olarak anlagilmalidir. Boylece denizel ve kiyisal turizmin kiyidaki etkinlikleri de
icermesi gerektigi anlasilmaktadir; karadan balina seyri, kiyr (resif) yliriiyiisleri,
kruvaziyer gemi tedarik¢iligi ve yatcilik etkinliklerinin de deniz turizmi
kapsaminda oldugu vurgulanmalidir (Hall, 2001; 602—603). Bagka bir kaynakta
deniz turizmi kapsamina yat isletmeciligi, marinacilik, kruvaziyer turizm, giinliik
geziler, feribot tasimaciligi, yat yapim ve c¢ekek yerleri, sualti ve su iistii deniz

sporlart gibi alt dallar eklenmistir (Dagc1 ve Okuyucu, 2006; 58).

Deniz turizmi, turizm endiistrisiyle benzerlikleri oldugu kadar farkliliklart
da olan bir yapidadir. Miller tarafindan bu durum asagidaki gibi orneklenmistir

(Miller, 1993; 183-184);

“Turizm, turizmi ygayan tarafindan (turist, turizm hizmeti sunan
veya yonetici, yerel halk gibi doudan veya dinya vatangagibi
dolayll)) go6zlemlendinde populer baki olarak adlandirilir.
Ayrica turizm; turizmin sosyolojik profilini belggheyi amaclayan
arastirmacilarin da ilgisi dahilindedir. Bu yakjam ise sosyolojik
bakistir. Bu iki yaklgim bizi kiyr ve deniz turizminin tasarlanmasi
icin tamamlayici bicimlere hazirlamaktadir”.

Miller (1993), yukarida da belirtilen iki yaklagima gore turizmi; popiiler
bakis agisiyla bir is ve bir keyfi seyahat olarak ele almis, sosyolojik bakis acgisiyla
ise turizmi aracilar-yerel halk-turistler arasinda ¢ok yonlii bir dinamik olarak
degerlendirmistir. Bu bakis agisiyla deniz turizminin ¢ikis noktasi ekoturizmle
beraber degerlendirilmistir.  Aslinda deniz turizmi bir turizm c¢esidi olarak
degerlendirilirken genel turizm faaliyetlerinden veya bu faaliyetlerde rol alan

taraflardan farkli yapida ve cesitte alanlar1 kapsamaktadir.



Bagka bir kaynakta deniz turizmi, deniz araclari ile yapilan, turizm amach
meslek faaliyetleri ile onu dogrudan destekleyen diger meslek faaliyetleri olarak
tamimlanmaktadir (IMEAK DTO, 2009a). IMEAK Deniz Ticaret Odas1 deniz
turizmi bilesenlerini asagidaki gibi belirlemistir IMEAK DTO, 2009a);

* Yat yatinim ve igletmeciligi
- mavi tur isletmeleri ( guletler)
- bareboat isletmeleri
- giiniibirlik tur tekneleri isletmeleri
- bogaz turu diizenleyen turistik amach gezi tekneleri
isletmeleri
* Yat liman1 ve marina isletmeciligi
* Kruvaziyer turizm ve feribot isletmeciligi

* Su sporlart ve dalis turizmi isletmeciligi.

Deniz turizmi, eko-turizmin yeni bir alami olarak da goriilmektedir
(Saharuddin, 2001; 435). Saharuddin (2001) temiz sahiller, deniz parklarindaki
biiyiileyici resif alanlar1 ve iyi sunulan rekreasyonel deniz faaliyetlerinin deniz

turizmini destekleyeceginden bahsetmektedir.

Orams’a (1999) gore, deniz turizmi faaliyetleri sahil faaliyetlerinin
icerisinde yer alan yiizmek, dalmak ve sorf yapmaktan da olugsmaktadir. Genis
turist kitlesini kendine ¢eken bu faaliyetler, genellikle “yerlesim bolgesi turizmi”
tarafindan istlenilir. Lekakou ve Tzannatos (2001) calismasinda; denizyolu
ulagtirmasinin yoklugunun, turistin karayolu veya havayolu gibi diger ulastirma
sistemlerini kullanmasina ve kiyisal faaliyetlerini sadece otellerde yasamasina
sebep olacagim belirtmislerdir. Boyle bir durumun ise turistin denizle olan
etkilesimini azaltacagina ve dolayisiyla deniz turizmi kavramini amacindan
saptiracagina dikkat ¢ekilmektedir (Diakomihalis, 2007; 422). Bu sebeple deniz
turizminin etkin bir sekilde yasanabilmesi kiyiya denizyoluyla ulagimin
saglanacagl sekilde planlamalarin yapilmas: ve altyapinin hazirlanmas: ile

mumkindiir.



Biiyiik tatil yeri sirketleri yerlesim bolgesi turizmini isletirler ve tiim turist
hizmetlerini tatil yeri kompleksinde sunarak turistler i¢cin kolay erisim saglarlar.
Boylece doviz, yerel istihdam ve altyapisal gelisimler gibi baglica avantajlar
saglanir (Cheong, 2002; 258). Cheong (2002) c¢alismasinda deniz turizminin
yarattig1 avantajlarin yaminda dezavantajlardan da bahsetmektedir. Ornegin,
turizm geliri kagagi, cevresel bozulma ve yerel kiiltiirlere ve degerlere verilen
onemde azalma gibi hususlara dikkat cekmektedir. Aslinda bu oOrnekler genel
anlamda turizm yonlii ekonomilerde yasanan olumsuzluklar olarak kabul

edilebilir.

1.1.2. Yat Turizmi ve Yat Turizmi Ile ilgili Kavramlar

Yat turizmi tanimlamalarinda yer alan yat, yat¢i, yat liman1 ve marinalar,
yat isletmecileri gibi kavramlarin ayrica agiklanmasinda fayda goriilmiistiir. Bu
sebeple yat kavrami ve hangi Ozellikteki teknelerin yat olarak kabul edildigi,
yatcilikla ugrasanlar, yat isletmeleri ve cesitleri asagidaki bashiklar altinda

incelenmistir.

1.1.2.1. Yat Turizminin Tanmimu ve Sektorler icindeki Yeri

Yat turizmine alternatif olarak yatc¢ilik sanayi, keyif veya bos zaman
tekneciligi gibi kavramlarin kullanildig1 goriilmektedir. Rekreasyonel teknecilik
ise giinimiizde yatcilik veya keyif tekneciligi gibi kavramlarin yerine
kullanilmaktadir (ECLAC, 2002; 13). Aslinda rekreasyonel teknecilik ve keyif
tekneciligi kavramlart yatciliktan daha genis kavramlardir. Ciinkii bu kavramlar
ayni zamanda plastik bot veya ufak gezinti sandallar1 gibi yat tanimlamasina
girmeyen daha cok cesitle yapilan faaliyetleri de icermektedir (ECLAC, 2002;
13). Bu durum ozellikle A.B.D. Ulusal Deniz Ureticileri Dernegi (National
Marine Manufacturers Association —-NMMA) tarafindan benzer sekilde ele
alinmaktadir. Nitekim NMMA tarafindan her yil diizenli olarak yayinlanan ve

genel olarak yat turizmi kapsamindaki faaliyetleri igeren istatistiki rapor



“Rekreasyonel Yatcilik Istatistikleri” (NMMA, 2010) olarak adlandirilmakta ve
iceriginde ufak sandallar, botlar dahil olmak iizere ¢esitli deniz araclariyla yapilan

rekreasyonel faaliyetler degerlendirilmektedir.

Kiy1 ve deniz turizmleriyle ilgili literatiirde yer alan tanimlamalarla genel
bir yat turizmi tanimi i¢in bakis acist kazanilabilir. Yat turizmi kavraminin
aciklandigr Tablo 1.1.°de ise uluslararasi ve ulusal yayimnlardan elde edilen

tanimlar bir arada sunulmustur.

Tablo 1.1. Yat Turizmi Tanimlamalari

Tanmm

Kaynak

Yat turizmi (yat¢ilik olarak, yelkenli ya da motorlu yatlar ve teknelerle,
para ya da diger odiiller karsiliginda yaris ve zevk icin yapilan geziler
anlamindadir.

(Orams, 1999)

Yat turizmi (yatcilik sanayi olarakyatciya hitap eden yat isletmeleri, yat | ECLAC, 2002;
limanlar1 ve yat ve tekne bakim onarimiyla ilgili (motor bakimi, yelken | 13

onarimi, tekne/yat elektronigi ve kizaga alma gibi) yan hizmetleri benzersiz

olarak sunan isletmeleri kapsayan bir sektordiir.

Yat turizmi (yatcilik olarak; kisilerin kendi miilkiyetindeki veya | Diakomihalis,
kiraladiklar1 deniz araglariyla keyifli vakit gecirerek yaptiklar1 deniz | 2007; 437

seyahatini ve bu siirecte iliskide bulunulan tiim igletme ve aracilar1 kapsayan
bir deniz turizmi daldur.

Yat turizmi (yatcilik sanayi olarak kendi icinde yat turisti, miirettebatli-
miirettebatsiz yat kiralama, yatc¢ilik ticari girisimcileri (yat limanlari, deniz
ekipmanlar1 tedarikgileri vb.) ve diger yan ticari girisimleri (lokanta, seyahat
acentalart vb.) ve yategilik etkinlikleri (yat yariglart vb.) gibi bir¢ok alani
kapsayan turizmin bir alt sektoriidiir.

SCBD, 2005;11

Limanlar arasinda diizenli olarak yolcu tasima olayindan cok; gezi, spor ve Ozer, 1993; 7
eglence amaciyla az sayida kisinin hizmetine sunulan, goreceli olarak pek

bilyiik olmayan teknelerle yapilan bir turistik faaliyettir.

Yat, yatc¢i, deniz yolculugu ve marina unsurlarindan olusan bir olgudur. | Turizm

Turistin yata ulagsmas: ve belirli bir gezinti sonunda tekneyi terk etmesi | Bakanligi, 1992;
siiresi icinde gerceklesen tiim turistik faaliyetlerdir. 19

Insanlarin siirekli olarak ikamet ettikleri yer disinda, kazanc saglama amaci
giitmeden, yat tanimina giren 0zel ya da kiralanan teknelerle yaptiklar1 deniz
yolculugu ve bu yolculuk sirasinda yat, yat miirettebati, yolcu, deniz
yolculugu ve yat limanlar1 besgeni arasinda gerceklesen tiim turistik
faaliyetlerdir.

Tandogan, 1996;
27

Yat yonetimi, yat¢i, yat imalat1 ve yat limanindan olusan turizm cesididir. Kalemdaroglu,
2007; 31
Kisilerin spor, dinlenme-eglenme ve bos zamanlar1 degerlendirme amaciyla, | Topanoglu,

yat adi verilen deniz ulagim araglarim1 kullanarak gecici yer
degistirmelerinden dogan ve gittikleri yerlerde degisik kisilerle tanismalarini
Ozendirici, gelistirici, sosyo-ekonomik ve toplumsal olay ve iliskilerin
timiidiir.

1986’ya atfen
Giiner, 1995; 21




Tablo 1.1.°de yer alan yat turizmi tamimlarinda ortak unsurlarin
kullanildig goriilmektedir. Ilgili tanimlamalardan digerlerine gore daha kapsamli
oldugunu diisiindiigiim Tandogan (1996) tarafindan yapilan tanimlaya “yat
isletmeleri” tarafim da eklemenin faydali olacagi diisiiniilmektedir. Ciinkii yat
kiralama siirecinde aktif olarak yer alan yat isletmeleri yat yolculuguna ¢ikacaklar

icin 6nemli bir fonksiyonu yerine getirerek bu siiregte yer almaktadirlar.

Literatiirden elde edilen ilgili tanimlamalarin 15181nda yeni bir yat turizmi
tanimlamasi; “kisilerin spor, dinlenme, eglenme ve bos zamanlar
degerlendirme amaciyla kazan¢ saglama amaci giitmeden, kendi
miilkiyetlerindeki ya da kiraladiklar1 yatlarla/teknelerle gerceklestirdikleri
deniz seyahati ve bu siirecte yat limanlari, yat isletmeleri, yat/tekne bakim
onarimi ve diger destek hizmetlerini sunan isletmelerle tiim iletisim

siireclerini kapsayan faaliyetler” seklinde yapilabilir.

Yat turizminin ekonomik sektorler icindeki konumunu inceleyen
calismalar (Cerit vd., 1998; ECLAC, 2002; Olgac, 2001) degerlendirildiginde yat
turizminin turizm ve seyahat endiistrisi alanina giren, yat insa sanayi, konaklama
ve seyahat islevleriyle biitiinlesen bir ekonomik faaliyet seklinde degerlendirildigi
tespit edilmistir. Ekonomik sektorler icerisinde yat turizminin yeri Olga¢ (2001)
tarafindan asagidaki gibi ifade edilmistir;

“Sanayi sektoru icerisinde, yat turizminde yatsdasl yer
almaktadir. Yatlarin yapimi, boyanmasi, bakimi bekt&r
icerisinde gercekligirilir. Yat ingsa sanayi, sanayi sektorl
icerisinde kucguk bir yer tutmasinagimen, surekli getmekte olan
bu sektorin ilerleme hizi ve 6nemi kiicimsenmemedidiaca, yat
inga sanayi gemi iga sanayisinde oldtu gibi ve ilave olarak zevk
sanatinin girhk kazandgli emek ygun sanayi sektori olup,
maliyeti yuksek, ekonomik yonden getirisi ve gd@iiriityik olan
bir sanayi sektérudur.

“Hizmet sektoru iginde, turizm sektdrindn bir alugu olan
yat turizmi %20’lik bir paya sahiptir. Turizm seki) konaklama
sektorii ve seyahat sektort olarak iki gruba ayrktadir.
Konaklama, turistlerin seyahat sirasinda bir yerkiip, geceyi
gecirmeleri ve bu sureg icerisinde, yiyecek, icecelektrik,
haberlgme gibi tim ihtiyaclarini karlamak olarak yat turizminde
yat limanlari konaklama igerisinde yer alir.”



lgili caligmalar 15181nda, yat turizmi alaninin tiim sektorler icindeki yerini
belirlemek amaciyla Birlesmis Milletler Tiim Ekonomik Faaliyetler icin
Uluslararas1 Standart Sanayi Siniflandirmasi (The International Standard
Industrial Classification of All Economic Activities -ISIC) son versiyonu olan 4.
versiyon incelenerek Sekil 1.2. hazirlanmistir. ISIC tarafindan yapilan

siniflandirmada toplamda yirmi bir adet temel kategori oldugu goriilmiistiir.

Sekil 1.2.°deki ilgili kategoriler icinde yat turizmiyle ilgili temel sektorler
sirastyla asagidaki gibi saptanmistir:
* Keyif ve spor amagh tekne iiretiminin i¢inde yer aldig iiretim
sektorii,
* Yat limanlarinin ingasinin igerisinde yer aldigi yapim-insaat
sektorii,
* Yat isletmeciliginin icerisinde yer aldig1 profesyonellik, bilimsel
ve teknik faaliyetler sektorii ve
* Yat limam isletmeciliginin igerisinde yer aldigi sanat, eglence ve

rekreasyon sektorii.



“ImSIwueIIZey uepuljere) ezek yere[iue[epAe] uepuigeuiey g0()g ‘NUOAISIOA ‘t (ISBWLIIPUR[JIUIS IKBURS LIBpUR)S ISBIRIR[SO](] UIST
Iop)ak1[ee] YIWOUOYH W [, IRI[IA STWSIIIg) DIS[— SONIANDY JIWOU0dH [[V JO UONBIJISSB[D [BLISNPU] PIepueR)S [BUONBUIAU] U], N[ eukey]

(131roounoySt
tuew] Jek ) (67€6) HopaAI[eR]
UOASBOIOI 9A 90UQ[Z9 Ja3I(]

(T€6) 11opATIRE]
uoAseoryar
9A 90U9[39 1931

QA 90UQ[39 9A 1LIRIRAIRR) JodS

(¢6) HaNRAIER] UOASBOIQI

(17€6) Lopohiyeey
eped ewa) oA Lrepred 20u9[3g

11o[)A1RR) J0dg

(1€6)

(16) JopaAtreey [pamny 1931p
oA aznuw ‘A1S1e ‘oueydmnyy

(116L) 131[109u008 Jeyeldg

(181roounafst Jek)

(6L) HepaAIreey ngnpiojerado

In) oA 131[1991u90R JeyeAdS

uoAsean[oy
oA 20uQ[3Y ‘Jeues Y

(0621)
TISESUT UTULIB[UBUIT] J& X

(6Z) 1sesur ururiaaford

(69) 1OPRAT[ER JI[199QISBYNIA 94 YN

[ Iop1eAIIRR] YIDOL, 9A

131stpusynw jeesur 1051q

(T10¢) Mwnam
Qux9) 11deure 10ds oA JIAQY]

(110€) runam
urreide£ uoznA oA Muen

(Tey)
1SBSUT UTULIB[[OAITIIAP 9A [0 X

(T) 131SIpUSYNIA IEBSU]

[oswIIg YIPU0Asaj01d N

(1) 1sesur eulg

yeesu] ‘wide g @

(Z0€) Twnam
Jnowoyo] 9A njoAInuaq

(10€) TWNAI[) WAL, 9A MWAD |

(0¢) munein ururrefuewdrye wisen 131

(T) MuBaIn UIULIS[UNIN WIALD

Rruneg v

(1) TWIAIN UIULIS[UNIN BPID)

wnaif) 1D
NII3$e T, 9A IIOUSPRA -

Nidyieg
QA NI[IOURWIQ ‘WLIR], 1Y

TI[I039)e]

LIDX DPPUIS] JIL10IYRS NIWOUON UIUIWZLN], JeX “7'T [



1.1.2.2. Yat ve Cesitleri

Yat kavrami “uzunlugu 5 metreden kisa olmayan, motor veya yelkenle
sevkedilebilen 6zel ya da cartir tekne olarak siniflandirilan ve keyif amacli kullanilan
denize dayanikli tekneler” seklinde tanimlanmaktadir (SCBD, 2005; 11). Baska bir
kaynakta yat “genellikle hafif ve nispeten kiiciik, yaris veya rekreasyon igin
kullanilan yelkenle ve/veya motorla calisan deniz araci” seklinde tanimlanmistir

(Encyclopedia Britannica, 2010a).

Yat ve yatcilik terimleri Felemenk dilinde yer alan ve “izlemek, kovalamak”
anlaminda jaghen kelimesinden gelir (http://ticariyatcilik.com/yatveyatcilik.html,
20.07.2009). Boylece 16. yy.da Hollanda ordusunun elinde bulunan ve korsan
gemilerinin yakalanmasinda kullanilan yelkenli siirat teknelerine “jaght” (Robinson,
1996; 19) denmesinin sebebi anlagilabilir. 16. yy.in sonundan itibaren jaght kelimesi
ticaret, gezi veya askeri amacgh hafif hizli tekne anlaminda kullanilmistir
(http://ticariyatcilik.com/yatveyatcilik.htm, 20.07.2009). Asil Felemenkler, deniz
harbi ve askeri becerilerini bilemek i¢in savas gemilerinden sonra kiigiik, ¢evik, hizl

ve saglam yelkenli gemi insa ettiler (Isen, 2005; 49).

Bugiin uluslararasi bir deyim olan “yacht”; ticaret ve savas disinda kullanilan,
insan giiclinden bagka bir gii¢ ile yiiriitiilen yelken veya motorlu tekneleri kapsayan
biitiin deniz araglarini ifade etmektedir (Dinger, 1987; 20). Giiniimiizde ise kiirekle
veya distan takma motorla hareket eden tekneler yat olarak tanimlanmaz
(http://www.yachtinglife.com.tr/default.asp, 2010). Yatlar gezinti ve eglence

amaclarinin yan sira spor amaciyla da kullanilirlar.

24 Temmuz 2009 tarihli, 27298 sayilt Deniz Turizmi Yonetmeligi’nin 23.
Madde’sinde;

“Yatlar, gezi, spor ve @ence amaciyla deniz turizmi ticaretinde
kullaniimaya uygun, tadigi yolcu sayisi onikiyi gegmeyen, yik, yolcu
ve balik¢l gemisi nitgfinde olmayan, kamarasi, tuvaleti ve mgtfa
olan deniz aracidir. Kabotaj seferinde yiz milleidi, en yakin
karadan yirmi milden fazla uzaklmamak keulu ile tasidigi yolcu

10



saylis| otuzaltlyl gecmeyen, tonilato belgesindeojdtgu belirtilen
deniz turizmi araclari da bu kapsamdadir.”

seklinde tanimlama yapilmistir (T.C. Resmi Gazete, 24 Temmuz 2009 tarihli, 27298
sayil). llgili yonetmelige gore “Oniki yatak kapasitesinden fazla, tonilato
belgelerinde yolcu gemisi olarak nitelendirilmis yat tipinde insa edilmis deniz
araclar1 da bu kapsamda belgelendirilir” hiitkmii de eklenmistir. Bu dogrultuda “yat
tipinde” insa edilmis deniz araclar Ozelligi ayrica eklenerek tamim genisletilmis

olarak degerlendirilebilir.

Ayrica Deniz Turizmi Yonetmeligi’nde deniz turizmi hizmetinde kullanilacak
yatlarin asagidaki nitelikleri de tasimasi gerektigi belirtilmistir (T.C. Resmi Gazete,
24 Temmuz 2009 tarihli, 27298 sayili):

“a) Yatcl sayisi ile uyumlu yemek masasi, mini l#grma ve
gunelenme gruplari.

b) Kapasiteye uygun bulk makinesi, firin, buzdolabi veya buz
kutusu, kumanya icin yeterli depo, yeterli haziyigkleri ve bulaik
yikama yerini kapsayan mutfak.

c) Teknik normlara uygun yatak, genel aydinlatm@eee lambasi,
sa¢ kurutma makinesi, tuvalet masasi ve aynassekitemizlik Kiti,
elbise dolabi, perde, klimasi olan rahat kullanimenkéan
verebilecek sekilde duzenlenmi suyun yayilimini  engelleyici
onlemler alinny duslu ve tuvaletli kamaralar.

¢) Murettebatsiz kiralanan yatlar hari¢ personehi@yri kabin, dg
ve tuvalet.”

Yukaridaki tanimlamalar degerlendirildiginde, yat kavraminin 6nceleri savas,
ticaret ve resmi tasima aract olarak, giiniimiizde ise gezi, eglence ve spor ig¢in
kullanilan bir deniz araci olarak tanimlandig1 goriilmektedir. Boylece yatin kullanim
amaciyla beraber teknik anlamda da tarih boyunca gelisimiyle tanimlamasi da

degismektedir.

Yat cesitlerini farkli siniflamalara gore degerlendirmek miimkiindiir. Buna

gore; iiretiminde kullanilan malzemeye, hareket giiniine gore farkli siniflandirmalar

11



(Fan ve Mazonakis, 1997; 59, Tandogan, 1996; 18) altinda yat cesitleri

incelenecektir.

1.1.2.2.1. Uretiminde Kullanilan Malzemeye Gore Yatlar

Bu tarz smiflandirmada yatlar yapildiklar1 malzemeye gore adlandirilir. Bu
malzemeler ahsap, sac, fiberglas, beton, celik, polyester, aliminyum gibidir. Genel

olarak {i¢ ana gruba ayrilirlar (Tandogan, 1996; 18, Fan ve Mazonakis, 1997; 59);

* Ahsap Yatlar: yapimi emek yogun bir is olmast nedeniyle maliyetin
yiiksek olmasi, periyodik bakim problemleri nedeniyle diinyada ¢ok az
kullanilan malzemedir. Tiirkiye’de sinirli sayidaki yat iiretiminde daha

cok ahsap kullanilmaktadir.

* Polyester Yatlar: tekne yapiminda kullanilan bu malzeme cam elyafi
ile kullanilir. Kalip teknigi ile seri iiretime uygun ve i¢ hacimlerde
biiyiik imkanlar saglayan, bakimi en aza indirgeyen bu malzeme ile en
kiiciik tekneden 30 metreden biiyiik yelkenli ve motorlu yatlara kadar

cok yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.

* Metal Yatlar: sac ve aliiminyum en ¢ok kullanilan malzemedir. Biiyiik
yatlarin karinasi sacdan, kamara ve diger boliimlerin iist yapilari

aliminyumdan yapilir.

1.1.2.2.2. Kullanmilan itici Giice Gore Yatlar

Kullanilan itici giice gore yatlar1 yelkenli, motorlu (SCBD, 2005; 11) ve

karma olarak ¢esitlendirmek miimkiindiir. Bu ayrima gore:
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* Yelkenli yatlar, riizgdr giicii ile hareket edecek sekilde yelken
donanimina sahip olan fakat seyirlerinin kii¢iik bir boliimiinde (park
etme veya acil durumlarda) kullanmak iizere motor giicii de
bulundurulan teknelerdir. Yarig yatlan bu smifa Ornek olarak
gosterilebilir (Tandogan, 1996; 23). 1850’lere kadar tiimii yelkenli olan
ve yelkenyat olarak tanimlanan yatlar, bu tarihte buhar makinesinin
icadiyla motoryat tanimini kazanmaya baslamigtir
(http://www.yachtinglife.com.tr/default.asp, 2010). Zira yelkenli yatlar
yaris icin kullanilirken, motorlu yatlar rekreasyonel faaliyetler icin

kullanilmaktadir (Merriam Webster, 2009a).

* Motorlu yatlar (motor yat), yalnizca motor giicii ile hareket edebilen,
rliizgar giiclinden yararlanacak donanimi olmayan yatlardir. Bu nedenle
su lizerinde motor giicii ile en 1yi ve hizli seyri saglayacak sekilde
tasarimlar1 gelismistir. Motor yatlarin yelken donanimlar1 olmadigi ve
dolayisiyla riizgar kullaniminda denge sorunlar1 olmayacagi igin, tekne
icindeki kullanim sahalari daha genis ve rahattir. Ayrica, yelkenli
yatlara gore ¢ok daha siiratlidir ve motor giicliniin varlig1 ile en modern
ve gelismis teknolojik donanimi barindirmaya olanak tanimaktadir.
Boylece yolculara daha rahat bir seyahat saglamaktadir (Tandogan,

1996; 22).

Tiirkiye’deki “gulet” adi verilen ahsap ve temel olarak yelken vasitasi ile
hareket eden teknelerle yapilan mavi yolculuklarda kisa siirede daha fazla yer
gormek, ya da, gezi giizergdhi ilizerinde ugranan yerlerde daha uzun zaman
kalabilmek icin siiratli tekneler olan motor yatlar alternatif olarak Onerilmektedir

(Tandogan, 1996; 23).
Karma yatlar, hem riizgar, hem de motor giiciinden yararlanarak hareket

edebilen yatlardir. Yelken ile birlikte motor donanimlar1 da oldugundan her iki tiiriin

ozelligini tagimaktadirlar
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1.1.2.3. Yatc¢i Kavram

Yat¢1 (yachtman) kavraminin sozliikk tanimi ise “yata sahip olan veya bir yati
kullanan kisi” seklindedir (Merriam Webster, 2010a). Ayrica “yat turisti” kavrami da
ziyaret ettigi iilkede 24 saatten uzun kalan ve bu siirecin ¢ogunu bir deniz aracinda
(yat/tekne gibi) geciren kisi olarak agiklanmaktadir (SCDB, 2005; 11). Baska bir
kaynakta “yatcilik seyahatine fiilen katilan ve/veya yat kullanan kisiler” yatci olarak

tanimlanmaktadir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi; 2009; 10).

“Yat¢1” veya “yat turizmi miisterileri” kavrami; kendi yatiyla, kiraladigi
yatiyla veya yat isletmelerince diizenlenen turlarla turistik faaliyetlerde bulunan
kisileri kapsamaktadir. Bu c¢alismanin kapsaminda ele alinan “yat¢1” kavrami,
ozellikle sportif faaliyetler amaciyla yat ve yelken sporlariyla profesyonel olarak
ilgilenen kisilerden ¢ok; bos zamanini degerlendirmek i¢in turistik ve eglencesel
faaliyetlerde bulunan kisileri hedef almaktadir. Bu sebeple, profesyonel spor
amaclariyla yapilan yat, yelken ve diger su sporlariyla ilgilenen kisiler “yat turizmi
miisterisi” olarak degerlendirilmemistir. Nitekim “dalig ve su sporlan faaliyetleri’nin
deniz turizmi alaninin ayr1 bir unsuru olarak kabul edilmekte olduguna Sekil 1.1.’de

deginilmisti.

Yatcilar ile ilgi farkli ayrimlar yapmak miimkiindiir. Bunlar arasinda en ¢ok
kullanilan ayrimlar arasinda yerli ve yabanci yat¢1 kavramlart dikkat ¢ekmektedir.
Yerli yatcilar; itilke icinde yatcilik faaliyeti gergeklestiren vatandaslari, yabanci
yatcilar ise iilke disindan gelen yabanci uyruklu turistleri kapsamaktadir. Yatcilar
ayrica kullandiklar1 veya faydalandiklar yat¢ilik faaliyetinin ¢esidine gore; 6zel yat
veya teknesini kullananlar, ticari yatlarla turistik faaliyette bulunanlar veya 0zel

turlara katilanlar olarak siniflandirmak mumkiindiir.
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1.1.2.4. Yat Limam (Marina) Kavram

Yat limanlar1 (marinalar), ¢cekek ve yanasma yerleri yat turizminin en 6nemli
altyapt unsurlaridir. Bu kavramlardan “yat limani” ve “marina” aymi anlamda
kullanilan kelimelerdir. “Marina” kavrami Italyanca asilli bir kelime olup Tiirk¢eye

gecmigtir. Nitekim marina kelimesinin sozliikteki karsiligin  “yat limani”dir

(www.tdk.gov.tr, 2008). Bu sebeple bu tezde, kavram karmasasin1 6nlemek amaciyla
“marina” kelimesi yerine “yat liman1” kullanilacaktir. Fakat 6zel isim olarak gecen

boliimlerde “marina” kelimesi de yer almuistir.

Yat limanlari, faaliyetlerinin geregdi, kiyidan baska bir yerde yapilmalari
miimkiin olmayan kiy1 yapisi ve tesislerdir (Bezirgan, 2002; 661). Yat limanlari, yat
turizminin en 6nemli alt yapr unsurlaridir. Bir iilkedeki yat turizminin varligi ve
stirekliligi o iilkedeki yat limanlarinin sayisina baghdir. Bir yat i¢in yat limani, bir
gemi i¢in limandan daha onemli ve kapsamli anlam tasimaktadir (Anderson, 1993; 1)
ve yat limanlari, yatlar i¢in bir konaklama tesisinden fazlasidir. Ciinkii yat limanlari,

barinmanin yaninda yatlar i¢in hayati onem tasiyan bircok hizmeti de sunmaktadir.

Yat limanlart yatlarin veya keyif teknelerinin yanasabilecegi iyi donanimli
palamar hizmeti sunan, giivenlik hizmetleri veren, teknelerin karada giivenle
cekilebilecegi alanlar1 olan, c¢esitli alisveris imkanlarimi (yemek, yat seferiyle ilgili

tedarikler vb.) biinyesinde barindiran altyapilardir (Diakomihalis, 2007; 444).

Baska bir kaynakta yat limanlari, “kamu kuruluglar1 veya 6zel isletmelerce
ticari amagla isletilen, rekreasyonel teknelere oncelikle denizde (palamar, demirleme
vb.) ve karada (¢ekek yeri vb.) muhafaza hizmetlerini kira iicreti karsiliginda veren
ve genellikle yakit, tuvalet-dus, bakim ve onarim, atik su alimi, tekne marketi gibi
tekneyle iligkili hizmet ve/veya iiriinlerden bir veya daha fazlasini sunan deniz

kenarinda konumlanmus tesisler” seklinde tanimlanmaktadir (ICOMIA, 2007; 3).
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1.1.2.4.1. Yat Limanlarinin Siniflandirilmasi

Yat limanlarinin mavi bayrak sahibi olup olmamalar1 siniflandirilmada bir
bakis acis1 olabilir. “Mavi Bayrak™ Programi Uluslararast Cevre Egitim Vakfi
(Foundation for Environmental Education — FEE) tarafindan koordine edilmekte ve
esasen bir ¢evre Odiilii olmakla birlikte, uluslararas1 standart 6zelligi tasimaktadir.
Kiyilarin korunmasi, ¢evre bilincinin gelismesinde ve turizm pazarlanmasinda “Mavi
Bayrak” Projesinin onemli bir yeri bulunmaktadir
(http://www.turcev.org.tr/content.php?conlD=79, 2008). Bu sebeplerle yat limanlari
degerlendirilirken mavi bayrak sahibi olmasi1 veya olmamast bir siniflandirma kriteri

olabilmektedir.

Yat limanlarinin “altin ¢ipa” (gold anchor) gibi ddiile sahip olup olmalar da
bir simiflandirma unsuru olarak diisiiniilebilir. Merkezi Ingiltere'de bulunan Yat
Limanlann Birligi (The Yacht Harbour Association - TYHA) tarafindan, otel
siniflandirilmasinda kullanilan “yildiz” benzeri bir 6diil yat limanlar i¢in 3, 4 ve 5
altin ¢ipa odiilleri olarak verilmektedir (TYHA, 2008). S6z konusu kurulus yat
limanlarmin oteller gibi smiflandirilmast i¢in “Kiy1 ve Ig¢su Yat Limanlarinin
Tasarimi, Ingas1 ve Isletilmesi Igin Pratik” adli kitapg1g1 yaymlamustir. Yat limanlari
tarafindan yapilan bagvurulari degerlendirerek gerekli arastirma ve incelemeleri
tamamlayan Yat Limanlar1 Birligi ilgili yat limamim1 uygun altin cipa ile
odiillendirmektedir. Tiirkiye’de bu kurulus tarafindan 6diillendirilmis tiim yat
limanlart 5 Altin Cipa’ya sahiptir. Bu gibi bir uygulama ise yat limaninin hizmet
kalitesini belgelendirmesini ve farklilik yaratilmasimi saglamaktadir (Atlay Isik ve

Cerit, 2008a).

Ayrica Tiirkiye’de yat limanlarinin smiflandirilmas: konusunda Deniz
Turizmi Yonetmeligi’nde de ¢ipa oOl¢iitii yer almaktadir. Bu konu, Md 9’da “Yat
limanlari; ii¢ ¢ipali yat limanlari, dort cipali yat limanlari, bes ¢ipali yat limanlari
olarak iice ayrilirlar” seklindedir (T.C. Resmi Gazete, 24 Temmuz 2009 tarihli,
27298 sayili). Boylece iilkemizde istege bagli olarak ve prestij elde etmeyi

amaclayan yat limanlarinin “altin ¢ipa” (gold anchor) i¢in bagvurdugu Yat Limanlar
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Birligi’'nin yani sira, Deniz Turizmi Yonetmeligi’nde yer alan “altin ¢ipa”ya gore de

siniflandirilmalar1 s6z konusudur.

1.1.2.4.2. Yat Limanlarinda Sunulan Hizmetler

Yat limanlarinca saglanan hizmet ve iiriinler, bos zaman faaliyeti olarak yat
seyahatini se¢mis olan turistin harcamalarinin bir parcasi olarak olugmaktadir. Yat
limanlarinda sunulan hizmet ve iiriinlerin biiyiik bir oranim1 yakit, motor yaglari, su,
diger malzemeler (yiyecek, ekipman gibi), ve onarim hizmetleri olusturmaktadir

(Diakomihalis, 2007; 446).

Bir bagka calismada ise modern bir yat limaninda yer alan hizmetler; yat
baglama ve palamar hizmeti, akaryakit istasyonu, yatlara elektrik ve tatli su
baglantisi, dus ve tuvalet, camasir yikama hizmeti, tibbi hizmetler, aligveris ve yat
marketleri, tekne bakim onarim hizmetleri, otopark, atik sivi tesisi, sintine toplama
yeri, spor alanlari, sosyal faaliyet alanlari, yangin tesisati vb. olarak siralanmistir

(Anderson, 1993; 2).

Oral (2000) tarafindan bir yat limani kompleksinde bulunmasi gereken
nitelikler ve sunulmasi gereken hizmetler genis kapsamli olarak asagidaki gibi

belirtilmistir;

‘rintim ve iskele Uzerinde elektrik ve su servistularinda
standartlgtiriimis vana ve skot bulunmasgjklandirmanin iskele ve
rintimdan farkl olarak tim liman dahilinde bulunmayat bglama
yerlerine 200 metreden daha uzak olmamak Uzeres@ekisiye bir
dus ve tuvalet Unitesinin bulunmasi, kati ve sivi dagolama merkezi
(cop toplama Uniteleri rihtim boyunca her 50 megredir
yerlestirilmi s olmasi), tonoz (mooring) sistemi bulunmasi, gtikenl
hizmeti, acil durumlarda midahale icin yedeklemepamlecek
evsafta tekne, tekne atma-cekme ekipmanlar (trgtgl rihtim ve
iskelelerde yanginla mucadele ekipmanlari ve yamgrandi, asgari
teknik atdlye hizmetlerinin sunulmasi, teknelen ikara park sahasi,
akaryakit istasyonu, meteoroloji ve navigasyon yardgin telsiz
istasyonu, kirallk depo ve ambarlar, telekomunikasyizmetleri,
camair-bulasik-yelken yikama yerleri, araba ve treyler park rala
alisveris merkezleri, yiyecek ve icecek Uniteleri, kamu itefari,
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gumrikli depo ve ofisler, yat limani yonetim bing&rsonel sosyal
tesisi, gemici ve guvenlik kontrol kulUbeleri, yatenteleri irtibat

ofisleri, salik hizmetleri merkezi, helikopter sahasi (helipotiobi

alanlari (yzme havuzu, tenis kortu, basketboleylodl sahasi vb.
spor alanlari, cocuk parki, sauna ve fitness, keyoin merkezi,
konferans ve konser salonlari, yat kulibi vb.)ekeferi, su deposu,
payanda depolari, deniz suyu aritma tesisi”.

Sekil 1.3.’de sunulan yat limani planinda, yat limanlarinda sunulmasi
gereken hizmetlerin cogu yer almaktadir. Buna gore bir yat limaninin, miisterilerinin
ihtiyaclarimi ve beklentilerini dogrudan karsilayabilmesi ve sunulan hizmetlerin

kalitesi yat limanlarinin tercih edilmesinde 6nemli rol oynamaktadir.
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Sekil 1.3. Ornek Bir Yat Limam Plam

1-Idari Bina, Resepsiyon 12A- Camagirhane

2- Konferans Salonu 12B- Dus ve Tuvalet

3- Bakim Onarim 12C- Market

4- Palamar Servisi 13- Deniz Otobiisti Terminali

5A- Cekek Ofisi 14- Giimriik Muhafaza

5B- Cekek Havuzu 15- Lokanta

6- Yakat Istasyonu 16- Otel

7A- Yat Klubii ve Kontrol Kulesi 17A- Tenis Kortlari

7B- Yat Kliip Yiizme Havuzu 17B- Basketbol Sahasi ve Plaj Voleybolu Sahasi
8- Taseronlar ve Atdlyeler 17C- Cocuk Parki

9- Otoparklar 18- Amator Denizcilik Federasyonu
10- Spor Salonu 19- Sahil Giivenlik

11- Balik Lokantas1

Kaynak: http://www.atakoymarina.com.tr, 2010 kaynagindaki verilerle hazirlanmigtir

1.1.2.5. Yat isletmeleri

Ik organize ticari yatcilik faaliyetlerinin Karayipler’de, Nicholson Yatgilik

isletmesi ile 1949°da baslamasi ve sonrasinda bu yeni turizm dalimin 1950’ler ve
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1960’larda genis capl ticari yat isletmeciligine doniismesiyle (Richins, 1992; 187),

giiniimiizdeki yat isletmeciligi mesleginin temeli atilmistir.

Yat igletmecileri, miisterilerinin tercih ve ekonomik durumlarina uygun
kapasite ve kalitelerde yat/teknelerden filolan ile farkli giizergah, siire ve icerikte
paketler olusturmaktadir. Boylece miisteriler, cogu zaman kendi istedikleri varig
yerlerini se¢menin Ozgiirliglinii yasamaktadir. Bu durum miisterilere, kendi
tercihlerine uygun sekilde bir program hazirlayip, bagka tiirlii ulasamayacaklari
yerlerde yiizme, dalma, balik tutma gibi faaliyetlerin tadim c¢ikartmalarin

saglamaktadir (Diakomihalis, 2007; 437).

Yat isletmeleri diinyanin bir¢cok yerinde c¢esitli sekillerde faaliyet
gostermektedir. Bu faaliyetler sonug¢ olarak, yatlarin miisterilere kiralanmasi ile
gerceklesmektedir. Bu kiralamalar; miirettebatli (crewed), miirettebatsiz (bareboat),
grup halinde (flotilla), 6zel yatlar1 kiralama ve kabin kiralama olmak iizere bes

grupta incelenebilir.

Yat isletmeleriyle ilgili farkli bir siniflandirma ise ilgili isletmenin faaliyet
bolgesi kapsamiyla ilgili olup ulusal veya uluslararasi seklindedir (Olgag, 2001; 29).
Boylece yerel veya ulusal faaliyet gosteren isletmeler ile uluslararasi pazarlara

hizmet veren isletmeler ayrilabilir.

Yat isletmelerinin sunduklar1 hizmetler miirettebatli, miirettebatsiz, flotilla

(grup halinde) ve kabin kiralama basliklar1 altinda asagida sunulmustur. Boylece yat

isletmelerinin sunduklar1 temel hizmetler ve kiralama sekline gore degisen diger

hizmetler de ayrintili olarak incelenecektir.

1.1.2.5.1. Miirettebath Yat Kiralama

Yatin kaptan ve kabin ekibiyle birlikte belirli bir donem i¢in (genellikle 1

veya 2 hafta) kiralanmasidir (www.v-go.com.tr, 2010). Richins (1992) miirettebath
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yat kiralamayi; kaptanli kiralama ve tiim miirettebathh kiralama olarak ikiye

ayiurmigtir.

Kiralanan yatlar, miirettebat1 tarafindan yonetilir ve genellikle yiyecek-
icecek, rehberlik, animasyon ve benzer hizmetler de sunulur. Bu durumu
Diakomihalis (2007) “miirettebat, yat miisterilerinin gastronomik tercihlerini tatmin
edecek, onlara su sporlarin1 Ogretecek ve keyif ve rahatlarini saglayacak sekilde

tecriibeli ve her zaman hizmet sunmaya isteklidir” seklinde agiklamaktadir.

Miirettebatli yat kiralamanin Tiirkiye’deki en iyi 6rnegi “mavi yolculuk™
hizmetidir. Mavi yolculuk, genellikle {i¢ kisilik miirettebat ile yiiriitiilen, Bodrum-
Antalya arasinda yogunlasan, bir veya iki haftalik yat gezileridir. Bu geziler
giiniimiizde, genellikle 18-30 metrelik gulet tipi ahsap teknelerle yapilir
(www.barbarosyachting.com, 2008). Mavi yolculuk esnasinda riizgar el verdigi

siirece yelken agilsa da genellikle motor giiciiyle seyir yapilmaktadir.

1.1.2.5.2. Miirettebatsiz (Bareboat) Yat Kiralama

1950’lerde ilk kurulan yat isletmeleri daha sonra 1970’lerde miirettebatsiz
(bareboat) yatcilik isletme anlayisim gelistirmislerdir (Richins, 1992; 187).
Miirettebatsiz kiralamada kullanilan tekneler, genel olarak yelkenli teknelerdir.
Ancak, son yillarda motor yatlar da kullanilmaktadir. Miirettebatli yatlar ile
karsilastirildiginda bu teknelerin daha kiiciik ebatli, modern donanima sahip ve
diinya ¢apinda markalara sahip yabanci imalatlar olduklar1 goriilmektedir (Tandogan,

1996; 68).

Miirettebatsiz yat kiralamay1 tercih edenler genellikle denizde rotalarini kendi
baslarina tayin etmek isteyen lisansli denizcilerdir. Tiirkiye’de miirettebatsiz yat
kiralanabilmesi icin yolculardan en az birinin en az amator kaptan ehliyetinin olmasi
gerekmektedir. Nitekim bu durum Deniz Turizmi Yonetmeligi Madde 34’de “Deniz

turizmi araglart isletmeciligi biinyesindeki Tiirk ve yabanci bayrakli, yatci sayisi
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onikiyi gegcmeyen yatlarin miirettebatsiz olarak kiraya verilebilmesi i¢in, kiralayan
yatcilardan en az birisinin yeterli nitelikte ehliyet sahibi olmas1 gerekir” seklinde

aciklanmistir (T.C. Resmi Gazete, 24 Temmuz 2009 tarihli, 27298 sayil1).

1.1.2.5.3. Flotilla (Grup Halinde) Yat Kiralama

Flotilla, en fazla 10 teknenin yer aldigi grup halinde yapilan gezidir. Giin
boyunca bagimsiz olarak yelken yapilabilir fakat daima lider tekneyle baglanti
kurulmasi gerekmektedir (www.budgetsailingturkey.com, 2008).

Diakomihalis (2007) tarafindan flotilla seklindeki deniz yolculugu
miirettebatsiz yat kiralamanin bir sekli olarak degerlendirilmistir. Bu faaliyette
kullanilan tekneler genellikle kiiciiktiir. Grupta, isletmenin tahsis ettigi, tecriibeli
kaptan ve yardimcilarinin bulundugu bir lider tekne vardir. Biitiin tekneler gezi
sirasinda, bu lider teknenin onderliginde ve gozetiminde tek kol halinde birbirlerini
takip edecek sekilde seyrederler. Bazen ilk ii¢ giin grup halinde gezilir, daha sonra
seyir alanlar1 belirlenerek tekneler serbest birakilir. Son giin Onceden belirlenen
yerde tekrar bulusularak doniis seyrine gecilir. Her teknede kaptanlik belgesi olan bir
yatcinin bulunmasi gerekmektedir. Bu faaliyetler bir veya iki haftalik programli
geziler seklindedir (Tandogan, 1996; 72). Flotilla seyri 6zellikle Akdeniz’de daha
yaygin goriilen bir spor ve/veya yat yolculugu seklidir (Diakomihalis, 2007; 438).

1.1.2.5.4. Kabin Kiralama

Kalkis zaman ve rotasi belli olan bir turda, otel odas1 kiralanmasi gibi yatin
bir kabininin kiralanmasidir. 8-12 kisilik bir grup olusturulmamasi durumunda
genellikle 1 veya 2 kisilik kabinleri kiralayabilme imkaniyla ¢ok daha ekonomik bir
secenek olusturulmustur. Bu tip bir yolculukta yat ve yatin tiim imkanlar1 diger

yolcularla paylasilir (www.atlasyachts.com.tr, 2010).
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1.1.2.6. Yat Turizminde Yer Alan Diger Aktorler ve Iliskileri

Yat turizmini temel isletmeleri olan yat limanlar1 ve yat isletmelerinin
(Diakomihalis, 2007; ECLAC, 2002) disinda gerek yatlara gerekse yat miisterilerine
dogrudan ya da dolayli olarak iiriin ve hizmetler sunan cesitli isletme tiirleri
bulunmaktadir. Bu isletmeler ve aralarindaki iligkiler Sekil 1.4’de sunulmaya

caligilmistir.
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Sekil 1.4.’e gore, merkezde yatlar ve/veya yatcilar kabul edildiginde 6ncelikle
yat ihtiyacim karsilayan yat/tekne imalati sanayi, yatlarin karada kislamalarinin
yaninda bakim onarim hizmetleri sunan yat ¢ekek yerleri, yeni veya ikinci el yatlarin
alim-satiminda aracilik yapan yat brokirlar1 (bu fonksiyonu yat isletmeleri de yerine
getirebilmekteler), yat limanlar1 ve yat isletmeleri miisterileri de dahil olmak iizere
tim yatcilara ve yatlara sunulan diger iiriin ve hizmetlerin igletmeleri baslica “yat
turizmi aktorleri’ni olusturmaktadir. Ayrica sekilde de goriilecegi {iizere, ilgili
aktorlerin dogrudan ya da dolayl sekilde bagh olduklar1 tiim diger ikincil aktorler de

yat turizminin olmazsa olmazlar1 olarak degerlendirilebilir.

1.2. YAT TURiZMi GELiSiMi ve DUNYA’DA YAT TURIZMi

Bu baslik altinda 6ncelikle yat turizminin gelisimi tarihsel acidan incelenecek
sonrasinda diinya yat turizminin gelisimi ve mevcut durumuyla ilgili genel veriler
degerlendirilecek sonrasinda ise 6nemli yatgilik bolgeleri ve bu bolgelerdeki iilkeler

ayr1 ayr yatcilik faaliyetleri acilarindan ele alinacaktir.

1.2.1. Yat Turizmi Tarihi

The New York Times’in arsivlerindeki Arthur Clark (Kaptan Clark)
tarafindan yatcihiin tarihi iizerine yazilan makaleye gore; ilk yatlar, M.O. 222’de
Antik Misir’da ilgili donemde yasamis kral soyundan gelen Ptolemy Philopator
tarafindan “The Isis ve Thalamegus™ isimli savas kalyonlar1 seklinde insa edilerek
Cleopatra’nin Actium’la miicadelesinde kullanilmis ve yaklasik 2 yiizyil sonrasinda

yat haline getirilmistir (Clark, 1904).

Amerikali yatci, yazar ve tarih¢i olan Rousmaniere (1987) calismasinda ise
yat¢iligin tarihi; 1660-1851 arasi i¢in “gelisme donemi”, 1851-1914 aras1 “parlayan
donem” ve 1914-1983 aras1 icin ise ‘“amatdor donemi” olarak incelenmistir

(Rousmaniere, 1987).
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Bagka bir ¢alismada ilk yelkenli teknenin M.O. 4000’li yillarda Nil nehrinin
baris dolu sularinda Firavunlarin zevk amacli gezintilerinde kullanildigindan ve
benzer olarak Vikinglerin de o6zel teknelerinden ayni amagh yararlandigindan
bahsedilmektedir (Turizm Bakanlhigi, 1992; 13). Fakat giiniimiiz modern yatlarinin
ortaya ¢ikmasinda ilk bulus Ispanyollarin fikirlerini gelistirerek yeni tekneler insa
eden Flemenkler’e aittir. 1600’lii yillara rastlayan bu bulus “yacht” kelimesinin
kaynagini da agiklamaktadir. Nitekim Flemenkler ¢cok sayidaki su kanallarinda devlet

ve halk tarafindan kullanilan tekneleri “jaght” olarak adlandirmaktaydi (Clark, 1904).

Dinger (1987) tarafindan yatcilikla ilgili onemli bir gelenege sahip olan
Ingiltere’nin de 1600’lere kadar uzanan bir ge¢misi oldugundan bahsedilmektedir.
Buna gore, ilk Kraliyet Yat1 1661°de denize indirilmis ve ev sahibi Kral II. Charles
olmustur. Daha sonraki yeni kraliyet yatlarina 1800’lerde rastlanmaktadir (Royal
Sovereign ve Royal George adli yatlar). 1900’lerden itibaren Victoria ve Albert adli
Kraliyet yatlarinin devri baslamistir. Diger yandan Okyanus 6tesi adalar Avrupa’nin,
Amerika’nin ilk gezi noktalar1 olmus; Atlantik Kiyilar1 takimadalar1 Avrupa’nin
sogugundan kagmak isteyenler icin ugrak yoreler haline gelmistir. 20. yiizyilin
basindan itibaren, mutedil riizgarlara, korunakli tabii koylara sahip, turizm
mevsiminin uzun oldugu Akdeniz Kiyilarina ilgi artmis ve ilk Once Fransiz
Rivyerasi, daha sonra italya, Ispanya yat turizmi alaninda 6nde gelen, taninan yerler

olmustur (Dincer, 1987; 19).

Tarihte ilk yat kuliibii beklenilenin aksine Ingiltere’de degil, 1720’de
[rlanda’da kurulmus (Cork Water Club), ilk Ingiliz kuliibiiniin kurulusu ise ancak
1773’de gerceklesmistir. 1851 yilinda America adli yelkenli, New York Yacht Club

flamasi ile Amerika kupasi yarisina katilmigtir.

Yat yapimindaki gelisme hizi iilkeden iilkeye degisiklik gostermektedir.
Denge, emniyet ve hiz dikkate alinarak siirekli aragtirma yapilmis, 1890 yilinda ilk
aliminyum yat govdesi iretilmistir. 19. yiizyilda diizenli planlar olmaksizin yat
yapiliyorken, daha sonra Lloyds gibi yat yapim eksperleri ortaya ¢ikmis ve modern

yatlarin ilk prototipleri insa edilmeye baslanmistir. 1946’da ilk defa naylondan
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yelken bezi yapilmis, 1950’11 yillarda ilk polyester ve fiber tekneler insa edilmistir
(Dinger, 1987; 19).

“Marina” (yat limani) terimi 1928’lerden itibaren A.B.D.’nde kullanilmaya
baslanmistir. Yat kiralamaya ilgi arttik¢a, yatcilar Avrupa’da daha sakin ve daha
ucuz kiyilar arayarak Italya, Ispanya daha sonra ise doviz arayisinda olan
Yugoslavya ve Yunanistan kiyilarinda yat kiralama piyasasini baglatmislardir. Yat
turizminde yeterli bilgi ve deneyimi olmayan Avrupa iilkeleri, gecici olarak Fransa
modelini uygulayarak hizli altyapr ¢alismalarini bitirmis ve her biri kendi c¢ikarlari
dogrultusunda ulusal yat turizmi politikalarin1 saptamislardir (Turizm Bakanhigi,

1992; 12).

Uzun yillar Avrupa cartir piyasasina sadece miisteri ve dolarla istirak eden
Amerikal1 yat isletmecileri, Karayip adalarim kesfederek, Akdeniz’de 4 yaz ay1 ile
sinirlt yat kiralama pazarina kis aylarinda Karayipleri alternatif olarak lanse
etmiglerdir. Son yillarda, ¢cok popiiler olmaya baglayan ve denize doniik eglence ve
dinlence endiistrisi icinde tanimlanan yatcilik, diinyada Karayip Adalar1 ve Akdeniz
canaginda gelisimini siirdiirmektedir. Yunanistan 1963 yilinda yat turizmine
baslamis ve kiyilar1 Yunanlilar tarafindan pazarlanarak bu turizm cesidi ile tanisan
Tiirkiye’de ise ilk turist teknesi 1965 yilinda goriilmiistiir (Turizm Bakanligi, 1992;
13). Tirkiye’deki yatciligin olusumu diinya ve Akdeniz’deki yat turizmi ve

gelismeleri degerlendirildikten sonra ayrintili olarak incelenecektir.
1.2.2. Diinya’da Yat Turizminin Gelisimi ve Mevcut Durumu

Tarihsel siirecten de anlasildigi iizere yat turizminin gelismesinde bir¢ok
etmen rol oynamaktadir. Smith ve Jenner (1994) tarafindan diinya genelinde turizmin

diger kollarina oranla yat turizminin daha hizli bir biiylime i¢inde oldugu

belirtilmistir.
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Richins (1992) tarafindan diinyada yat turizminin biiyiime egilimine iki temel

sebep gosterilmektedir. Bunlarda ilki; klasik tatil ihtiyact olarak nitelendirilen deniz,

kum ve giinesten sikilan turistlerin, gegici bir siire icin de olsa degisik faaliyet

arayislarina girmesi boylece yeni potansiyel talep olusumudur. ikinci sebep ise; daha

Onceleri yat turizminin ¢ok lilks ve pahali bir turizm faaliyeti oldugu yoOniindeki

izlenimlerin silinerek, artik her tiir gelir grubuna olanak saglayacak bir turizm

faaliyeti oldugunun yayginlasmaya baslamasidir. Boylece gelismis iilkelerde, orta

sinif da yat turlarim kendi harcama sinirlart i¢inde gerceklestirmeye baslamistir

(Richins, 1992; 184-185).

Baska bir kaynakta ise yat turizminin gelisimi tetikleyen etmenler ve

gelismeler asagidaki gibi 6zetlenmistir (Giiner, 1995; 28):

1-

Endiistriyel ve teknolojik devrimler sonucu sehirlerin kalabaliklagmast,
niifus artis1 ve kisilerin sakin bir yer bulabilme 6zlemleri:

* Gog ve getirdigi kozmopolit sehirlesme,

e Hizli niifus artisi,

e Cevre kirliligi, 6zellikle hava kirliliginin artmasi,

* Ulasimda karsilasilan sikint1 sonucu olusan bikkinlik,

* Artan niifusla beraber ¢alisma sartlarinda ve islerde artis

* Sosyal haklarda ticretli izin hakkinin dogmasi
Gelisen ulasim kolayliklar1 sonucunda kisilerin gezme isteklerinin
artmast,
Gelisen kitle iletisim araglar1 sayesinde kisilerde kiiltiirel ve tarihi eserlere
duyduklar1 hayranlik ve bunun sonucu bu eserleri gérme istegi,
Degisik iilkelerde degisik orf ve adetleri gorme istegi,
Kalabalik sehirlerden kagarak doga ile kucaklagma istekleri,
Yasam standardindaki kisilerin istek ve ideallerinin degismesi, tekneye
sahip olma istegi,
Tekne yapiminda kullanilan yeni malzemelerin ucuzlatici etkisi,
Yat yapiminda fabrikasyon sonucu maliyetlerin azalmasi,
Gelisen yat turizmi yaninda barinma olanagi saglayan yat limani sayisinin

artmast,
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10- Yat yapan sirketlerin kredili satis imkanlari,
11- Yat donanim1 ve navigasyon aletlerindeki teknolojik gelismeler,
12- Yat kredisi veren kurumlarin artisi,

13- Yat turizminin devlet tarafindan tesvik edilmesi.

Yukaridaki maddelerde siralanan bir¢ok farkli etmenin etkisiyle yat turizmi
son 50 yil icinde hizli bir sekilde gelisme gostermistir. Bu gelismelere deniz
turizminin bir unsuru olan kruvaziyer turizmde yasanan gelismeler de dahildir.
Nitekim Dinger (1987) ulasimda deniz yolunun gegerli oldugu 19. yy.in baslarinda,
turizmin filizlenmesi ile birlikte kruvaziyer turizm ortaya ¢iktigindan bahsetmektedir.
Bu donemde ozellikle Atlantik gecislerinde kullanilan biiyiik ve liikks kruvaziyerler
“transatlantik” altin ¢agim yasamuglardir. Topanoglu (1986) ise niifusun alim
giicliniin azligt nedeniyle, yatlara Onceleri cok az kisinin sahip oldugundan
bahsetmekte ve ayrica tekne malzemelerinin az cgesitte olmasi ve emege dayali iscilik
ile maliyetin yiiksek olmasi sebepleriyle tekne sahiplerinin sayisinin hizla

artamadigini belirmektedir.

Aykut (1993) ise 1960’11 yillardan itibaren bati iilkelerinde otomobil
sahiplerinin yat edinmelerini hizlandiran asagidaki sebeplerden bahsetmektedir:
* Yatlarin yapay elyaftan imal edilmeye baslanmasi ve seri iiretime
gecilmesi sonucunda maliyetlerin diismesi,
* Tekne imalat¢cilarimin satiglart  arttirmak igin  kredili satiglara
baslamalar1 ve yat kredisi veren kurumlarin artmast,
* Donanim ve navigasyon aletlerindeki teknolojik ilerlemeler,

* Konaklama iinitelerinin de yat limanlarinda yer almasi.

Tiim bu gelismeler yine de yat satinalimi ve sonraki bakim-koruma
giderlerinin yiiksekligi sebebiyle belirli gelir diizeyindeki kisilerin yat sahibi
olabilmesi 0zelligini degistirmemistir. Bu faktor, sonucta normal gelir grubundaki
kisilerin de yat turizminde yer alabilmelerine olanak saglayan ‘“kiralik yat” olayimi
(yacht charter) giindeme getirmistir. Ayrica yatlar1 belirli bir siire kullanan yat

sahiplerinin, diger zamanlarda kiraya vererek gelir elde etmeleri {iizerine, yat
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kiralayan kuruluslar hizla artmis, yat limanlar1 kurulmus, hizmetler c¢esitlenmistir

(Giiner, 1995; 29).

Yat kiralamaya ilgi arttikca yatcilar Avrupa’da daha sakin ve daha ucuz
kiyilar arayarak Italya, ispanya daha sonra ise doviz arayisindaki Eski Yugoslavya ve
Yunanistan kiyilarmi kiralama (charter) piyasasina sokmuslardir. Akdeniz’de yat
turizmine oncii iilkelerden Fransa ve Ispanya otel yatak kapasitelerinin yaninda, yat
liman1 kapasitelerini de arttirmislardir (Turizm Bakanligi, 1992; 13). Tim bu
gelismelerle beraber diinyadaki baslica yat turizmi merkezleri belirlenmeye ve

gelismeye baslamistir.

Diinya yatciliginin merkezleri Akdeniz ve Karayipler olarak kabul
edilmektedir (Diakomihalis, 2007; Caribbean Tourism Organisation-CTO, 2008;
SCBD, 2005; Ozer, 1990; International Boat Industry-1BI, 2010). Hgili kaynaklar
1518inda Akdeniz ve Karayipler yat turizmi bolgeleriyle beraber yat¢iligin popiiler
oldugu diger bolgeler Sekil 1.5 deki haritada gosterilmistir.
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Sekil 1.5.e gore daire icine alinan merkezlerdeki yat turizmi yogunlugu
dairenin biiyiikliigiiyle ifade edilmeye calisilmugtir. Ilgili yat turizmi yogunluklari
International Boat Industry-IBI (2010) ve Caribbean Tourism Organisation-CTO

(2008) kaynaklarinda yer alan istatistiki veriler 1s181nda olusturulmustur.

Karayip Turizm Orgiitii (Caribbean Tourism Organisation-CTO) tarafindan
hazirlanan raporda, bircok nis pazarla ilgili karsilagilan “kit veri sorunu”nun yat
turizmi icin de gecerli oldugu belirtilmistir. Bu sebeple Karayip Turizm Orgiitii, yat
turizminin kiiresel pazar biiyiikliigiiyle ilgili “her yil 10 milyon adet tatilin
yat/tekneyle denize agilarak yapilmasi” hususunda tahminlemede bulunmustur. lgili
raporda soz konusu 10 milyon adet yat/tekne gezintisinin 2.5 milyonunun A.B.D.
yerlisi, 1 milyonunun ise Birlesik Krallik yerlisi tarafindan yapilan gezintilerden

olustugu tahmin edilmistir (Caribbean Tourism Organisation-CTO, 2008).

Bu hususta iilkelerin yatcilikla ilgili karsilastirilmalart tekne ve baglama yeri
kapasiteleri veya tekne basina diisen niifus degerlerine gore yapilabilir. Diinya’da
tekne basina diisen niifus sayis1 konusunda Uluslararasi Tekne Endiistrisi Birligi
(International Boat Industry-IBI) tarafindan iilkelere gore yayinlanan veriler ve
Deniz Turizmini Gelistirme Dernegi (DENTUR) tarafindan iilkemizle ilgili veriler
kullanilarak hazirlanmis Tablo 1.2.°de yatcilik faaliyetlerinde iilkelerin siralamalari

sunulmustur.
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Tablo 1.2. Diinya’daki Bazi Onemli Yat Turizmi Pazarlarinda Tekne Basina

Diisen Niifus ve Tekne Park Yeri Kapasiteleri

ULKELER® 1 TEKNE BASINA TEKN E PARK YERI (BOAT PARK)
DUSEN NUFUS KAPASITESI (ADET) VEYA TEKNE SAYISI
Isvec 7 1.3 milyon keyif teknesi (pleasure boat)
Norve¢ 7 700.000
Kanada 15 2.200.000
Danimarka 15 366.000
A.B.D. 23 17.000.000
Hollanda 64 250.000 (% 60’1 motor bot)
italya 66 880.000
E‘:;fﬁ‘lf 107 600.000
Almanya 108 750.000
Fransa 120 600.000
Ispanya 167 240.000
Japonya 303 421.000
Polonya 471 82.000
ney 1700 25.000
Tiirkiye 2.356 34.250

" Ulke isimleri tekne bagina diisen niifus sayilarina gore siralanmistir.

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

Tablo 1.2.’de goriildiigii gibi niifus ve tekne sayisina gore yapilan oranlamada
Tiirkiye’de 2.356 kisiye bir tekne diismektedir. Bu rakam gelismis iilkelerin ¢ok

gerisinde yer almaktadir.

Uluslararas1 Deniz Endiistrileri Birlikleri Konseyi -ICOMIA (International
Council of Marine Industry Associations)- iiyesi iilkeler icinde, Ozellikle amator
denizcilerin kullandigi distan takma tekne motor satis rakamlari Tablo 1.3.’de
sunulmustur. Distan takmali motor satislarinin iilkeler agisindan karsilagtirilmasi

ozellikle iilke halklarinin denizcilik kiiltiirii ve deniz sevgisiyle ilgili bakis acisin1 da
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yansitmaktadir. Ciinkii amator bir ugras olan ve diger yat-tekne tiirlerine gore daha
az maliyetli olan kiiciik teknelerin-sandallarin distan takmali motor ile donatilmasi

tilkelerin deniz kiiltiiriiniin de yansimas1 olmaktadir.

Tablo 1.3. Ulkelere Gore Distan Takmal Motor Satislari (2006)

. . 40 beygir giicii altindakilerin | 40 beygir giicii iistiindekilerin
ULKELER satis miktar1 (adet) satis miktan (adet)
A.B.D. 90.200 221.800
Italya 22.101 6.696
Finlandiya 21.926 5.377
Norvec¢ 19.924 8.436
Fransa 19.216 12.227
Japonya 19.074 6.050
Ingiltere 15.935 3.739
Almanya 13.418 2.215
Isvec 12.302 7.497
Hollanda 11.642 1.306
Ispanya 8.692 4.972
Yunanistan 8.235 2.349
Yeni Zelanda 5.000 5.000
Danimarka 4.415 1.702
Hirvatistan 4.415 462
Tiirkiye 2.600 900

Ulke siralamasinda 40 beygir giiciiniin altindaki motor satis miktarlar:
degerlendirilmistir.

Kaynak: ICOMIA, 2007, A1l

Tablo 1.3. incelendiginde, Tiirkiye’de satilan motor sayisinin yine Avrupa
iilkeleri satiglarinin ¢ok altinda oldugunu goriilmektedir. Bu karsilastirmanin

tilkelerin niifusu dikkate alindiginda daha da ilging olacag diisiiniilebilir.
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Diinyada yatciligin gelismelerini yat limanlarinda yasanan gelismeler 15181inda
da degerlendirmek miimkiindiir. Bu bakis acisiyla, “Yat Limanlarinin
Siiflandirilmast” baghigr altinda onceden aciklanan “Mavi Bayrak (Blue Flag)” eko
etiketinin diinyadaki dagilimina bakmak fayda saglayacaktir. Uluslararasi Cevre
Egitim Vakfi (Foundation for Environmental Education — FEE) 2010 yilina ait
verilere gore Avrupa, Kanada, Kuzey Afrika, Karayipler, Yeni Zelanda, Brezilya,
Giiney Afrika ve diger iilkelerden toplam 662 adet “Mavi Bayrak™ &diillii yat limani
bulunmaktadir (Bkz. Sekil 1.6.).

Sekil 1.6. Diinya’da Mavi Bayrak Odiillii Yat Limanlar1 ve Plajlarin Dagilim
(2010)

Kaynak: Foundation for Environmental Education — FEE, 2010.

Sekil 1.6.’da goriilece8i lizere yat turizminin 6nemli bir merkezi olan
Akdeniz Kiyilar1 ve Avrupa Ulkeleri mavi bayrak 6diiliiniin yogun sekilde goriildiigii
bolgelerdir. Ulkelere gore mavi bayrakli yat limam sayilar1 ise Tablo 1.4.’de

sunulmustur.
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Tablo 1.4. Diinya’daki Mavi Bayrakh Yat Limanlarmm Ulkelere Gore Dagilim
(2010)

Mavi Bayrakh Mavi Bayrakh
Ulke Yat Limam Ulke Yat Limam
Sayisi Sayisi
Almanya 111 Bahamalar 3
Ispanya 84 Fransiz Bolgeleri 3
Hollanda 75 Izlanda 3
Fransa 74 Kanada 3
Danimarka 69 Irlanda 2
Italya 61 Kuzey Irlanda 2
Isvec 51 Letonya 2
Finlandiya 23 Porto Rico 2
Hirvatistan 20 Rusya 2
Portekiz 14 Slovenya 2
Tiirkiye 14 Tunus 2
Belgika Felemenkleri 9 Yeni Zelanda 2
Yunanistan 9 Bulgaristan 1
Norveg 6 Jamaika 1
Galler 5 Romanya 1
Polonya 4

Kaynak: Foundation for Environmental Education — FEE, 2010 kaynagindaki veriler

kullanilarak yazar tarafindan hazirlanmstir.

Tablo 1.4.’e gore Tiirkiye 14 adet mavi bayrakli yat limamiyla diinyada 10.
Sirada, Akdeniz’e kiyist olan {ilkeler arasinda ise; ispanya, Fransa, Italya ve

Hirvatistan’dan sonra 5. sirada yer almaktadir.

Tiirkiye’de yat turizminin mevcut durumu ile ilgili degerlendirme yapmadan
once diinya yat turizmindeki gelismeleri incelemek gerekmektedir. Bu amacla,
birinci merkez olarak kabul edilen Karayipler-A.B.D. bolgeleri ve ikinci en onemli
merkez olan ve Tirkiye nin igerisinde yer aldigi Akdeniz kiy: iilkelerinin yatcilik

faaliyetleri daha ayrintili olarak asagida degerlendirilecektir.
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1.2.2.1. Amerika Birlesik Devletleri (A.B.D.)’de Yat Turizmi

Diinya niifusunun en genis iki grubu olarak bilinen “Baby Boomers” bebek
patlamasi siirecinden (6rnegin II. Diinya Savasi sonrasit Amerika’da yasanan bebek
patlamasi) ve “Generation Xers” X Jenerasyonu siirecinden olanlarin (1960’lar ve
1970’lerde dogan Amerikalilar) uluslararas1 yatcilik sanayinde 6nemli etkileri oldugu
diistiniilmektedir. Bu yas gruplarinda erken emekli olmalar1 sonucunda daha ¢ok bos
zaman imkanlar1 olmustur. Bu yas gruplar1 simdilerde ya kendi tekneleriyle ya da
kruvaziyer hatlarla denizlerin tadini cikarmaktadirlar. Ozellikle X Jenerasyonu
rafting, su kayagi, dalga sorfciiliigii gibi macera sporlarina daha ¢ok odaklanmis
durumdadir. Nitekim 21. yy.da Amerikalilar, terérizmin, savasin ve ekonomik
darbogazlarin yol actifi stresle basa c¢ikmak adina eglencesel faaliyetlere vakit
ayirmada ve ilgide giiclii bir artis gostermistir. Eglencesel faaliyetlerin cogunlugunu

ise denizsel etkinlikler olusturmustur (SCBD, 2005; 12).

1965’lerde 34 milyon Amerikalinin yelken ve tekne sporu yaptigi
anlasilmistir. Bu rakam 1980’lerde 50 milyonu asmistir (Turizm Bakanligi, 1992;
13). 2003 yilinda 17.5 milyon eglencesel teknenin kullanildigi raporlanmustir.
Istatistikler 1999 yilinda yaklasik 78 milyon kisinin toplam 11.500 yat limaninda,
cekek yerinde, yat kuliibiinde yer alan rekreasyon teknelerinin oldugunu
gostermektedir.  Her 17 Amerikalidan birinin kendi teknesine sahip oldugu

hesaplanmistir (SCBD, 2005; 12).

Ulusal Deniz Ureticileri Dernegi (National Marine Manufacturers Association
—-NMMA) tarafindan her yil diizenli olarak yayinlanan Amerika Birlesik Devletleri
Rekreasyonel Yatcilik Istatistikleri Ozeti-2009’a gore (NMMA, 2010);

* Rekreasyonel yatcilik A.B.D. ekonomisine 6nemli katki saglamaktadir
ve 2009 yilinda satis ve hizmetlerle 30.8 milyar dolar gelir saglanmistir.
* 2009 yilinda yeni tekne satislar1 bir onceki yila gore %9’luk bir diisiisle
572.500 adet olmustur. Yeni tekne ve motor satislarindan elde edilen

gelir ise 2009 yil1 i¢in 8.5 milyar dolardir.
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* Tekne faaliyetlerinde bulunan yetiskin sayis1 2009 yilinda yaklasik 66
milyon A.B.D. vatandasidir.

Igili giincel verilerden de anlasilacag iizere A.B.D. “rekreasyonel yatgilik”
olarak adlandirdiklar1 yat turizmi faaliyetlerini denizcilik kiimelemesi altinda 6nemli
bir unsur olarak kabul etmistir. Ozellikle tekne kayitlari, satiglari, harcamalari,
katilimlar1 ve perakende pazarlariyla ilgili ayrmtili istatistikleri ve analizleri
diizenleyen ve yayinlayan bir kurulusun (Ulusal Deniz Ureticileri Dernegi- NMMA)
varligi ve diizenli calismalari da deniz turizmi konusuna verilen ©Onemin

gostergesidir.

1.2.2.2. Karayipler’de Yat Turizmi

Karayip bolgesi, milkemmele yakin yatcilik kosullarina sahip olmasiyla tiim

diinyaca taminmistir. Ilik deniz suyu ve birbirinden cesitli adalarla bu bolge bir¢ok

yatciya gerek yillik diizenlenen yariglarla gerekse kis sezonunda yelken imkaniyla

cekici gelmektedir (http://caribbean-guide.info/getting.there/sailing.and.yachting/,
2010).
Sekil 1.7. Karayip Bolgesi Adalari

Kaynak: www.maps.google.com, 2010
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Sekil 1.7.’de goriilecegi tlizere Karayip Denizi’nde yer alan birgok irili ufakli
ada yat¢iigin yogun olarak yasandigi bolgedir. ilgili adalar; Anguilla, Antigua,
Aruba, Bahamas, Barbados, Bermuda, Bonaire, Birlesik Krallik Virgin Adalari,
Cancun, Cayman Adasi, 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 Adalar
olmak iizere toplamda yirmibes adadan olugmaktadir. Adalarin birbirine yakinlig

yatcilar icin 6nemli bir avantaj olusturmaktadir.

Karayip bolgesinin yatcilik i¢cin kaynak pazarlar olarak sirasiyla A.B.D.,
Birlesik Krallik, Fransa, Almanya, italya, Iskandinav Ulkeleri, Yeni Zelanda ve
Avustralya gosterilirken; gelismekte olan pazarlar olarak Rusya, Cin ve Japonya

gosterilmistir (Caribbean Tourism Organisation-CTO, 2008; 62).

Ayrica, Karayip Turizm Orgiitii (Caribbean Tourism Organisation-CTO)
Karayip bolgesine rakip olarak baslica su yat¢ilik pazarlarimi gormektedir; Akdeniz
(6ncelikle Yunanistan), Avustralya, Seysel Adalari, Havai, Birlesik Krallik, Tiirkiye,
Maldivler, Tayland ve hizla gelisen bir pazar olarak Vietnam (Caribbean Tourism

Organisation-CTO, 2008; 62).

1.2.2.3. Akdeniz Kiyilarinda Yat Turizmi

Akdeniz Bolgesi, iliman iklimi, dogal korunan koylari, kiy1 boyunca farkli
kiiltiirlere sahip bircok iilkeden olusan cografyasi, dogal ve tarihi zenginlikleri ile

diinyanin onemli yat turizm merkezlerinden biridir.

Akdeniz’e kiyis1 olan {ilkeler II. Diinya Savasi sirasinda ekonomik
sarsintilardan dolay1 bir siire yat turizmi alaninda yeni yatinmlara gidememislerdir.
Savas yillarinin geride kalmasindan sonra ¢Oken ekonomileri igin, Akdeniz
canaginda en fazla gelir getiren turizm tiirii olan yat turizmini gelistirmeye

calismiglardir. Kuzey Akdeniz Kiyilarinda kapasiteleri genis, yat limani adedi
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fazladir. Giiney Akdeniz kiyilar1 ise ekonomik, politik ve cografi olarak yat turizmi
arzinin yetersiz olusu nedeniyle kuzey kiyilarina oranla yat limam isletmeciligi
bakimindan gelisememistir. Baglama kapasiteleri diisiik, sayisal olarak da azdir
(Kogak, 1996; 45). Bu sebeple Akdeniz kiyilarindaki yat turizmini Avrupa Kiyilari,
Afrika Kiyilart ve Orta Dogu (Asya) Kiyilari olarak lice ayirarak degerlendirmekte

fayda goriilmiistiir.

Sekil 1.8. Akdeniz’e Kiyis1 Olan Ulkeler (Avrupa, Afrika ve Asya Ulkeleri)

=) n

Kaynak: www.mapsgoogle.com, 2010

Sekil 1.8.’de goriilecegi lizere Akdeniz kiyilar1 yat turizmi Avrupa, Afrika ve
diger iilkelere gore ayr1 ayri degerlendirilecektir. Bu degerlendirmeler yapilirken
ilkelerin yatcilik verilerinin degerlendirilmesinin yaninda, yat limanlarinin sahip
oldugu nitelikleri de ortaya koyabilmek amaciyla 6zellikle “Mavi Bayrak™ odiiliine
sahip yat limanlarinin mevcut durumlarn incelenecektir. Bdylece tezin son
boliimiinde onerilecek Tiirkiye’'nin yat turizminin farklilasgtirilmasi stratejileri igin

bakis acis1 kazanilabilecektir.

1.2.2.3.1. Akdeniz’e Kiyis1 Olan Avrupa Ulkeleri’nde Yat Turizmi
Akdeniz’de o6zellikle Fransa, Italya, Ispanya ve eski Yugoslavya kiyilari

zengin yat limanlariyla bezenmistir. 1940’11 yillarda yatciliga baslayan Fransa, italya

ve Ispanya Dogu Akdeniz iilkeleriyle kiyaslanmayacak yat limani ve baglama
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kapasitesine ulagsmustir. Ozellikle son yillarda Bat1 Akdeniz’deki deniz kirlenmesi ve
fiyatlardaki artig, yatcilar icin Dogu Akdeniz’i cazip hale getirmektedir (Caribbean
Tourism Organisation-CTO, 2008; Turizm Bakanligi, 1992, Diakomihalis, 2007).
Akdeniz’e kiyis1 olan Ispanya, Fransa, italya, Hirvatistan, Yunanistan gibi Avrupa

ilkelerindeki mevcut yat turizminin durumu ise sirasiyla asagida sunulmustur.

1.2.2.3.1.1. ispanya’da Yat Turizmi

Turizm Ispanya’nmin en onemli endiistrilerindendir. Ozellikle Endiiliis’de
(Andalucia) turizm gelirleri, gayri safi yurti¢i hasila i¢indeki % 4’liikk payiyla ve
niifusun % 10’nun turizmde calismasiyla dogrudan ve dolayli olarak Onemli
ekonomik  paya  sahiptir  (http://EzineArticles.com/?expert=David_Coulling,
25.07.2010). Ispanya’nin toplam 5000 km’lik kiy1r bandinin 1127 km’sini Akdeniz
kiyilar olugturmaktadir (Sekil1.9.).

Sekil 1.9. ispanya’nin Akdeniz’deki Konumu

ISPANYA

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

Ispanya’nin bir de 564 km’lik Mallarca’nin Balaer adalar1, Mayorca, Ibiza ve
Farmentera kiyilar1 vardir. Akdeniz kiyilarn ise Costa del Sol, Costa Blanco, Costa
del Azahar, Costa Dorado, ve Costa Brava olarak boliinebilir. Akdeniz Ispanyasi,
ozellikle Ingilizler icin uzun siire gézde olmustur. Costa del Sol Bolgesi en gelismis

bolgedir. Balaer adalar1 ise popiiler olmasi bakimindan ikinci siradadir (Dogan,
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1998; Gokmen, 2001; Acikbas, 2006; Ozer, 1990). ispanya kiyilarindaki iklim
sahilden sahile ve yat limanindan yat limanmma gore cok cesitte farklilik

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

Ispanya kiyilarindaki toplam yat limam kapasitesi tekneler icin kullanilan
“tekne parklar1” da dahil olmak iizere 240.000 adet ve tekne basina diisen niifus
sayis1 ise 167 kisi olarak Uluslararas1i Tekne Endiistrileri Birligi tarafindan

tahminlenmistir (International Boat Industry-IBI, 2010).

Avrupa Birligi Komisyonu Denizcilik Isleri (European Commision Maritime
Affairs) birimi tarafindan 2006 yilinda Ispanya’daki kiyisal ve deniz turizmiyle ilgili
53.3 milyon turistin oldugunu ve bu saymnin % 83.4’{iniin bes kiy1 bolgesi olan
Catalonia, Balaer Adalari, Kanarya Adalari, Endiiliis ve Valensiya’ya ait oldugunu
belirtmistir. Ayrica ilgili raporda 1.5 milyon kisinin kiyr turizmi, 25.240 kisinin de
rekreaktif  yatcilik  alaminda  isttihdam  edildigi  bilgisi yer almaktadir

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

Valensiya, Almerya, Malaga ve Barselona gibi biiyiik sehirlerde yat limani
faaliyetleri diinya standartlarinda sunulmaktadir. Valensiya ve Barselona’ya
Amerika Kupasi (America’ cup) nedeniyle yapilan milyar avroluk yatirimlarla bu
bolgeler on plana cikmustir. Valensiya’nin her iki tarafinda yer alan yat limam ve
yatcilik faaliyetleri biiyiikk faydalar yaratmaktadir. Balaer Adalar1 en yogun tekne
trafigine sahip yerdir. Son yillarda Mallorca Adasi1 da yat turizmi konusunda popiiler

olmaya baglamistir (http://EzineArticles.com/?expert=David_Coulling, 2010).

Ispanya’daki yat limanlarinda sunulan hizmetler ve ilgili yat limanlarinin
cevre veya kalite standartlarn itibariyle incelenmesi amacglanmistir. Bu sebeple
Ispanya’nin yat limanlarinin mevcut durumu “Mavi Bayrak” odiiliine sahip yat
limanlariin kapsaminda degerlendirilmistir. Ispanya’daki mavi bayrak odiilii almis
toplam 84 yat limaninin (Foundation for Environmental Education-FEE, 2010)
ozellikleri ilgili limanlarin web sayfarlarinda yer alan veriler dogrultusunda EK 1°de

sunulan tabloda incelenmistir. Ilgili tabloda sunulan hizmetler disinda, ilgili mavi
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bayraklt yat limanlarinin sahip oldugu diger cevre ve kalite standartlart da

sunulmustur (Bkz. EK 1).

EK 1’de sunulan tabloya gore Ispanya’daki 84 adet mavi bayrakli yat
limanlarindan bilgilerine ulasilabilen toplam 72 adet yat limaninin 32.262 adet yat
baglama kapasitesine sahip oldugu tespit edilmistir. Ilgili yat limanlarinda; elektrik,
yakit, su, tuvalet-dus, camasirhane, bakim-onarim ve ¢Op toplama gibi temel
hizmetler en sik sunulan hizmetlerdir. Ayrica spor tesisleri veya faaliyetleri, hava
tahmini, ving-travel lift, otopark, restoran, aligveris imkéni, konaklama gibi hizmetler
de ikinci derecede en yogun goriilen hizmetleri olusturmaktadir. Ayrica, toplam 20

yat limaninin kalite ve/veya cevre standardina sahip oldugu tespit edilmistir.

1.2.2.3.1.2. Fransa’da Yat Turizmi

Fransa’nin Akdeniz sahil seridi birbirinden oldukca farkli iki kisma ayrilir.
Batida deniz Languedec Roussilion diye bilinen kiy1 bandi1 boyunca gider, doguda ise
Italyan smir1 yakinindaki Alp Daglar eteklerine dogru uzamir. Ispanya ve italya
arasindaki 330 km’lik Fransiz kiyilarinda (Bkz. Sekil 1.10.) St. Tropez, Cannes,
Nice, Menton gibi 6nemli merkezler yer almakta ve 100’{in iizerinde yat limani
bulunmaktadir. Korsika adasini ve 200 km’lik sahil bandin1 da buna eklemek gerekir.
Fransa’dan ¢ok daha az yat liman1 olmasina karsin Korsika’nin 6nemli seyahat etme
zemini ve sahilleri vardir (Dogan, 1998; Gokmen, 2001; Acikbas, 2006; Ozer, 1990:
Yiiksel Proje ve Belde Proje, 2009).
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Sekil 1.10. Fransa’nin Akdeniz’deki Konumu

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

Avrupa Birligi Komisyonu Denizcilik Isleri (European Commision Maritime
Affairs) tarafindan kiyr turizminin Fransa’nin denizcilik ve kiyisal ekonomi
endiistrileri icerisinde ciro, katma deger ve istthdam acilarindan en yiiksek paya
sahip sektor oldugu belirtilmistir.  Fransa’daki toplam turist harcamalari olan
yaklasik 30 milyar Avro’nun neredeyse % 27’sinin kiy1 turizmi tarafindan saglandigi
vurgulanmustir. Ilgili raporda keyif tekneciligi (pleasure baoting) endiistrisinin son
birkac on yilda hizla gelistigi ve ozellikle tekne imalat alaninda istthdamin neredeyse
ikiye katlandig bilgisi verilmistir. 2004 yilinda yat limanlarindan saglanan toplam
cironun 162 milyon Avro oldugu ve tekne imalati ve satis1 da dahil olmak iizere
sektoriin toplam cirosunun 2.8 milyar Avro oldugu ve ayrica rekreasyonel tekne
faaliyetlerinde toplam 40.000 kisinin calistigi belirtilmistir.

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

Fransa Ekonomi, Finans ve Istihdam Bakanlig1 (The Economics, Finance and
Employment Ministry) tarafindan 2008 yilinda hazirlanan “Fransa’da Teknecilik”
baslikli raporda 2006 yilinda Fransiz deniz endiistrisinde 4867 isletmenin bulundugu,
45.000 kisinin istihdam edildigi ve buradaki faaliyetlerden toplam 4.65 milyar Avro
ciro elde edildigi belirtilmistir. Ilgili raporda 2008 yilinda 900.000 teknenin (her
cesit) Fransa’da kayith oldugu ve bunlardan 500.000’nin diizenli olarak kullanildigi
bilgisi de yer almaktadir (The Economics, Finance and Employment Ministry of

France, 2008; 1).
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Fransa ozellikle tekne/yat imalati konusunda Beneteau, Jeanneau, Dufour,
Fountaine Pajot, Couach, Amel, Catana, Zodiac, Alliaura gibi diinya lideri markalara
sahip bir iilkedir. Ozellikle Beneteau Grubu sektorde diinya birincisi olarak yer
almaktadir (The Economics, Finance and Employment Ministry of France, 2008; 4).
Sekil 1.11. ’de Fransa yat turizmi alanindaki farkli imalat¢1 ve hizmet sektorlerinin

(yat isletmeleri ve yat limanlar1 dahil) ciro paylar1 ve miktarlar1 sunulmustur.

Sekil 1.11. Fransa Yatcilik Sanayi Faaliyetlerine Gore Ciro Dagilimlari- 2008

Ticaret
1171.01 milyon €

Tekne/yat tireticiler
1209.88 milyon €

Diger

240.35 milyon €
Onarim

576.53 milyon €

Kiralama igletmeleri
313.26 milyon €

Yat limanlar1

352.37 milyon € Motor iireticileri
Ekipman 422.66 milyon €
ireticileri

365.86 milyon €

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

Sekil 1.11. incelendiginde yat limanlarinin ve kiralama isletmelerinin toplam
cirosunun 665.63 milyon Avro ile iilke ekonomisi i¢cin 6nemli bir gelir kaynag

oldugu ortadadir.

Fransiz Yat Limanlar1 Federasyonu tarafindan Fransa’da toplam 261 adet yat
limanin oldugu ve bu tesislere ait 160.000’in iistiinde yanasma yerinin yatcilara
saglik hizmetleri, hava tahmini istasyonlari, yakit, ving, tersane, kirli su tanklar1 vb.
gibi bircok hizmetle tam donanimli hizmet verdigi belirtilmistir. Ayrica 800 yanasma

kapasiteli Port Modec’in Gironde Estuarin’da basariyla insa edilmesi ve La
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Rochelle’s Port des Minimes ve Port-La-Foret’in genisletilmesi gibi calismalarda
saglanan basarilar bu hususlarda Fransiz uzmanligimi kamitlamistir. Nitekim
Hirvatistan gibi bazi iilkeler liman altyap1 ingas1 ve yat sektoriinii hizla gelistirmek
gibi konularda Fransiz teknik bilgisine (know-how) basvurmaktadirlar (The

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

Fransa’daki yat limanlarinin mevcut durumu da mavi bayrak odiiliine sahip
ve Akdeniz kiyilarinda yer alan yat limanlar1 kapsaminda incelenmis ve hazirlanan
tablo EK 2’de sunulmustur. Ilgili limanlarda sunulan hizmetler ve limanlarin
ozellikleri yat limanlarmin web adreslerinde yer alan veriler dogrultusunda
hazirlanmistir. Ilgili tabloya gore (Bkz. EK 2) 2010 yil1 itibariyle mavi bayrak 6diilii
almis toplam 74 adet yat limaninin 38 adedinin Akdeniz kiyilarinda yer aldigi tespit
edilmistir (www.blueflag.org, 2010).

EK 2’de sunulan tabloya gore Fransa’nin Akdeniz kiyilarindaki 38 adet mavi
bayrakli yat limanlarindan bilgilerine ulasilabilen toplam 27 adet yat limaninin
29.721 adet yat baglama kapasitesine sahip oldugu tespit edilmistir. Ilgili yat
limanlarinda; elektrik, yakit, su, tuvalet-dus, ¢camasirhane, bakim-onarim ve ¢op
toplama gibi temel hizmetler en sik sunulan hizmetlerdir. Ayrica spor tesisleri veya
faaliyetleri, hava tahmini, ving-travel lift, otopark, restoran, aligveris imkani,
konaklama gibi hizmetler de ikinci derecede en yogun goriilen hizmetleri
olusturmaktadir. Ayrica, toplam 2 yat limanimin kalite ve/veya cevre standardina

sahip oldugu tespit edilmistir.

1.2.2.3.1.3. italya’da Yat Turizmi

Italya kiy1 band1 7.468 km uzunlugundadir. Italya’nin bir¢ok bolgesi
kiyidadir ve iilke adalardan olusur (Bkz. Sekil 1.12.). Bu adalardan Sicilya niifusun
yogun oldugu adadir, hatta niifusu Danimarka veya Finlandiya ile kiyaslanabilir
(http://ec.europa.eu/maritimeaffairs/facts_figures_en.html, 2010). Italya’da giiney ve

kuzey arasinda cok sey degismektedir. Kuzey daha yesil ve zengin arazilerle, refah
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diizeyi daha yiiksek insanlarla, sahilleri yatcilar i¢cin daha genis imkénlarla doludur.
Giineyi, gelir diizeyi daha diisiik, yat ve yatcilik yoniinden daha kit imkéanlara
sahiptir (Agikbas, 2006).

Sardunya ve Korsika adalar1 arasindaki Bani Facio Bogazi ve adalar ve
bolgesi Avrupa’nin belli merkezlerine yakinligi, temiz ve giizel denizi sebebiyle

turistlere ¢ekici gelmektedir.

Sekil 1.12. italya’nin Akdeniz’deki Konumu

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

Avrupa Birligi Komisyonu Denizcilik Isleri (European Commision Maritime
Affairs) birimi tarafindan italya’nin 93.000 kisilik rekreasyonel teknecilik sektoriinde
sahip oldugu istihdam sayisiyla Avrupa Birligi’nin bu alandaki toplam isgiiciiniin
%37’ sini elinde tutarak en yiiksek paya sahip olan Avrupa Birligi iilkesi konumunda
oldugu belirtilmistir. Ayrica diinyada iiretilen siiper yatlarin yaklasik % 40 kadar
Italya’da iiretilmekte olup, Italya deger olarak da Avrupa’min en yiiksek paya sahip
ilkesidir (http://ec.europa.eu/maritimeaffairs/facts_figures_en.html, 2010). Ayrica
diinya siiper yat pazarindan 916 adet siparisle bu oran 2008 yilinda % 46’lik paya
yiikselmistir (http://www.buyusa.gov/italy/en/ple.html, 2010).

Italya pazari, keyif tekneleri agisindan toplam 104 adet yat ve yanasma

limanlarinda yaklasik 140.000 adet baglama kapasitesine sahiptir. italya Ulastirma ve

Denizyolu Bakanligi ve italyan Limanlar1 Otoritesi’'ne gore Italya’da yaklasik
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615.585 adet keyif teknesi bulunmaktadir. 2005 yilinda yelkenli tekne, motor yat da
dahil olmak {iizere toplam 73.314 adet kayithh 7.5 metreden uzun deniz araci
bulunmaktayken, 2007 yilinda bu rakam 75.203 adete ulasmistir (daha kisa deniz
araclan icin kayit istenmemekte). Boylece her yil en azindan %3 oraninda kayith
teknede artis olacag belirtilmektedir (http://www.buyusa.gov/italy/en/ple.html,
2010).

Italyan yat turizmi pazarinda yasanan bu biiyiime; “tekneci/yatc1 dostu” yasal
uygulamalarla tekne sahipliginde azaltilmis harglarin varligi, gecmis yillardaki
yiiksek sayidaki biirokratik siireglerin giintimiizde azaltilmis olmasi ve yeni leasing
formiilii (“Italyan Leasingi” olarak adlandiriliyor) gibi cesitli olumlu yondeki

gelismelere baglanmaktadir (http://www.buyusa.gov/italy/en/ple.html, 10.07.2010).

Italya’da yat limanlar1 arasinda bir ag yaratmak amaciyla 2002 yilinda italyan
Hiikiimeti tarafindan kurulmus olan Italia Navigando Isletmesi, yeni yat limanlarini
tanitmakta, mevcut olan yat limanlarin1 genisletmekte ve yeni iskele ve baglama
yerleri insa etmektedir (http://www.buyusa.gov/italy/en/ple.html, 10.07.2010). italya
yeni diizenlemeleriyle 2014 yilina kadar, mevcut yat baglama kapasitesine 200 bin
yat baglama kapasiteli 60 yat limanim1 daha eklemeyi hedeflemektedir. Yeni yat
limanlariin  bilyilk boliimii sayis1 daha az olan Giiney Italya’da yapilmasi
planlamistir. Venedik’te 900 yat baglama kapasiteli Marine de Varazze acilmistir

(Yiiksel Proje ve Belde Proje, 2009a).

1.2.2.3.1.4. Hirvatistan’da Yat Turizmi

Hirvatistan 5951 km uzunlugunda kiy1 seridine ve 1185 adet adaya sahip
Avrupa’dan Akdeniz’in sicak sularina inen (Bkz. Sekil 1.13.) yatlar icin onemli bir
gecis noktast olan Adriyatik kiyilarindadir (www.croatia.hr, 29.07.2010).
Hirvatistan, Akdeniz’in en cazip yatla gezilebilecek yerlerine ve her tiirlii imkénlari
sunan yat limanlarina sahip olmasma ragmen yasanan biiyiikk savaslar dolayisiyla

gelismesi 6rnegin Italya’ya gore geride kalmustir. Ciinkii sicak savas doneminde
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bolge gecici olarak cazibesini kaybetmis buraya gelen yatcilar doguya yonelmistir.
Ancak son yillarda Hirvatistan yat turizmine yonelik yatirimlar agisindan atakta olan

tilkelerden birisidir.

Sekil 1.13. Hirvatistan’in Akdeniz’deki Konumu

"

- T
nf HIRVATISTAN

R g
f g e ..\}
4

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

Hirvatistan bir tatil varig noktast olarak ve yaklasik bin deniz mili boyunca
uzanan ve kolayca ulasilabilecek 1185 adasiyla ve Akdeniz ikliminin yelken agmaya
izin verdigi alt1 ay gibi bir siirecle hizla biiyiiyen bir yat¢ilik sektoriine sahiptir.
Hirvatistan Ticaret Odasi’na gore iilkedeki deniz turizmi limanlarinin cirolar1 yildan
yila artmaktadir. 2008 yilinda yapilan 56 yat limani ve 38 adet yat ve tekne agirlayan
diger limanlarin katilimiyla hazirlanan istatistiki bir arastirmaya goére 2007 yilina

gore yillik toplam ciroda % 6’lik bir artis yaganmistir (Manenica, 2008; 5).

Hirvatistan’daki toplam yat baglama kapasitesi 30.000 adet olarak
tahminlenmistir ve bu kapasitenin biiyliyen talebi karsilayamayacagi belirtilmistir.
Hirvatistan’da 200 yat isletmesinin faaliyette bulundugu ve bu isletmelerin yaridan
fazlasinin bir veya iki tekneye sahip oldugu vurgulanmistir. Ayrica, Hirvatistan’da

kayith yaklasik 2100 adet teknenin oldugu belirtilmistir (Manenica, 2008; 5).

Hirvatistan Ulusal Turist Kurulu (Croatian National Tourist Board) tarafindan

Hirvatistan yat limanlarinin tanitimi amaciyla hazirlanan rapora gore Hirvatistan’da
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kuzeyde Umag’dan giineyde Cavdat’a kadar 56 adet yat liman1 bulunmaktadir. Bu
yat limanlarindan 21 adeti ACI (Adriatic Croatia International Club) tarafindan ve
diger 6zel limanlar ise turist igsletmelerince veya otellerce isletilmektedir (Croatian

National Tourist Board, 2009; 5).

1.2.2.3.1.4. Yunanistan’da Yat Turizmi

Yunanistan 13.780 km uzunlugunda kiy1 seridine sahiptir. Sekil 1.14.’de
goriilecegi gibi bu uzunlugun yaklasik yarisim1 6000 ada ve adacik olusturmaktadir
(http://ec.europa.eu/maritimeaffairs/facts_figures_en.html, 2010). Yunanistan’da
kiyisal keyif tekneciligi Ege ve Iyon Denizi'ndeki ¢ok parcali adalarda 1960’larda
ortaya ¢cikmistir (Diakomihalis, 2007; 447).

Yunanistan, anakara sahillerinin 500 mil disina dogru yiizlerce ada ile
cevrilidir. Bu adalar yatg¢ilar i¢in Akdeniz’in cenneti olarak goriilmektedir. Hepsi de
farkli ozelliklere sahiptir. Batidaki Iyon Adalar yesil ve agaclik, Cycladesler
(Giiney Ege) kuru ve kayalik yapiya sahiptir. Girit Adasi, yaz aylarinda bile karla
kapli daglari, yesil ormanlart ve kuzey Sporades beyaz kumsallar1 ile bir tezat
olusturur. Fakat her ada yat limam yatirmi ic¢in ideal degildir (Dogan, 1998;
Gokmen, 2001; Agikbas, 2006).
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Sekil 1.14. Yunanistan’in Akdeniz’deki Konumu

YUNANISTAN

Kaynak: http://ec.europa.eu/maritimeaffairs/facts figures en.html, 2010

Turizm ve denizcilik Yunan ekonomisinin 6nemli destekcisi durumundadir.
2005 yilinda 86 milyon yolcu limanlar arasinda gecis yapmistir. Ayrica turizmin iilke
gayri safi yurtici hésilasindaki payr % 18’den fazladir. Avrupa Birligi Komisyonu
Denizcilik Isleri (European Commision Maritime Affairs) birimi tarafindan kiy1
turizmiyle ilgili toplam 195.739 Kkisinin istthdam edildigi, keyif tekneciligi
sektoriinde (tekne iiretimi, deniz ekipmanlar1 iiretimi, ticareti ve hizmetleri dahil
olarak) ise toplam  4.270 kisinin  isttihdam edildigi = aciklanmistir

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

2005 yilinda Yunanistan’daki 19 yat limaninin sahip oldugu toplam yat
baglama kapasitesi 6661 olarak belirtilmistir (Diakomihalis, 2007; 245). Yunan
Ulusal Turizm Orgiitii (Greek National Tourism Organisation) iilkedeki yat limani
turistik faaliyetlerinin 2008 yilindaki degerini 30 milyon Avro olarak agiklamistir.
Bu deger 2005-2008 yillar1 arasindaki periyotta % 4 oraninda bir artigla
gerceklesmistir.

Yunan Ulusal Turizm Orgiitii, giiniimiizde (Ocak, 2010) Yunanistan’da 20
yat limaninin 6845 adet yat baglama kapasitesiyle hizmet sundugunu ve ayrica insasi
devam eden 22 adet yat limani i¢in toplam kapasitenin yaklasik 4227 adet oldugunu
aciklamistir (http://www.investingreece.gov.gr/default.asp?pid=36&sectorID
=44&la=1, 2010).
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1.2.2.3.2. Akdeniz’e Kiyis1 Olan Afrika ve Asya Ulkelerinde Yat Turizmi

Akdeniz’e kiyist olan Afrika ve Asya iilkelerinin yat turizmindeki mevcut
durumu genel itibariyle Avrupa iilkeleri kadar gelismis bir durumda degildir.
Asagida sirastyla Fas, Cezayir, Tunus, Libya, Misir, [srail ve Liibnan’da yat

turizmiyle ilgili faaliyetler ve mevcut durumlar degerlendirilmistir.

1.2.2.3.2.1. Fas’da Yat Turizmi

Fas, Sekil 1.15.’de goriilecegi iizere Avrupa, Akdeniz, Madeira ve Kanarya
Adalan arasinda yelkenli rotalarina yakinhifiyla stratejik bir konumda olmasina
ragmen, yatcilik  faaliyetlerin, gelistirmekte cok  yavas kalmistir
(http://www.noonsite.com/Countries/Morocco, 2010). Tunus, Misir ve diger komsu
tilkelerde oldugu gibi, ekonomik ve sosyal gelisimin saglanmasi i¢in turizmin onemli
oldugunun farkina varilmasiyla, Fas Turizm Bakanligi da girisimlerde bulunmus ve
ozellikle Kanarya Adalari’ndan yatinmcilarla 2006 yilinda anlasmalar yapilmistir

(http://www.bi-me.com/main.php?id=3260&t=1, 2010).

Sekil 1.15. Fas’in Akdeniz’deki Konumu

Kaynak: www.maps.google.com, 2010 ve www.worldatlas.com, 2010
World Cruising Club Magazini’nin 2007 bahar-yaz donemi sayisinda Fas

kiyilarinda yatcilik ile ilgili yazida, ¢ok az sayida yatin bu kiyilarda seyirde

oldugundan ve bu durumun Akdeniz’deki yogun ve kalabalik seyrine gore farkli bir
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durum yaratmasindan ve 0zellikle yat limanlar1 ve yatgilikla da ilgili ¢ok az hizmetin
sunuldugundan bahsedilmektedir (http://www.worldcruising.com/content/
S633301403351990000/Cruising_Morocco_wcem?24.pdf, 2010). Fakat son yillarda
Fas hiikiimetinin yat¢ilig gelistirmek adina gosterdigi gayretle 2008 yilinda yeni yat
limanlar1 agilmistir (http://www.noonsite.com/Countries/Morocco, 2010). Ayrica
Temmuz 2010 tarihinde, Fas yatirnm sirketi olan Libra Capital ile Mourjan
Marinalar1 Grubu arasinda bir ortaklik imzalanmistir. Ilgili isletmeler, Agadir’de
liikks otel, golf sahalarinin olacagi ve suanda kapasitesi tam belli olmayan fakat mega
yatlarin da agirlanabilecegi biiyiilk bir yat limani tatil merkezini 2012 yilinda
tamamlanmak lizere projelendirmis durumdadir
(http://www.ibinews.com/ibinews/newsdesk/ 20100620161334ibinews.html, 2010).
Tiim bu gelismeler degerlendirildiginde Fas i¢in ge¢ kalinmis fakat gelecek donemde

hiz kazanacak bir yat turizmi politikasinin belirlendigi yorumu yapilabilir.

1.2.2.3.2.2. Cezayir’de Yat Turizmi

Cezayir, kuzeyde 1200 km uzunlugunun istiindeki kiyr seridinin ardinda
daglarin ve ovalarin uzandig1 (Bkz. Sekil 1.16.) ve giineyde ugsuz bucaksiz Sahra
Colii’niin bulundugu Akdeniz’e kiyisi1 olan bir Afrika iilkesidir. Cezayir, turizm
konusunda yillarca arka planda kalmis olsa da son yillarda o6zellikle Cezayir
hiikiimetinin iilke turizmini gelistirmeyi amaglayan 2015 stratejisiyle kesfedilmeye

baslamistir (http://www.algeria-us.org/content/view/61/208/, 2010).
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Sekil 1.16. Cezayir’in Akdeniz’deki Konumu

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

Cezayir, yasanan kanli catismalardan yillarca zarar gormiistiir. Bundan dolay1
yatlarin iilke kiyilarima yanagsmalari Onerilmiyordu, e8er bir yat durma ihtiyaci
duyarsa (genellikle acil bir durumda) ancak Sidi Fredj’deki yat limanlarindan birine
yanasmast uygun bulunmaktaydi (http://www.noonsite.com/Countries/Algeria,
2010). Giintimiizde ise Cezayir hiikiimeti Ozellikle turizm konusunda yabanci
yatirimlar1 iilkeye davet etmekte ve bu hususta tesvikler vermektedir. Ozellikle
Cezayir Turizm Bakanligr’'min 2015 yili icin iilkeye 3.1 milyonun iistiinde turist
gelmesini hedefledigi stratejileri bulunmaktadir (http://www.algeria-

us.org/content/view/61/208/, 2010).

Cezayir’deki yat limanlart ve yanagsma yerlerinin sayis1 yaklasik onbes
adettir. Son giinlerde (Mayis, 2010), Cezayir ve Libya yat limanlarinda genisleterek
daha genis tekneleri agirlamay1 ve dolayisiyla yat turizmini iilkelerinde gelistirmeyi
planlamaktadir (www.ibi.news.com, 2010).

1.2.2.3.2.3. Tunus’da Yat Turizmi

Tunus, 1200 km uzunlugundaki kiyr seridiyle (Bkz. Sekil 1.19.) Akdeniz’de

merkezi bir konuma sahiptir (http://www.nautica.it/charter/tunisia-e.htm, 2010).
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Sekil 1.17. Tunus’un Akdeniz’deki Konumu

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

Tunus’un diger komsu tilkelere gore daha merkezi bir konumda yer almasi ve
Avrupali yatirnmcilar tarafindan tercih edilmesi sebebiyle giiniimiizde yat turizmi
acisindan da Afrika’'nin  Akdeniz kiyilarindaki en O©Onemli iilkelerindendir
(http://www .nautica.it/charter/tunisia-e.htm, 2010). Nitekim diger Afrika iilkelerine
gore Tunus hiikiimeti yatcilia daha sistematik yaklasmstir. Ozellikle yatciliktan
onemli bir kazang elde edilebilecegini kavrayan Tunus hiikiimeti, iilkenin en
giineydogusundaki Zarzis’den en batidaki Tabarka’ya kadar yat limanlar1 zinciri
kurulmasini tesvik etmistir. Yat limanlarindan rengarenk kiiciik kasabalara ulagilmasi
ve diisiik yat limani iicretleri Tunus’u 6zellikle kislamak iizere yatcilar i¢in popiiler

hale getirmistir (http://www.noonsite.com/Countries/Tunisias, 2010).

Tunus’da bir zincir halinde 26 adet yat limani bulunmaktadir. Bu yat
limanlarindan 6zellikle 4 adedi tatil, spor ve eglence tesisleriyle modern yat limani
hizmetlerini sunmaktadir (http://www.tourismtunisia.com/todo/sailing.html, 2010).
1.2.2.3.2.4. Libya’da Yat Turizmi

Libya, 1770 km uzunlugunda kiy1 seridiyle Akdeniz kiyilar1 en uzun olan

Afrika iilkesidir (Bkz. Sekil 1.18.). Libya turizm acisindan potansiyele sahip

olmasina ragmen, 1969 yilinda askeri rejime gecilmesiyle uygulanan disa kapali
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politikalar sonucunda bir gelisme saglanamamistir

(http://www .noonsite.com/Countries/Libya, 2010).

Sekil 1.18. Libya’nin Akdeniz’deki Konumu
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Kaynak: www.maps.google.com, 2010 ve www.worldatlas.com, 2010

Turistler giiniimiizde Libya’ya seyahat etmeye baslamistir. Fakat yine de,
turistler i¢in iilkeye giris formaliteleri ¢cok zor olmasi ve benzer sekilde yatlariyla
gelen yatcilara da uygulanan asilmasi zor kural ve formaliteler olmasi, yatgilar icin
caydiric1 niteliktedir. Giiniimiizde ise politik durumun zamanla degismesiyle
ozellikle ©zet yatlar icin Libya limanlarina giris yapmak daha kolaylasmaya
baglayacaktir.  Libya’min  sahip oldugu yat limanlann az  sayidadir
(http://www.noonsite.com/Countries/Libya, 2010).

1.2.2.3.2.5. Misir’da Yat Turizmi

Misir 2450 km. uzunlugunda Akdeniz, Siiveys Kanali ve Kizil Deniz
boyunca devam eden kiyi seridine sahip bir iilkedir (Bkz. Sekil 1.19.). Bu kiy1
uzunlugunun, Akdeniz kiy1 seridini kapsayan uzunlugu ise yaklasik 950 km kadardir
(Scheffers ve Browne, 2010; 156).
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Sekil 1.19. Masir’in Akdeniz’deki Konumu

MISIR

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

Misir i¢in yat turizmi Ozellikle bolgede yaklasik 30.000 yatin dolastigi
diistiniildiigiinde 6nemli ve gelecek vadeden bir turizm dalidir. Misir Bilgi Hizmetleri
(State Information Service- SIS) tarafindan, Siiveys Kanali ile Asya, Afrika
kitalarinin baglanmasinda {iilkenin sahip oldugu ©Onemli konum avantajiyla ve
uluslararast boyutta sahip oldugu bir¢ok turizm potansiyeli ile deniz ve yat turizmi
acisindan da iilkenin uluslararasi pazardaki payimnin yiikseltilmesi i¢in c¢alisildigi
belirtilmistir. Ayrica, yat turizminin Misir icin yeni bir turizm cesidi olarak
algilandig1 ve yillik olarak bolgede bulunan 30.000 adet yatin bolgeye cekilmesi icin
oncelikle yat limanlarinin gelistirilmesi ve arttirilmasi adina ¢alismalar yapilmaktadir

(http://www.sis.gov.eg/en/Story.aspx?sid=2381, 2010).

Aslinda Misir bolgede bulunan bir¢cok yatin Kizil Deniz’e ulasmak adina
transit olarak gecilen Siiveys Kanali avantajini elinde bulundurmasina ragmen
Akdeniz kiyilarindaki yatcilik faaliyetlerinde geri kalmis olarak kabul edilebilir.
Nitekim Kizildeniz’de bircok yeni yat limaninin olmasi (Abu Tig ve Port Ghalib yat
limanlar1 gibi) ve iilkenin bu bolgeye Oncelik gostermesiyle, bolgede yat turizmi

daha hizli biiytimiistiir (http://www.noonsite.com/Countries/Egypt, 2010).
Misir'in Akdeniz’deki en Onemli yatcilik merkezi olarak Port Said ve

alternatif olarak Aleksandra gosterilebilir. Son yillarda 6zellikle Aleksandra limanini

yenilemek ve uluslararas1 yiiksek teknolojiye sahip bir liman haline getirmek
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amaciyla hiikiimetin calismalari bulunmaktadir. Bu dogrultuda Aleksandra’da yat
turizmini bolgede tutunduracak ve yiiksek performansla ve turizmi genisletecek
sekilde  yatcilara  hizmetler ~ sunan  bir yat limam1  kurulmustur

(http://www.sis.gov.eg/en/Story.aspx?sid=2755, 08.05.2010).

1.2.2.3.2.6. israil’de Yat Turizmi

Israil 273 km. uzunlugundaki kiy1 seridiyle (www.worldatlas.com,
01.08.2010) dogu Akdeniz’de yer almaktadir (Bkz. Sekil 1.20.). Genel itibariyle
Israil kiyr yapisindan dolayr dogal limanlara veya yatcilar icin teknelerini
baglayabilecekleri dogal koylara sahip degildir
(http://www .noonsite.com/Countries/Israel, 2010).

Sekil 1.20. Israil’in Akdeniz’deki Konumu

ISR

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

Israil kiyr seridinin pek elverisli olmamasi, siki giivenlik kontrolleri ve
tekrarlayan i¢ sorunlar1 sebebiyle, bu iilkeden yatc¢ilar kaginmaktadirlar. Fakat bu
olumsuz yonlere ragmen Ozellikle tarihi yerleri ziyaret etmek yatcilar i¢in bir odiil
gibi degerlendirilebilir. Ayrica, yat¢ilar icin birinci sirada yer alan bir varig noktasi
olmasa da, Israil’de yatcilik faaliyetleri 6zellikle iilkede yasayanlarm yatgiliklarini
arttirmaya hitap edecek sekilde gelistirilmektedir. Ozellikle acilan Haifa Limam

icerisinde acgilan Haifa-Kishon yat limam iilkenin kuzeyinde faaliyetleri gelistirmek
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adma yapilan onemli bir gelismedir. Israil’in Kizil Deniz ve Akdeniz kiyilarinda
isletilen yaklagik on adet yat liman1 bulunmaktadir

(http://www.noonsite.com/Countries/Israel, 2010).

1.2.2.3.2.7. Liibnan’da Yat Turizmi

225 km. uzunlugundaki (www.worldatlas.com) kiy1 seridine sahip Liibnan,
2006 yilinda Israil ve Hizbullah giicleri arasinda yasanan catismalar ve ozellikle
Beyrut Limani’min bombalanmasi sonrasinda turizm acisindan biiylik gerileme

yasamistir.

Sekil 1.21. Liibnan’in Akdeniz’deki Konumu

LUBNAN
— ; {V/ T
r‘/('

f ~
J

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

Liibnan politik siirecinde yasanan sonraki siirecler daha 1limli olmasiyla
yatcilar iilkeyi ziyaret edebilmistir. Ozellikle Beyrut Limani’na insa edilen iki adet
yeni yat limanmi ya da Jounieh kentindeki yat limani ile iilke yat turizminin
gelistirilmesi planlanmaktadir (http://www.noonsite.com/Countries/Lebanon, 2010).
Ulke yonetimi de 6zellikle Liibnan kiy: seridinin giineyinden kuzeyine kadar yatcilik
ve diger su sporlari faaliyetlerine olan talebi arttirmak iizere ¢aligmalar baslatmistir

(http://www.ifpirag.com/exhibition_overview.php?id=149, 2010).
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1.2.2.3.2.8. Kibris Adasr’nda Yat Turizmi

Kibris Adasi, Tiirkiye'nin 64 km giineyinde, Suriye'nin 96 km batisinda,
Misir'in 400 km kuzeyinde ve Yunanistan anakarasinin yaklagitk 770 km
giineydogusunda bulunur. Kiyilarinin toplam uzunlugu 780 km’yi bulur

(http://www.trncpio.org, 2010).

Sekil 1.22. Kibris Adasi’’nmin Akdeniz’deki Konumu

.~ KIBRIS:_
."\‘ ADASJ: -

e

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

Kibris Adast Akdeniz’de Sicilya ve Sardunya Adalari’ndan sonra {iiciincii
biiylik adadir. Sekil 1.22.’de goriilecegi lizere dogu Akdeniz’de énemli bir merkezde
yer alan Kibris Adasi’ndaki yat turizminin mevcut durumu; Kuzey Kibris Tiirk
Cumbhuriyeti (K.K.T.C.) ve Giiney Kibris Rum Yonetimi (G.K.R.Y.) olmak iizere

ikiye ayrilarak yat turizmi faaliyetleri iki bolgeye gore ayr ayri degerlendirilmistir.

1.2.2.3.2.8.1. Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti (K.K.T.C.) Yat Turizmi

Turizm sektorii kiigiik ada ekonomileri i¢in vazgecilmez bir unsur olup,

ekonomik kalkinmay1 gerceklestiren ana sektorlerden biridir. KKTC’nin sahip

oldugu deniz sahillerinin toplam uzunlugu 360 km. civarindadir. KKTC’de 2 adet

deniz liman1 (Girne ve Gazimagusa) yer almaktadir. Fakat bunlardan Girne yat
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limanm olarak da kullanilirken, Gazimagusa Limani daha ¢ok yiik tasimaciligi igin

kullanilmaktadir (Katircioglu ve Oztiirk, 2010).

K.K.T.C. Turizm, Cevre ve Kiiltir Bakanlig1 tarafindan hazirlanan turizm
mastir plan calismasina gore, yatcilik faaliyetlerinin de yer aldig cesitli 6zel ilgi
turizmi dallarinin bolgesel farkliliklarin gozetilerek gelistirilmesi amaclanmaktadir
(KK.T.C. Turizm, Cevre ve Kiiltir Bakanligi, 2008). Ilgili planda ozellikle
K.K.T.C.’de yer alan yat liman1 potansiyelinin degerlendirilmesi ile ilgili oneriler yer
almaktadir. Nitekim bu durum planda; “Kendi iilkelerinde limana ve karaya kis
hazirligl icin yatini birakabilen Kuzey Avrupa iilkeleri ve kendi iilkelerinde yat
liman iicretleri yiiksek olan Ingiltere, Fransa, Ispanya, italya gibi iilkelerle yat liman
potansiyeli gelistirilecektir” seklinde dile getirilmistir (K.K.T.C. Turizm, Cevre ve
Kiiltir ~Bakanligi, 2008). Ayrica ilgili planda, Giizelyurt Bolgesinde,
Gemikonagi’'nda yat yapiminin tesvik edilerek bolgenin yat turizmine agilmasi ve
Yeni Erenkoy-Sipahi mevkii’nde yat limami ve c¢evresinin planli bir sekilde
gelistirilmesi gibi yat turizmini bolgede gelistirmeyi amaclayan konulara da

deginilmistir.

K.K.T.C.”de Girne’de Gemya Yat Limani, Erenkdy’de 500 adet yat baglama
kapasiteli Port Cyprium (http://www.port-cyprium-marina.com/port-cyprium-

marina-berths.html, 2010) 6nemli yat limanlaridir.

1.2.2.3.2.8.2. Giiney Kibris Rum Yonetimi (G.K.R.Y.) Yat Turizmi

G.K.R.Y. Turizm Orgiitii (Cyprus Tourism Organization) tarafindan 6zellikle
konferans, kiiltiirel, atletik, yiiriiyiis ve bisiklet turizmi ve eglencesel teknecilik gibi
Ozel turizm alanlarinin biiyiimesi ve gelistirilmesi icin calismalar yapilmaktadir
(http://www.cyprus.gov.cy, 2010). Bolgedeki mevcut yat turizmi faaliyetleri,

K.K.T.C.’ndeki faaliyetlere gore daha yogun olmaktadir.
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G.K.RY. kiyillarinda 450 yat kapasiteli Larnaka Yat Limani, 237 yat

kapasiteli Limasol’de St. Raphael Resort Yat Liman1 bulunmaktadir.

1.3. TURKIYE’DE YAT TURIiZMi

Bu baslik altinda 6ncelikle Tiirkiye’de yat turizmi tarihsel acidan incelenecek
sonrasinda Tiirkiye’de yat turizminin makro ve mikro dis ¢evresi ile i¢ ¢evresi analiz

edilecek ve sektor bu yaklasimla degerlendirilecektir.

1.3.1. Tiirkiye’de Yat Turizminin Tarihi ve Gelisimi

Tiirkiye’de denizin kesfine ve yat turizmini baslangicina yonelik ilk
etkilenmeler edebiyatimizdaki anlatimlarda kendini gostermistir. Ege ve Akdeniz’de
yasayan insanlarin yasantilarini, doganin giizelliklerini anlatan romanlar, biiyiik
sehirlerde yasayanlar i¢in buralari gorme istegi uyandirmistir. Bu, 1950’1 ve 1960’1
yillarda zamanin aydinlarinca diizenlenen “mavi yolculuk™ adli gezilerin yapilmasina

neden olmustur (Giiner, 1995; 33).

Yatciligin Tiirkiye’deki tarihi Isen (2005) tarafindan asagidaki gibi ifade
edilmistir;
“Uygar cagda Turkiye ise, tum turizm byirlerinde yazdil haliyle
upuzun kiyseridi ve tarih-kiltir-dga cekicilgiyle, bazen de seyahat
rehberlerinde bati dinyasinin seyir zengiilie tasvir edilmtir.
1970’lere kadar, sadece birkag zengin ve batia Turk, /stanbul’da
veya nadiren lzmir veya bgka yerde vyat sahibiydiler. Ancak
1960’larda Ozellikle Tidrkiye'nin bati kiyisi yelkdic icin yavas
yavg taninmaya bganmistir. Gerci bu durum da daha iyi tanitilan ve
kesfedilen Yunan Adalar’nin uzantisi olarak gercekigtir’ ( /sen,
2005; 49).
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Yukaridaki agiklamada da bahsedildigi gibi Tirkiye’deki yat turizminin
gelisimde Yunanistan adalarindan 6zellikle giiney-bati kiyillarimiza yabanci yatlarin

gecisleri biiylik 6nem tasimaktadir.

Mavi yolculuklar ilk zamanlarda bakimsiz, yoresel balik¢i teknelerinin,
carsaflarla bir 1ki kamaraya bolinmesi ile ilkel ve zor kosullar altinda
gerceklestirilmistir. Tiirkiye’nin yat turizmi potansiyelini ortaya cikartan mavi
yolculuktan sonra, Oncelikle Bodrum ve Marmaris’teki, daha sonra Karadeniz’e
kadar uzanan bir bolgede bulunan balik¢i teknelerinin modernlestirilmesi, iist

yapilarinin degistirilmesi i¢in ilk yatirnmlar da baglamistir (Giiner, 1995; 33).

Son yillarda Bati Akdeniz’deki deniz kirlenmesi ve fiyatlardaki artiglardan
dolay1 Dogu Akdeniz yatgilar icin vazgecilmez hale gelmistir. Avrupa Birligi
ilkelerinde yatlar icin istenen vergiler yatcilarin Dogu Akdeniz’e yonelmelerine
neden olmus ve bu durum Tiirkiye yat turizmi sektorii i¢cin énemli bir firsat olmustur.
Yatcilarin yeni yerler kesfetme arzusuna sahip olmalar1 da Dogu Akdeniz
bolgelerinin kesfedilmesinde onemli bir sebeptir. Nitekim Turizm Bakanhigi (1992)
ve Cerit v.d. (1995) calismalarinda yat turistlerinin Tiirkiye’ye gelmelerini etkileyen
faktorler onem derecesiyle ilk olarak “iilkemizdeki dogal giizellikler” ve sirasiyla;
“tarihi ve arkeolojik degerler, 6nceden gelmis olmak, yatcilik sporuna uygun dogal

sartlar, ucuzluk™ olarak siralanmustir.

Yasanan gelismeler 1s181inda yat turizminin Tirkiye’deki gelisimini tesvik
etmek ve potansiyelini degerlendirmek amaciyla 1992 yilinda Turizm Bakanligi’nca
(gliniimiizdeki adiyla T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1) “Yat Turizmi Master Plan1”
hazirlatilmistir. Boylece Tiirkiye’de yat turizminin Oncelikli yatirim alanlar
belirlenmeye, bu konudaki sorunlara ¢oziim getirilmeye ve sektdre yon verilmeye
calistlmistir. {lgili master plam1 raporunda kapasite artirrmina yonelik mekansal

oncelikler ve bolgeler asagidaki gibi belirlenmistir (Turizm Bakanligi, 1992; 310);

* I. Bolge: Bodrum Kas aras1 (Bodrum kent merkezinden, Kas kent merkezine

(dahil) kadar olan kiy1 band1)
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* II. Bolge-Cesme Bodrum arasi (Ilica korfezinden giineyde I Nolu bolge
sinirina kadar olan kiy1 bandi)

» III. Bolge-Kuzey Ege (Enez’den II. Bolge sinirina kadar yer alan kiy1 band1)

* IV. Bolge-Kas-Gazipasa aras1 (Kas’tan itibaren Gazipasa kent merkezine
kadar olan kiy1 bandi)

* V. Bolge-Dogu Akdeniz Bolgesi (Gazipasa kent merkezinden Suriye sinirina
kadar olan kiy1 bandi)

* VI Bolge-Marmara Bolgesi (Anadolu kesiminde Gebze-Canakkale arasinda
Avrupa kesiminde Seddiilbahir-Biiyiikcekmece arasinda yer alan kiy1
bantlar1)

* VII. Bolge-Karadeniz (Bulgaristan sinirindan Giircistan sinirina kadar tiim
Karadeniz kiy1 bandi)

» VIIL. Bolge- Istanbul (Avrupa kesiminde Biiyiikcekmece’ den Tiirkeli
fenerine kadar, Anadolu yakasinda Anadolu Fenerinden Gebze’ye kadar olan

kiy1 bandi).

Yukarida yer alan Bolge I, II, III, IV ve VIII Dogu Akdeniz’de gerek yat
limanlar1 zinciri i¢indeki konumlari, gerekse dogal, tarihi, kiiltiirel zenginlikleri ve
uygun iklim kosullar1 ile yat turizmi acisindan en gelismis bolgeler olarak

giiniimiizdeki yerlerini almiglardir.

1.3.2. Tiirkiye’de Yat Turizminin Cevresi

Yat turizmi potansiyeli, mevcut durumu, yat limanlar1 ve yat isletmeleri
merkezinde incelenerek, Tiirkiye’de yat turizminin makro ve mikro dig ¢evresini
olusturan faktorler kapsaminda degerlendirilecektir. Uluslararas1 alanda ticareti
yapilan hizmetler; ornegin bankacilik, yatirim, sigorta, medya, ulastirma, reklam,
muhasebe, seyahat, turizm ve teknoloji lisanslama; ekonomik, siyasi, sosyal ve
kiiltiirel sebeplerden dolayr ulusal ve uluslararasi diizenlemelere konu olmustur
(Rugman ve Hodgetts, 2003; 171). Bu dogrultuda yat turizminin hem turizmin hem

de ulastirma alanlarinda konumlanan bir hizmet alan1 olmasindan hareketle Ragman
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ve Hodgetts (2003) tarafindan bahsedilen diizenlemelerden dogrudan etkilendigi
degerlendirildiginde Armstrong ve Kotler (2011) tarafindan olusturulan makro ve
mikro dis ¢evre faktorleri cercevesinde Tiirkiye’de yat turizmini incelemenin fayda

saglayacagi diistiniilmiistiir.

Yat turizmini etkileyen makro dis ¢cevre faktorleri Sekil 1.23.”de de goriildiigii
gibi ekonomik, yasal, politik, teknolojik, kiiltiirel, dogal ve demografik ¢cevre olarak
belirlenmistir. Mikro dis ¢evrede yat turizmi miisterileri genel olarak incelenmis ve
Tiirkiye’deki durumu degerlendirilmistir. Ayrica yat turizmine tedarik saglayan yat
ve tekne iiretimine, egitim, araci isletmelere ve diger ilgili kuruluslara da mikro dig
cevre kapsaminda yer verilmistir. Yat limanlar1 ve yat igletmeleri i¢ c¢evrenin
unsurlar1 olarak kabul edilmistir. Boylece yat turizmi temel isletmeleri olan yat

limanlar1 ve yat isletmelerinin Tiirkiye’deki mevcut durumu incelenmistir.
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1.3.2.1. Tiirk Yat Turizminin Makro Dis Cevresi

Yat turizmi ekonomik, yasal, teknolojik, dogal, sosyal/kiiltiirel ve demografik

gibi makro dis ¢cevre faktorleri altinda degerlendirilmistir.

1.3.2.1. Ekonomik Cevre

Ekonomik cevre kapsaminda turizmi ilgilendiren; mili gelir, kisi basina
diisen gelir, gelir dagilimi, kullanilabilir gelir, ihtiyari gelir, hanehalki geliri ve
harcamasi, isletme harcamalar1 gibi kisilerin harcamalar {izerinde etkili degiskenler
s0z konusudur. Ayrica, harcamalar iizerinde etkili olabilecek; kredi mevcudiyeti,
giiven diizeyi, faiz oranlari, enflasyon, doviz kurlar1 gibi diger faktorler de soz
konusudur (Pender, 1999; 53-55). Bu ac¢idan bakildiginda kisilerin turizm
harcamalarini etkileyen tiim ilgili degiskenler yat turizmi i¢in de benzer sekilde ele
alinabilir. Fakat burada yat turizmini etkileyen ekonomik ¢evre faktorlerinden ziyade
yat turizminin ekonomik Oneminden ve ekonomiye katkilarindan bahsedilecektir.
Nitekim bir turizm dali olarak yat turizmi, turist faaliyetlerinin bir parcasi olarak yer

alir ve genel ekonomi i¢in 6nemli kaynaklar olusturur (Altay Isik ve Cerit, 2007; 86).

Iktisat¢ilarin turizm olayiyla ilgilenirken iizerinde en fazla durduklari, onun
O0demeler dengesi acisindan etkileri ve onemi olmustur. Turizm bu anlamda iilke
icinde perakende fiyatlarla yapilan mal ve hizmet dis satim1 olarak kabul edilebilir.
Ayrica, yarattigi uyarict etkiler nedeniyle, dolayli olarak da diger kesimlerde
istihdam ve gelir diizeylerini yiikseltir (Akat, 2000; 12). Zira yat turizminin i¢inde
bulundugu deniz turizmi ile ilgili olarak Cheong (2002) calismasinda deniz
turizminin, gelismekte olan iilkelerin dis borc¢larimi 6demeleri icin gerekli olan
yabanci para ihtiyacini karsilamak adina ve aym zamanda kendi sanayisini hizla
kaybeden bolgelerde istihdam saglayarak ve bu baglamda altyapisal gelisimi
hizlandirarak biiytik faydalar sagladigindan bahsetmistir.
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Yat turizmi denize doniik bir eglence ve dinlenme endiistrisi olmasi
ozelligiyle diinya turizmi icerisinde de hizla gelisen bir yapidadir. Nitekim yatlarin
yiizen birer liikks otel olmasi, bakim-onarim masraflarinin iilkelere 6nemli gelir
saglamasi, yat turizmine katilanlarin, {ist gelir grubuna mensup bulunmasi ve yat
turizmine talebin devamli artis gostermesi, iilkeleri yat turizmine yoOnlendiren en
onemli sebeplerdendir (TURSAB, 1998; 34). Yat turizminin 6nemini kavrayan
tilkeler (Tablo 1.2. ve Sekil 1.5. 1s181nda) hizla bu sektoére yonelmislerdir.

Yat turizmi bircok unsurun bir araya gelerek bir deniz gezisi hizmetinin
sunulmasiyla sonug¢lanan ekonomik faaliyettir (Olgag, 2001; 28). Yat limanlari,
barinaklar gibi altyapi hizmetleri, insa sanayi, yiyecek tedarigi hizmetleri, idari

islemler gibi boyutlariyla genis 6l¢iide istihdam yaratan sektordiir.

Yat turizminin ekonomik yapisi incelenirken; yat turizminin onemli gelirler
sagladigi, iilke ekonomisinde genis bir yer tutarak cirkin betonlagsmaya ve doganin
tahribine yol acan otel yatirimlarinin alternatifi olmasi g6z ardi edilmemelidir.
Benzer sekilde yat turizminin otel ve tatil koyleri tiiriinde sabit yatirim giderlerinin
olmamasi bir avantaj teskil etmektedir. Ayrica, sabit yatirrmlar i¢inde yatak sayisinin
en kolay arttirilabildigi yatirim tiirii yat yatirimlaridir. Talep durumuna gore isletme,
kisa siirede yatlar ithal ederek/kiralayarak yatak sayisini arttirabilir (Ercanik, 2003;
11-12).

Yat turizminin ekonomik katkilarina deginmeden 6nce genel olarak turizmin
ekonomik etki yapisini incelemekte fayda goriilmiistiir. Olali ve Timur (1988)
tarafindan turizmin en 6nemli fonksiyonu olarak belirtilen ekonomik fonksiyonu ve
bu fonksiyon cevresinde toplanan cesitli ekonomik etki gruplar asagidaki gibi

Ozetlenebilir (Olal1 ve Timur, 1988; 9):

*  Turizmin moneter (parasal) ekonomik etkileri,
e Turizmin reel ekonomik etkileri,
e Turizmin dis 6demeler dengesine etkileri,

e Turizmin gelir etkisi,
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e Turizmin i¢ fiyatlara etkisi,

e Turizmin devlet gelirlerine etkisi,
e Turizmin reel ekonomik etkileri,
e Turizmin istthdam etkisi,

e Turizmin sektorler iizerine etkisi,

* Turizmin alt yapr etkisi.

Turizm endiistrisi, yatirnm ve istthdam olmak iizere iki asamada istthdama
katkida bulunmaktadir. Kirsal yorelerde ya da kiiciik yerlesmelerde kalifiye is giicii
sinirlt  sunuya sahiptir. Bu yorelerden turizm yatirimlarina isgiicii transferi
yapilmaktadir. Turistik isletmelerde ise biiylik sehirlerden gelen daha kalifiye
elemanlar istihdam edilmektedir. Boylece bir degisim ve yerlesme ile gelir elde etme

ve bolgesel dengelerin yaratilmasi s6z konusu olmaktadir (Ozer, 1990; 118).

Turizm, sanayi ve hizmet sektorii icerisinde yer alan yat turizminin bolge
ekonomisine 6nemli katkilar1 olmaktadir. Yat turizminin bolgelerde tarim, sanayi ve
hizmet sektorleri de dogrudan gelisim gostermekte ve bolgenin ekonomik
gostergelerini yiikseltmektedir. Ornegin yat limam cevresinde yer alan restoranlar
girdileri tarim sektoriinden aldiklar1 i¢in bolgenin tarim ekonomisi iizerinde dolayl
bir etki s6z konusudur. Yine bolgede yat turizmi ile olusan yat sanayi; yat turizmi
icin yatirirm mali iireten tersaneler, yat limanlari, bakim-onarim atolyeleri sanayi
sektorii icerisinde yer aldigindan bolge sanayi sektoriine katkida bulunmaktadir

(Olgag, 2001; 29).

Yat turizmine yonelik olarak yapilan turistik harcamalar ve turistik yatirimlar
o llkenin yat turizm gelirlerini olusturur. Genel turizm gelirleri icerisinde, yat
turizmi gelirleri farkli bir konuma sahiptir. Yat turizmine katilan turistlerin fazla para
harcayan, belirli bir gelir seviyesinin iistiinde ve tiikketim harcamalar yiiksek diizeyde
olusan insanlar olmasi, yat turizm gelirlerinin genel turizm gelirler icerisindeki

payini yiikseltmekte ve dnemini artirmaktadir (Ercanik, 2003; 32).
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Yat turizminin yaratti@i gelir cesitleri; yat limam gelirleri, yat isletme
gelirleri, yat ingaat sanayi gelirleri ve diger gelirler olmak {izere dort grupta
incelenebilir. Diger gelirler; yat limam faaliyet gelirleri, liman hizmet gelirleri,
cekme-arma/karada park gelirleri, teknik atolye gelirleri, yiyecek-icecek {inite
gelirleri, diikkkan kira gelirleri, emtia satis gelirleri, yakit gelirleri, yakit kuliibii
gelirleri gibi gelir kalemlerinden olusmaktadir (Ozer, 1990; 120). Bu durum Tablo

1.5.”de 6zetlenmektedir.

Tablo 1.5. Yat Turizminin Yarattig1 Gelir Cesitleri

Yat Limam Yat isletme Yat insa Sanayi Diger Gelirler
Gelirleri Gelirleri Gelirleri
*Liman hizmet *Yat kira *Yat satig gelirleri Yat turizmine
gelirleri gelirleri *Yedek parca satis katilan turistlerin
N « C . yat limani, yat
Cekme- Yat pazarlama | gelirleri ) :
isletmeleri ve yat
atma/karada park | (aracilik) *Bak . )
akim-onarim insa sanayi disinda
*Teknik — atolye gelirleri yaptiklari
*Yiyecek-icecek *Yat motorlari- harcamalardan
(g1da aligverisi,

*Diikkan-kira
*Yakit
*Yat kuliibii

maknileri gelirleri

*Yat elektronigi
gelirleri

seyahat turu,
lokanlata vb.)
olusan gelirler.

*Sosyal tesisler

Kaynak: Ozer, 1990; 120 kaynag giincellenerek yeniden olusturulmustur.

Turizm sektoriinde mekanizasyon ve otomasyona gitme imkani oldukc¢a
sinirlt oldugundan, turizm sektoriiniin isttihdam yogunlugu diger sektorlere oranla
yiiksektir. Turistik tiikketim harcamalar1 sektorde emek yogun iiretimin hakim olmasi
nedeniyle yliksek oranda direkt istihdam etkisi yaratirken, sektdre mal ve hizmet
veren yan sektorlerde yeni is imkanlar1 saglayarak endirekt istihdam etkisi yaratir
(Olali ve Timur, 1988; 147). Tiim turizm cesitlerinde oldugu gibi yat turizminde de
istihdam alanlar1 ¢ok genistir. Yat turizminin yarattigi istihdam alanlari, yatirim

asamas1 ve isletme asamasi olmak iizere iki grup halinde Tablo 1.6.’daki sekliyle
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gerceklesir. Tablo 1.6.°da yer alan isletmelerin yaratacagi dogrudan ve dolayh

istthdam cesitleri artirilabilir (Ozer, 1990; 116).

Tablo 1.6. Yat Turizminin Yarattig istihdam Cesitlemesi

Yatirim Asamasi

Isletme Asamasi

*Tekne imalat1 yapanlar
*Tekne ithalat1 yapanlar

*Yat liman1 insasinda ¢alisanlar

*Yat isletme firmalar1 ve seyahat acenteleri
*Yat iizerinde calisan personel

*Yat limani isletmesinde ¢alisanlar

kullanilan | *Yat malzemesi satan ve ithal edenler

ithal

*Imalat ve insada
malzemeyi iireten, satan ve

*Sergi, festival, yaris ve fuar organizasyon
edenler g yaris & y

firmalar1
*Yat imalat¢ilarina iliskin fuarlarda

*Sek(Bril 1 K icin kurulan kuli
ve derneKlerde calisanlar Sektorii canlandirmak icin kurulan kuliip

ve federasyonlar ve derneklerde ¢alisanlar

*Yat bakim-onarimda c¢alisanlar kiiciik
sanayi isletmeleri

*Resmi gorevliler

*Yat liman1 ve
ekipmanlarin iiretenler

cekek  yeri

*Resmi gorevliler
*Yat limani, yat isletmeleri vb. icin
bilisim teknolojileri iiretenler

Kaynak: Ozer, 1990; 116 kaynag giincellenerek yeniden olusturulmustur.

Tablo 1.6.daki istihdam c¢esitlemesine ek olarak yat turizminin
gelistirilmesiyle bolgeye yeni kurulacak ilave tesislerle, yeni istihdam alanlari
yaratilmig olacak, sektdrde calisan personel sayisi artacaktir (Olgac, 2001; 29).
Ornegin bir sahil kasabasinda yat limamnin/limanlarmin  varhgiyla alhigveris
marketlerinin sayis1 artabilir veya yatgilarin ihtiyaclarini kargilamak i¢in ¢amasirhane

gibi 6nceden o bolgede yer almayan yeni bir cesitte isletme agilabilir.

1.3.2.2. Dogal Cevre

Cevresel kalite turistler i¢in en ©Onemli unsurdur. Turistler daha c¢ok,

giineglilik siiresinin uzun, 1simnin diizenli, yagisin ve havanin nemlilik oranin az
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oldugu iklimleri tercih etmektedirler (Akat, 2000; 14). Bu durum iilkemizdeki yat
turizmi igin de gecerlidir. Ulkemiz yat turizmi arzinin miktar ve Kalitesini belirleyen

baslica veriler asagidaki gibidir (Tandogan, 1996; 45):

* Kiy seridinin dogal ve kiiltiirel zenginlikleri,
* Yat turizmi i¢in gerekli alt yapinin durumu,

* Yat turizmi i¢in gerekli iist yapinin durumu.

Ayrica yat turistlerinin Tiirkiye’ye gelmelerini etkileyen faktorlerden 6nem
derecesiyle ilk siralamada “iilkemizdeki dogal giizellikler” (Turizm Bakanligi, 1992;
Cerit vd., 1995) faktoriiniin yer aldigindan bahsedilmisti. Aslinda “dogal giizellikler”
kavrami farkli sebeplerden kaynaklanmakta ve cok genis bir anlami icerisinde
barindirmaktadir. Ozellikle cografi konum, iklim kosullari, kiy1 jeomorfolojisi gibi
unsurlar “iilkemizdeki dogal giizellikleri” ifade etmekte tamamen olmasa da biiyiik
Olciide rol oynamaktadir. Bu sebeple, Tiirkiye’de yat turizminin dogal ¢evresiyle

ilgili mevcut durumunun degerlendirilmesinde fayda goriilmiistiir.

1.3.2.2.1. Cografi Konum Acisindan Tiirkiye’de Yat Turizmi

Tiirkiye; matematik konum olarak, 26° - 45° Dogu Meridyenleri ile 36° - 42°
Kuzey Paralelleri arasinda yer alan bir Orta Kusak iilkesidir. Tiirkiye’nin ozel
konumuna bakildiginda ise; Asya (yaklasik 42 milyon km?), Avrupa (10.5 milyon
kmz) ve Afrika (30 milyon kmz) anakaralarinin, birbirine en fazla yaklastiklari, 6zel
yani ayricahkli bir konumda yer almaktadir. Tiirkiye arazisinin (814.578 km?)
yaklasik %97 sinin Asya, %3’iiniin de Avrupa anakarasinda bulundugu kabul edilir.
Dev bir koprii rolii oynayan Tiirkiye nin bu dnemi tarihte de “Asya Ipek Yolu” ile

kendisini gostermistir.
Yat turizminin diinyada ikinci merkezi olan Akdeniz havzasinin dogusundaki

konumuyla Tiirkiye, birbirine yakin mesafede adalarin bulundugu, matematik

konumu bakimindan iklimin biitiin yil yat¢ilia uygun oldugu kabul edilir. Fakat
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Tiirkiye uzun bir kiyr seridine sahip olmakla birlikte (8490 km.) yat turizminin
gelisimi biitiin kiyilarda ayni degildir. Bu hususta kiy1 jeomorfolojisi, iklim gibi
cografi nedenler bulunsa da Ege Denizi kuzeyi, Marmara ve Karadeniz kiyilarinin
Akdeniz’de gelisen uluslararasi yat turizm hatlarina uzak kalmasi da bir diger

etkendir (Doganer, 2001).

Goriiliiyor ki; gerek matematik konumunun getirdigi elverisli iklim kosullar
gerekse konumlandigi yerin 6nemi, tarihi, heniiz bakir kalmis koylarin ve diger dogal
giizelliklerin varlig ve ii¢ kitanin da birbirine en yakin oldugu bir alanda bulunmasi
gibi cografi konumu kapsayan 6zelliklere sahip olan Tiirkiye’de, yat turizmi i¢in son

derece elverisli kosullar bulunmaktadir (Ercanik, 2003; 72-76).

1.3.2.2.2. iklim Kosullar1 Agisindan Tiirkiye’de Yat Turizmi

Turizm yapisin1 ve potansiyelini belirleyen énemli etkenlerden biri de iilkenin
iklimidir. Iklime bagli olarak turizm sezonunun uzamas: ile daha cok girdi
saglanmaktadir (Giiner, 1992; 36). Yat turizminde denizle ilgili rekreasyonel
faaliyetlerden faydalanmak (giineslenmek, yiizme, yelken, dalmak, riizgar sorfii
yapmak vb.) esas oldugundan yat turizmi mevsimi iklime bagli olmaktadir. Diinyada
yat turizminin en fazla gelismis oldugu yerler, iklimin yilin biitiin aylarinda yat¢iliga
uygun oldugu yerlerdir. Giinliikk sicaklik degerleri 20-34 °C, giinliik giineslenme
siiresinin uzun (11-12 saat/giin), bagil nem oram diisiik (%70’in alt1) olan kurak
iklimler yat turizmi icin uygundur. Akdeniz iklimi yil icinde bu 6zellikleri gosterdigi
yaz mevsiminde, yat turizmine uygunluk gostermektedir. Ozellikle yaz mevsiminin
kurakligr ve riizgar hizimin yelkenle seyre uygun (7m/sn. altinda) olmasi Akdeniz

ikliminin yat turizmine en uygun 6zellikleridir (Ercanik, 2003; 76).

Iklim kosullarna gore Tirkiye kiyilar1 farklilk gostermekte, o6zellikle
Karadeniz kiyilar1 yagis rejimi sebebiyle Marmara, Ege ve Akdeniz Bolgeleri
kiyilarindan ayrilmaktadir. Tablo 1.7.°de Karadeniz, Marmara, Ege ve Akdeniz

Bolgeleri iklim kosullar itibariyle 6zellikleri verilmektedir.
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Tirkiye kiyilarinin sicaklik, yagis, bagil nem, denizi suyu sicakligi,

giineslenme siiresi ve acik-kapali-bulutlu giinler sayisi, sisli giinler, riizgar hizi ve

hakim riizgar yonii kosullarina gore incelenerek karsilastirildigi Tablo 1.7.’deki

veriler 1518inda Tiirkiye kiyilar1 i¢in yat turizmi optimal kosullar1 asagidaki gibi

degerlendirilebilir (Ercanik, 2003; Ozer, 1990; Giiner, 1995).;

Yatcilik i¢in gecerli iklim kosullar1 yelken yapabilmek icin uygun
riizgarlar, 1litman kuru ve yagissiz hava kosullaridir. Karadeniz ikliminin
yaz yagislari, hava sicakliklarina gore giineslenme saglayacak mevsimin
yaklasik 2 ay (temmuz-agustos) gibi kisa siirmesi ve mevsimsel bagil
nemim %70’in lizerine ¢ikabilmesi, yat turizmi mevsimini Akdeniz’e
gore kisa bir siireyle sinirlamasina ragmen (haziran-agustos) bu
mevsimde ozellikle temmuz ve agustos aylarinda riizgar hiz1 yatgilik
icin Akdeniz iklimine gore daha uygun degerler gosterir. Akdeniz
ikliminde yaz mevsiminde (haziran-agustos) riizgar hizi ilkbahar sonu
(mayis) ve sonbahar basina (eyliil) gore daha siddetlidir. Fakat
Karadeniz’de yaz mevsiminde riizgar hizi Akdeniz’e gore daha diisiik
oldugundan (Trabzon’da 1-2 m/sn, Bodrum’da 4.8-5.4m/sn) yelkenle

seyre bu mevsimde Akdeniz ikliminden daha uygundur.

Iklime gore Tiirkiye kiyilarinda yat turizmi mevsiminin siiresi,
Karadeniz kiyilarindan Marmara Denizi’ne, Ege Denizi’nde kuzeyden
giineye, Akdeniz’de batidan doguya dogru artmaktadir. Bu siire
Karadeniz’de 3 ay, Marmara Denizi’'nde 4 ay, Ege Denizi kuzey
kiyilarinda 5 ay, giiney Ege ve Akdeniz kiyilar1 (nisan-kasim aylar
arasinda) yaklasitk 8 aydir. Yat turizmine en uygun yerler olarak
giineybati kiyilarinda yat turizmi mevsimini 7 ay (210 giin) olarak

belirtmek miimkiindiir.

Yukaridaki aciklamalar, Tiirkiye’deki yat turizminin aylara gore dagilimini

gosteren Sekil 1.26.” da somut olarak ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim 2000-2007 yillari

arasinda aylara gore limanlarin doluluk oranlar yiizde olarak degerlendirildiginde
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mayis-ekim aylart arasinin nispeten daha yogun oldugu goriilmektedir. Temmuz ve
agustos aylar1 bu yogunlugun zirvede oldugu dénemdir. Ocak ayinda ise yilbasi ve

ozellikle yabanci yatlarin Noel tatili nedeni ile hareketlenmenin yasanmasi goze
carpmaktadir.

Sekil 1.24. Yat Yogunlugunun Aylara Gore Dagilim (%)

Tiim Limanlar

Yat Sayilari (%)
=
[S)
B -

O ® Gl & o, e I
& & e\c) ¥ @V’ .\Q?’ @6\/ S ~ L e
REECER A NC SN
Aylar v

H 2000 2001 W 2002 H 2003 2004 2005 = 2006 = 2007

Kaynak: Yiiksel Proje ve Belde Proje, 2009a; s.31.

Sekil 1.24.’deki goriiniimiiyle yat limanlarimizdaki yogunlugun aylara gore

degisiklik gostermesi Oncelikli olarak iklimsel etkilerin bir sonucu olarak

aciklanabilir.

1.3.2.2.3. Kiy1 Jeomorfolojisi Acisindan Tiirkiye’de Yat Turizmi

Yat turizminde yatlarin demirlenmesi ve yatgilarin denizin rekreasyonel
olanaklarindan faydalanmasi i¢in, bir burun, yarimada veya adayla hakim riizgar

yonlerine karst dogal korunmali koylarin varligit aramir. Bu nedenle kiy1
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jeomorfolojisi yat turizminde en Onemli etmenlerden birisidir. Bu bakimdan yat
turizmine en uygun kiyilar yapinin denize dik olarak uzandigi yerlerde, denizin
akarsu vadilerini doldurarak olusturdugu enine kiyilardir. Bu kiyilarda daglarin
denizle birlestigi yerlerde burunlar ve yarimadalar, bunlarin gerisinde genis korfezler
icinde koylar, kiy1 oniinde adalar yer almaktadir. Ozellikle riali ve ansh kiyilar yat
turizminde kullanilmaktadir. Boyuna yapili kiy1 sekli olan Dalmagya tipi kiyilarda da
kiytya paralel ada ve yarimadalar koylar1 riizgarlara karst korudugundan yat
turizminde kullanilirlar. Yat turizminde kiyiya ve birbirine yakin adalarin bulunmasi
her zaman farkli yonlerde riizgdra kismen kapali bir koy bulma olanagi verir

(Ercanik, 2003; 90).

Cesitli kiyr tiplerinin olusturdugu korunakli tabii koylar1 yaninda Tiirkiye
kiyilarina yakin adalara seyir mesafesinin kisaligini saglayabilmesi bakimindan Ege

Denizi kiyilan yatcilik i¢in 6dnemlidir (Giiner, 1995; 36).

Tiirkiye kiyilarinda jeomorfolojik bakimdan yat turizmine en uygun kiyilar
Ege Denizi giineyi ve Bati Akdeniz kiyilarindaki korfezlerdir. Tiirkiye’nin en geng
kiy1 cizgisini olusturan bu kiyilarda girinti ve c¢ikintilar heniiz dolmamis, her zaman

riizgarlara kars1 korunmali bir koy bulmak miimkiindiir (Ercanik, 2003; 103).

Ege Denizi giineyindeki korfezler (Ildir, Sigacik, Giilliik, Gokova, Hisaronii,
Yesilova) de her zaman demirlemek i¢in uygun koy bulunabilir. Ege Denizi’ndeki
yarimadalarin (Urla, Bodrum, Datg¢a) kiyilart girintili ¢ikintili olmakla beraber kiy:
turizminin etkisiyle yapilagmaya agilmis ve yat turizminden uzaklagmaktadir. Genel
olarak boyuna kiyilarin goriildiigii Akdeniz kiyilarinda, Kas cevresinde dalmacya tipi
kiyilarda ve enine kiyilarin goriildiigii Fethiye Korfezi yat turizmi i¢in uygundur.
Karadeniz kiyilar1 genel olarak falezli yiiksek kiyilardir. Kiigiik akarsu vadileri
agzindaki koylar genel olarak falezli yiiksek kiyilardir. Kiigiik akarsu vadileri
agzindaki koylar genel olarak hakim riizgarlara aciktir. Yat turizmi i¢in en uygun
koylar Amasra ve Sinop c¢evresinde yer almaktadir. Karadeniz kiyilarn biitiiniiyle
dogal bitki oOrtiisii, heniiz sanayiye acilmamis kiyilariyla gorsel olarak yat turizmine

uygundur. Karadeniz kiyilar1 gibi falezli yiiksek kiyilara sahip olan Marmara
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Denizi’'nde yat turizmi icin uygun takimadalar bulunmaktadir. Istanbul Bogazi,
Karadeniz ve Marmara Denizi’nde dolasan yatlar i¢in en uygun demirleme yeridir.
Karadeniz kiyilarindan farkli olarak Marmara Denizi kiyilarinda sanayilesme, kiy1
turizmi, deniz trafigi, deniz kirliligi gibi nedenler yat turizmini olumsuz olarak

etkilemektedir (Doganer, 2001; 40-57).

1.3.2.3. Sosyal ve Kiiltiirel Cevre

Sosyal cevre; sosyal siniflar, egitim diizeyleri, kiiltiir ve alt-kiiltiir ve moda
gibi sosyal faktorleri icermektedir (Pender, 1999; 48). Yat turizmi acisindan ilgili
degiskenler degerlendirildiginde; yat turizmi faaliyetlerinin denizi seven, egitim
diizeyi yiiksek Kkisilerce tercih edildigi bilinmektedir. Ornegin; Tiirkiye’de yat
limanlart miisterileri ile yapilan bir ¢caligmaya gore; arastirmaya katilanlarin % 91
gibi biiyiik bir oraninin lisans ve lisansiistii mezunu oldugu saptanmistir (Durukan,

2004; 52).

Sosyal ve Kkiiltiirel c¢evre kapsaminda Tiirkiye’deki o6zellikle kiiltiirel
cekiciliklere deginmek gerekmektedir. Nitekim turizm olayimni etkileyen en 6nemli
faktorlerden birisi de turistlerin kendi uygarliklar1 disindaki, cesitli uygarliklar
tanima istekleridir. Tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri yakindan gormek, bilgi sahibi
olmak ve cesitli donemlere ait uygarliklar arasinda karsilastirmalar yapabilmek
turizm olaymi doguran ana faktorlerdendir (Akat, 2000; 15). Tiirkiye cografyasi
nedeniyle yat turizmi agisindan ideal ozelliklere ve potansiyele sahip iilkelerdendir.
Iklim kosullar1 acisindan da tiim kiyilarinda esit kosullar1 barindirmamasina ragmen
genel anlamda kiyilarirmizin  biiyiik ¢ogunlugunda yat turizminin olanakl
olabileceginden “Tiirkiye’de Yat Turizminin Dogal Cevresi” bashg altinda
bahsedilmisti. Tiim bu olumlu yonlerin yaninda turistler gibi yat¢ilar da ugradiklar
kiyilarda o bolgeye has tarihi, kiiltiirel giizellikleri gormek isterler. Nitekim “tarihi ve
arkeolojik degerler” faktoriiniin (Turizm Bakanligi, 1992; Cerit vd., 1995) yatcilarin

Tiirkiye’yi ziyaret etmesini etkileyen ikinci siradaki faktor oldugundan bahsedilmisti.
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Bir¢ok yat isletmesi sunduklart mavi yolculuk hizmetlerine kisa kara turlarii
(6rnegin koy turlari, Tiirk hamamai, Tiirk gecesi, Efes, Dalyan, Pamukkale ziyaretleri
vb. gibi) da ekleyerek rota iizerinde yer alan kiyilardan tarihi ve kiiltiirel gezileri de
ekstra bir hizmet olarak programlarina katabilmektedirler. Ayrica 6zel yatiyla gelen
yatcilar ise ugradiklar1 kiyilarda tarihi mekénlar, bolgedeki kiiltiirel zenginlikleri
gorme firsatina sahiptirler. Fidan (2009)’a gore 0zel yatlarin rotalarinin
belirlenmesinde dogal, tarihi mekanlar veya kiiltiirel etkinlikler gibi faktorler de

degerlendirilir.

Bu agilardan baktigimizda Tiirkiye’nin dogal, kiiltiirel ve tarihi zenginlikleri

kisaca agagidaki gibi 6zetlenebilir (Doganer, 2001 ve Ercanik, 2003):

* Karadeniz kiyilari, goriilmeye deger dogal giizelliklere sahip olsa da
ozellikle Dogu Karadeniz kiyilarinin iklimi ve jeomorfolojik 6zellikleri
yatcilarin yatlarim baglayip karadaki dogal ve Kkiiltiirel degerlere

ulagsmalarini biiyiik 6lciide engellemektedir.

* Marmara Bolgesi’'nde yiizey sekillerinin sadeligi ve ylikseltisinin az
olmast nedeniyle dag sayist azdir ve Kkiiltiir turizmi agisindan
Tiirkiye’nin en zengin bolgesidir. Basta Istanbul olmak iizere Bursa,
Edirne, Canakkale gibi sehirler tarihi agidan onemli turizm degerlerine

sahiptir.

* Ege Bolgesi, girintili ¢cikintili kiyilarinin bir sonucu olarak korfezlere ve
doga harikas1 olan koylariyla iklimin uygunlugu da goz oniine alinirsa
dogal giizellik agisindan biiyiik potansiyele sahiptir. Bolgedeki basta
Efes harabeleri olmak iizere Yunan ve Roma donemlerine ait ¢ok sayida

tarihi eser ve antik kent kiiltiir turizmine hizmet vermektedir.
* Akdeniz kiyilar1 ise turizmin her cesidi i¢in ¢ok uygun kosullara

sahiptir. Fethiye-Oliideniz, Koycegiz gibi kiyiya lagiinler, Dalyan yerli-

yabanci tiim turistler i¢in oldugu gibi yatcilar icin de oldukca cekici
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yerlerdir. Akdeniz Bolgesi doga turizmi kapsaminda ¢aglayan, karstik

sekiller ve vadi, magara vb. yer sekilleri de yer almaktadir.

Tiirkiye’nin dogal, kiiltiirel, tarihi ve cografi degerlerini koruma-kullanma
dengesi icinde kullanmayr ve turizm alternatiflerini gelistirmeyi hedefleyen T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan hazirlanan “2013 Eylem Plan1” kapsaminda

yer alan harita Sekil 1.25.”de sunulmustur.
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Sekil 1.25. degerlendirildiginde mevcut haliyle ve eylem planlariyla daha da
1yl planlanacak olan Tiirkiye’nin kiiltiirel ve tarihi zenginliklerinin yat turizminin
gelismesinde de dogrudan bir etkiye sahip olacagi ortadadir. Sekil 1.25.’de yer alan
yat limanlar1 ve yat kabul edebilecek sekilde rehabilite edilecek balik¢1 barinaklart da
Tiirkiye’de yat turizminin gelisimi icin 6nemli bir planlamadir. Ozellikle Karadeniz
kiyilarinda Akgakoca ve Hopa arasindaki toplam 19 adet balik¢i barinaginin
gelistirilerek ilgili bolgelerdeki eko-turizm gibi gelisim projeleriyle desteklenmesi

Karadeniz kiyilarinin yat turizminin gelismesine katki saglayacaktir.
1.3.2.4. Yasal Cevre

Yat turizminin yasal acidan incelenmesi amaciyla Oncelikle turizm
hukukunun ele alinmasi gerekmektedir. Bu sebeple turizm hukukunun
tanimlanmasinda fayda goriilmiistiir.

Turizm hukuku, turisti ve turizm endiistrisi kuruluslarini ilgilendiren kurallar

toplulugudur (Can ve Giiner, 2000; 26). Turizm hukukunun kaynaklarin1 Sekil

1.26.”da goriilecegi sekilde incelemek miimkiindiir.

82



Sekil 1.26. Turizm Hukukunun Kaynaklari

Turizm Hukuku
[

v v
Ulusal Kaynaklar Uluslararas1 Kaynaklar
I I
v v v v
Yazili Kaynaklar Yazisiz Kaynak I¢tihat Hukuku Iki tarafl:
andlasmalar
1-Anayasa Orf ve adet 1-Yargisal Y
2-Yasalar (gelenek) ictihatlar Cok tarafh
3-Yasa hitkmiinde hukuku 2- Bilimsel andlasmalar
kararnameler Ictihatlar
4-Tiiziikler

5-Yonetmelikler

6-Bakanlar kurulu
kararlar1

7-Tebligler,
genelgeler,
genel emirler

Kaynak: Can ve Giiner, 2000; s.28-45 bilgileri kullanilarak hazirlanmastir.

Tiirkiye’de yat turizmiyle ilgili ilk kez 1971 yilinda ¢alismalar yapilmistir. Bu
tarihte iilkemizde yat limanlarinin yapilmasi ve yat yanasma yerlerinin isletmeye
acilmasi planlanmis ve T.C. Ulastirma Bakanligi’na bu konuda gorev verilmistir. Bu
sekilde baslayan yat turizmi fikri, zaman icinde daha biiyiik bir gelisme gostermis ve
Turizm Tegvik Kanunu’nun (T.C. Resmi Gazetesi, 1982 tarihli, 2642 sayili) 26 ve
29. maddeleri (dordiincii boliimii) arasinda diizenlenmekle turizmde belli bash

faaliyet alan1 haline gelmistir (Can ve Giiner, 2000; 96).

Yat Turizminin Gelistirilmesi Hakkinda Yonetmelik (18125 sayili, 1983
Resmi Gazete tarihli) adi Yat Turizmi Yonetmeligi (20914 Sayili, 1991 Resmi
Gazete tarihli) olarak degistirilmistir. Uygulamada yat turizmi icin Yyasal
diizenlemelerle olusan hukuki model; yat limanlar1 ve cekek yerleri yatirim ve
isletmeciligi, yerli ve yabanci yat isletmeciligi (yacht chartering) yatirim ve
isletmeciligi, yerli ve yabanci bayrakli 6zel yatlarin girig-¢ikis-seyir kosullar1 ve

islemleri seklinde konuyu 3 boéliimde diizenlemistir (Can ve Giiner, 2000; 101).
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Tiirkiye’de yat turizmi mevzuati ile ilgili daha genel bir bakis agisi
kazanabilmek amaciyla, ulusal yat turizmiyle ilgili ulusal mevzuat kaynaklar1 Sekil

1.26’daki bakis agisiyla incelendiginde Tablo 1.8.’deki bilgiler elde edilmistir.
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Tablo 1.8. Yat Turizmi ile Dogrudan ve Dolayh Olarak flgili Ulusal Mevzuat

Resmi Gazete | Ad1
Sayis1 | Tarihi
618 Nisan 1925 Limanlar Kanunu
815 Nisan 1926 Kabotaj Kanunu
4922 Haziran 1946 Denizde Can ve Mal Giivenligini Koruma Hakkinda Kanun
5682 Temmuz 1950 Pasaport Kanunu
6762 Mayis 1956 Tiirk Ticaret Kanunu’nun Deniz Ticareti Boliimii
& | 827 Ocak 1967 Rihtim Resmi Kanunu
S [854 Nisan 1967 Deniz is Kanunu
% 492 Temmuz 1964 Harclar Kanunu (Gemi ve Liman Harglar1 Kismi)
Z | 2674 Mayis 1982 Karasular1 Kanunu
S [2813 | Nisan 1983 Telsiz Kanunu
2872 Agustos 1983 Cevre Kanunu
1618 Eyliil 1972 Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu
2634 Mart 1982 Turizmi Tegvik Kanunu
3621 Nisan 1990 Kiy1 Kanunu
4458 Ekim 1999 Giimriik Kanunu
5 16273 | Nisan 1978 Denizde Catigmay1 Onleme Tiiziigii
=
:;% 18835 | Agustos 1985 Sahil Giivenlik Komutanliginin Idari ve Adli Gorevlerine liskin
S Tiiziik
=
14565 | Haziran 1973 Seyahat Acentalar1 Birligi Yonetmeligi
o 18023 | Nisan 1983 Turizm Yatirim, Isletme ve Kuruluslarinin Denetimi Hakkinda
= YoOnetmelik
2 [ 18125 | Agustos1983 Yat Turizmi Yonetmeligi’
T | 205943 | Agustos 1990 Kiy1 Kanununun Uygulanmasina Dair Yonetmelik
E 23020 | Haziran 1997 Turizm Amach Sportif Faaliyet Yonetmeligi
= | 24832 | Temmuz 2002 Gemiadamlar1 Yonetmeligi
% 26390 | Aralik 2006 Gezi Tekneleri Yonetmeligi
‘g 2666 Ekim 2007 Seyahat Acentalar1 Yonetmeligi
27292 | Temmuz 2009 Ozel Telsiz Sistemleri Yo6netmeligi
27298 | Temmuz 2009 Deniz Turizmi Yonetmeligi
27291 | Temmuz 2009 Telsiz Islemlerine Tliskin Usul Ve Esaslar Hakkinda Yonetmelik
80663 | Haziran 1983 Yatlarda  Telsiz Ve  Techizati  Bulundurulmasina Ve
o Kullanilmasina fliskin Esaslarin Belirlenmesi Hakkinda Teblig
E 250661 | Nisan 2003 Gezi Tekneleri Yonetmeligi Icin  Onaylanmis  Kurulus
:(_‘_D Gorevlendirilmesinde Esas Alinan Temel Kriterlere Dair Tel.alig;y
E 25977 | 25 Ekim 2005 Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine Ve Niteliklerine Iligkin
= Yonetmeligin Uygulanmasina Dair Teblig
& 127005 |22 Eyliil 2008 Turizm Isletmesi Belgeli Konaklama Tesislerine Cevreye Duyarli
Konaklama Tesisi Belgesi Verilmesine Dair Teblig
27565 | 28 Nisan 2010 Deniz Turizmi Yonetmeligi Uygulama Tebligi

E3

: Yat Turizmi Yonetmeligi, Deniz Turizmi Yonetmeligi'nin yiirlirliilge girmesiyle yiiriirlikten
kaldirilmustir.

Kaynak: (www.mevzuat.gov.tr, 2010; Can ve Giiner, 2000; T.C. Resmi Gazete, 24

Temmuz 2009 tarihli, 27298 sayili Deniz Turizmi Yo6netmeligi, Turizm Bakanligi,

1992 kaynaklarindan faydalanilarak hazirlanmistir.
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Tablo 1.8.’deki haliyle yat turizmiyle dogrudan ve dolayl ilgili mevzuatin
bazi1 kanun, yonetmeliklerinin icerigi ve yat turizmiyle ilgili kapsamlar1 asagidaki
gibidir (www.mevzuat.gov.tr, 2010; Can ve Giiner, 2000; T.C. Resmi Gazete, 24
Temmuz 2009 tarihli, 27298 sayili Deniz Turizmi YOnetmeligi, Turizm Bakanligi,
1992):

1. 815 sayili Kabotaj Kanunu (Tiirkiye Sahillerinde Nakliyati Bahriye ve
Limanlarla Karasular1 Dahilinde icray1 Sanat ve Ticaret Hakkinda Kanun):
Tiirkiye sahillerinin bir noktasindan digerine esya ve yolcu tasinmasini,
sahillerde ve limanlarda kilavuzluk ve liman hizmetlerini Tiirk bayrakli
gemilere birakmugtir.

2. 6762 sayili Tiirk Ticaret Kanunu: gemi tanimi yapilmis ayrica 820.
maddesinin 1. fikras1 yatlardan bahsetmekte ve bunlar1 “miinhasiran gezinti,
spor, egitim ve Ogretim ve ilim gayelerine tahsis edilmis gemiler” olarak
tanimlamaktadir.

3. 2813 sayil1 Telsiz Kanunu’nun 22. maddesi hangi deniz tasitlarinin telsiz
bulunduracagini ve teknik 6zelliklerinin ne olacagini belirtmektedir.

4. 2634 sayili Turizmi Tesvik Kanunu ile yat turizmi 4 madde halinde
diizenlenmis ve uygulama cikarilacak yonetmelige birakilmistir.

5. 83/6708 sayil1 Bakanlar Kurulu Karari ile yiiriirliige konulan “Yat Turizmi
Yonetmeligi”: yat turizminin, yat limam igletmeciliginin ve yat
isletmeciliginin yonlendirilmesi ve gelistirilmesi icin gerekli diizenlemeleri
yapmak, ilgililerin uyacaklar1 kurallar1 belirlemek amaciyla c¢ikarilmis olup,
yat limanlar1 yatirm ve isletmeciligi, yat isletmeciligi, yabanci yatlarin
karasularinda seyir esaslari ile Tiirkiye’de kalis siireleri, kabotaj haklar1 ve
yat turizminin gelistirilmesi icin alinacak diger tedbirleri kapsamaktadir.

6. 4490 sayili Tiirk Uluslararas1 Gemi Sicili Kanunu: “Tiirk Uluslararast Gemi
Siciline” tescil edilen gemilerle, ticari yatlarin temin ve isletilmesine
kolaylik saglanmistir.

7. 27298 sayilt Deniz Turizmi Yonetmeligi ise yat turizmiyle ilgili en giincel
diizenlemedir. Ilgili yonetmelik yat turizmi ve kruvaziyer turizmi ic ice ele
almis ve “deniz turizmi” yaklagimini ortaya koymustur. Ilgili yonetmelik

“denizcilik ve turizm hizmetleri agisindan deniz turizmi tesisleri ve
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araclarinin yatirrm ve isletmeciliginin gelistirilmesi, tesviki, bunlarin
giivenli bir bicimde kullanilmasi, bu isletmelerin iilke ekonomisine ve iilke
turizmine yararli olacak sekilde nitelik ve standartlarinin belirlenmesi, bu
alanda faaliyet gosteren yatirimci ve isletmecilerin uymasi gereken asgari
kurallarin belirlenerek deniz turizmi sektoriiniin uluslararasi alanda rekabet

giiciiniin artirilmasi ve kalitesinin yiikseltilmesini saglamak™ amacindadir.

Yat turizmiyle ilgili en giincel mevzuat olan T.C. Resmi Gazete, 24 Temmuz
2009 tarihli, 27298 sayili Deniz Turizmi Yonetmeligi ile onceki yonetmeliklerden

farkli olarak asagidaki degisiklikler, yenilikler yapilmistir:

Yat isletmeleriyle ilgili simiflandirmalara yer verilmistir. Isletme belgeli
deniz turizmi tesisleri ve araclar1 asgari nitelikleri, kapasite fiziki
ozelikler, isletme ve hizmet Kkalitesiyle personellerin nitelikleri
belirlenecek ve siniflandirma puan sistemi ile yapilacaktir.

* Yonetmelikte dikkat ¢eken bir diger nokta ise yat limanlarinin 3, 4, 5
cipa olmak iizere lice ayrilacak olmasidir. Cipali yat limanlar disinda
kalan rthtim ve iskelelerde yonetmelikte belirtilen asgari sartlar yerine
getirilecektir.

* Deniz turizm araclarinin seyir izin belgesi kapsaminda yaptiklart vize,
patente dahil sithhi muamele, yabanci bir limana ugramadiklart ve
Tiirkiye’de kaldiklar siirece ayr1 bir isleme gerek kalmaksizin gecerli
olacaktir.

* Yonetmenligin yaymlandigr 24 Temmuz 2009 tarihinden itibaren 1 yil
icinde deniz turizmi araglari isletmeciligi belgesi alinmasi zorunludur.

* Deniz turizmi araglar isletmelerinin kendi {riinleri pazarlamalari,
rezervasyon yapmalar1 ve satmalari, deniz turizmi araglarinin
seferlerinde yolcu tasimalar1 seyahat acenteligi sayilmaz. Seyahat
acenteligi faaliyeti yiiriitenlerin deniz turizm araclar1 isletme belgesi

iptal edilir.
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1.3.2.5. Teknolojik Cevre

Ulastirma ve bilisim alanlarinda yasanan teknolojik gelismeler turizm
sektoriinii olumlu yonde etkilemektedir (Icoz, 2006). Yat turizmi faaliyetleri de
teknolojik gelismelerden dogrudan etkilenmektedir. Bu konuda yatciligin gelisimi ve
yat turizminin tarthi hakkinda bilgi verilirken oOzellikle yat teknolojilerindeki

gelismelerin etkisinden bahsedilmisti.

Siirekli gelisen teknolojik cevre, Ozellikle turizm sektoriinde yeni satis
sistemleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Schwaninger, 1984; 255). Nitekim ozellikle
ulagtirma alaninda ¢ok c¢esitli yeni araclar ve motor teknolojileri mevcuttur. Her
gecen giin bu ara¢ ve sistemlerde yenilikler yapilmaktadir. Bu yeniliklerin
amaclarindan biri cevresel etkinin azaltilmasini saglamak iken, digeri ise cevreye
olumsuz etkisi olabilecek hareketlilik ihtiyaglarinin diizenlemesidir (Nederveen, vd.

2003; 43).

Yat ve tekne imalatinda yasanan teknolojik gelismeler 15181nda da yat¢iligin
katlanarak biiyiidiigii soylenebilir. Ozellikle 1960 yilindan sonra tekne yapiminda
ortaya cikan yenilikler, cam elyafinin tekne yapiminda kullanilmasiyla yat turizmine
olan ilgiyi arttirmis ve tekne edinerek gezmenin yani sira isletmecilerin isteyenlere
miirettebath ve miirettebatsiz tekne saglayarak hizmet vermeleri ile bu turizm dali

turizm hareketi icinde yerini almistir (Can ve Giiner, 2000; 95).

Yat insa sanayiinde yasanan teknolojik gelismeler yatlarin dayanmikliligina,
hizini, giivenligini arttirirken, yatlarin cevreyle dost olmasi adina boya ve yakit
alanlarinda da iyilestirmeler saglamistir. Yatlar, yat sahibinin tercihine gore
degisebilecek cesitte ve ozellikte teknolojilerle donatilmaktadir. Ilgili teknolojilere

ait ornekler dort grup altinda asagida sunulmustur (www.selexyacht.com, 2010);
a) Seyir teknolojileri yatlar icin 6zel tretilmis cayro, pilot ve diimen

sistemleri, koprii istii cok fonksiyonlu ve yiiksek teknolojili cam ekranlar

vb.,

88



b) Jletisim/haberlgme teknolojileri denizde haberlesme teknolojileri olarak

tistiin 6zellikte uydu telefonlari, GPS sistemleri vb.,

¢) Gulvenlik teknolojileri denizde giivenligi saglayan yiiksek diizeyli
sifreleme sistemleri, biyometrik yaklagsma kontrol sistemleri, hareket

sensorleri vb.,

d) Eglencesel teknolojileryatlara 6zel olarak iiretilen biitiinlesik ve yiiksek
kapasiteli medya dagitim sistemleri, yatta cesitli noktalarda herkesin

faydalanabilecegi sistemdeki uydu televizyonlari, dvd ve cd oynaticilar vb.

Yukarida bahsedilen donanim ve sistemlerin disinda yatlarin konforunu ve
kullamigliligin1 arttiracak teknolojik gelismeler de soz konusudur. Bu teknolojik
gelismeler Ornegin yanmaz kumaglar gibi yat mobilyalarinda ve kabinlerin

tasariminda kullanilmaktadir.

Yat turizmi altyapisini olusturan yat limanlarinin insas1 ve gelistirilmesi,
modern bir sekilde donatilmasinda da teknolojik yeniliklerin pay1 biiyiiktiir. Bu
sebeple yat limanlarinin teknolojik acidan degerlendirilmesinde Oncelikle insa
asamasiyla beraber;

* yat limanlarindaki giivenlik ve kontrol sistemleri,

* yat baglama ve palamar sistemleri,

* vingler (travel lift),

e atik toplama sistemleri,

e aritma sistemleri,

* modern sosyal faaliyet alanlarinin olusturulmasi (spor tesisleri, sinema
vb.),

e Onbiiro ve veri tabani1 donanimlari,

e iletisim sistemleri vb.

gibi altyap1 ve listyap: unsurlarinda teknolojik gelismelerin pay: biiyiiktiir.
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1.3.2.6. Politik Cevre

Tiirkiye’de yat turizminde uygulanan politikalar1 “bir yonlendirici” olarak

kabul edebilecegimiz Bes Yillik Kalkinma Planlar1 ¢ercevesinde ele almakta fayda

vardir.

Nitekim Giiner (1995) tarafindan i¢ politik faktorler su sekilde

degerlendirilmistir;

“lI¢ politik faktorler: talebin bulundgu Ulkenin rejimiyle ilgili
durumdur. Sahip oldgu siyasi i¢ cagmalar ve yOonetimin ekonomik
nedenlerle aldfl ve turizme olumsuz etkileri olan kararlar i¢ pii
faktdrlerdir. Turizmin bir yagam bicimi olarak gelimesi demokrasinin
ve liberalizmin gelimesiyle paralellik gostermektedir.”

I¢ politik faktorler yukarida da belirtildigi gibi iilke politikas1 ve yonetimin

politikasiyla belirlenmektedir. Bu bilgilere gore Tiirkiye’de yat turizminin politik

boyutunu degerlendirmek amaciyla Bes Yillik Kalkinma planlari dahilinde yat

turizmiyle ilgili planlamalari tarihsel boyutta ele almakta fayda vardir (Acikbas,
2006; DPT, 2000 ve DPT, 2006):

a) Jkinci Be Yillik Kalkinma Plani (1968-1972Tiirkiye’de yat limanlar ile

ilgili caligmalar 1967 yilinda Bakanliklar arasi Yat Limanlarn Tetkik
Komisyonunun kurulmasiyla resmi olarak baslatilmistir. Ilgili kalkinma
plan1 doneminde bir yat limani zinciri kurulmasi ©Ongoriilmiis ve bu
tesislerin Ulastirma Bakanlig1 tarafindan isletilmesinin uygun olacagi
diistintilmiistiir. 1970’11 yillarda Bati Avrupalt ve Amerikal turistler
Yunanistan’dan kiraladiklar1 yatlarla Tiirkiye’ye gelmeye baglamiglardir.
1970°1i willarin sonunda Turizm Bakanligi biinyesinde, yat turizmi
giindeme alinarak, cesitli marina yerleri tespit edilerek Devlet Planlama
Teskilat1 tarafindan gelisme planlart hazirlanmistir. 1976 yilinda Bodrum,
1977 yilinda Kusadasi ve aynt donemlerde Cesme Yat Limani hizmete

girmistir.
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b) Ucuincl Be Yillik Kalkinma Planinda (1973-1977)973 yili icra planinda,

c)

yat limanlarinin ve yat yanasma yerlerinin isletilmesinin Turizm ve
Tanmitma Bakanlign ve Ulastirma Bakanhig isbirligi ile diizenlenmesi

Ongoriilmiistiir.

Dorduncu Be Yillik Kalkinma Plani (1978-1983)t980 yilinda Turizm
Tesvik Cerceve Karari’nda kruvaziyer turizm, yat turizmi ve yat limani
isletmeciliginin gelistirilmesi esas alinmistir. 1981 yili icra planinda, yat
turizminin gelismesini saglayacak bir kanun tasarisinin hazirlanmasi kabul
edilmigtir. 16.03.1982 tarthli Resmi Gazete’de yayimlanan 1634 sayili
Turizm Tesvik Kanunu ile yat turizminin gelismesinin Oniindeki
formaliteler ve mevzuat engeli ortadan kaldirilmaya calisilmistir. Daha
sonra ise 04.08.1983 tarihli Resmi Gazete’de yayimlanan “Yat Turizminin
Gelistirilmesi Hakkinda Yonetmelik” ile konu tiim detaylann ile ele
alinmistir. Bu kanun ve yonetmeligin sagladigi kolayliklar asagidaki gibi
siralanabilir;
* Yat limanlar1 yatirim ve isletmeciligi, belgeye baglanmis ve ozel
sektore de yer verilmistir.
* Yat isletmeciligi tanimlanarak, T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’ndan belge alma zorunlulugu getirilmistir.
* Yatlarin iilkemize giris cikis formaliteleri azaltilarak, Tiirk
Limanlann Yat Kayit Kanunu uygulamaya konulmustur. Kabotaj
Kanunu uygulamalarinda turizm ticareti ve doviz agisindan
esneklik saglanmistir.
* Yillarca liiks olarak diisiiniilen yat sozciigii, her sinifin gezinti
tekneleri i¢in kullanilmaya baslanmistir.
* Yat turizmine talebin ¢ogalmasi ile yat tipi teknelerin yapimi bir
sektor haline gelmis ve ahsap, sa¢ teknelerin yani sira fiberglas
tekneler de seri halinde iiretilmeye baslanmistir.

e 17 Mayis 1985 tarihinde yat ithalati serbest birakilmastir.
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d) Besinci Bey Yillik Kalkinma Planinda (1984-1989¢harter tasimaciligi

gelistirilmesi ve yerli seyahat acentelerinin tur operatorliigiiniin tesvik

edilmesi ongoriilmiistiir.

e) Altinci Ba Yillik Kalkinma Planinda (1990-1995jievcut yat limanlarinda

(balik¢1 barinaklar1 yanasma yerleri hari¢) 5.600 olan baglama kapasitesinin

bu donem igerisinde 19.000 yeni yat baglama imkan1 yaratacak sekilde yat

liman1 yatinmlarinin yapilmasi tahmin edilmistir.

f) Yedinci Be Yilhik Kalkinma Planinda (1996-200Q)¢niz turizmi ile ilgili

faaliyetlerin koordinasyonu ve saglikli bir yapiya kavusturulabilmesi i¢in

Deniz Turizmi Birligi Yasasi’nin ¢ikartilmasi ongoriilmiistiir.

g) Sekizinci BgYillik Kalkinma Planinda (2001-2005);

Turizmin mevsimlik ve cografi dagilimin iyilestirmek ve dis pazarlarda
degisen tiiketici tercihleri de dikkate alinarak yeni potansiyel alanlar
yaratmak amaciyla golf, kis, dag, termal, saglik, yat, kongre turizmi ve
eko turizm ile ilgili yonlendirme faaliyetleri siirdiiriilmesi,

Deniz turizmi ile ilgili faaliyetlerin esgiidiimii ve saglikli bir yapiya
kavusturulmast i¢in Deniz  Turizmi Birligi Kanun Tasarisi
calismalarinin tamamlanmast,

Yat Turizmi Yonetmeligi’nin yeniden diizenlenmesi ongoriilmiistiir.

h) Dokuzuncu BgY llik Kalkinma Planinda (2007-2013);

Turizmin mevsimlik ve cografi dagilimin iyilestirmek ve dis pazarlarda
degisen tiiketici tercihleri de dikkate alinarak yeni potansiyel alanlar
yaratmak amaciyla varig noktasi yonetimine agirlik verilerek golf, kis,
dag, termal, yat, kongre turizmi ve ekoturizm ile ilgili yonlendirme
faaliyetleri siirdiiriilecegi,

Turizm sektoriiniin uzun vadeli ve saglikli gelismesini saglamak iizere

Turizm Sektorii Ana Plan1 hazirlanacagy,
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* Turizm egitimi ve Kkalitesinde standardizasyonu, verimlilik ve is
kalitesinin gelismesini ve istihdam icin gerekli beceri diizeylerinin
belirlenmesini saglayacak belgelendirme sistemi getirilecegi,

* Kirsal alanda, e-ticaret de kullanilarak, tarim, orman ve gida iiriinlerinin
tanittm ve pazarlanmasi, turizm ve rekreasyon, el sanatlari, tarima
dayal1 sanayi ve diger alternatif {iretim faaliyetleri gelistirilecegi

ongoriilmiistiir.

Yukarida yer alan “Bes Yillik Kalkinma Planlar1” kapsaminda yat turizmini
dogrudan ya da dolayl olarak ilgilendiren planlamalar ve uygulamalar Tiirkiye’de
yat turizminin giiniimiizdeki durumuna ulasmasinda ve geleceginin yonlenmesinde

onemli rol oynamaktadir.

Ayrica 2009 yilinda Tirkiye’de yat turizminin gelisimini saglayacak
gelismeler ise yatlara uygulanan vergiler kapsaminda yasanmistir. 2009/15315 sayili
Bakanlar Kurulu Karart ile 22.08.2009-30.11.2009 tarihleri arasinda deniz
tasitlarinda uygulanan OTV oram sifira, KDV oran1 ise %1 e indirilmis, Denizcilik
Miistesarliginin 2009/3 Sira No.lu Tebligi ile de Tiirk vatandaslarina ait kullanilmig
teknelerin ithal edilerek Tiirk Bayragi cekmelerine olanak saglanmistir (T.C. Resmi
Gazete, 22.8.2009 tarihli, 2009/3 nolu). Boylece Tiirk vatandaslarinin sahibi oldugu

yabanci bayrakli tekneleri Tiirk Bayragi’na gecirmeleri 6zendirilmistir.
1.3.2.7. Demografik Cevre
Demografi daha ¢ok iilkelerin niifuslariyla ilgilenir, biiyiikliikleri, 6zellikleri
ve nasil degistiklerini inceler. Demografik faktorler kapsaminda yer alan temel
degiskenler asagidaki gibidir (Proctor, 2000; 124):
e Niifus: biiylikliigli, artis orani, cinsiyetlerin orani, dogum oranlari,

0liim oranlari, ortalama yasam siiresi,

* Yogunluk: yer, cografi/bolgesel kaymalar,
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* Aile: biyiikliigii, yapist,
* Gelir/refah dagilim,

* Sosyo-ekonomik gruplar: meslekler, etnik gruplar.

Yukarida yer alan temel demografi degiskenlerinden ozellikle gelir/refah
dagilimi, niifus yat turizmi miisterilerinin en temelleri olarak kabul edilebilir.
Nitekim Diakomihalis (2007), yat turizminin gelisiminde gelir diizeylerinin onemli
bir faktor olduguna deginmektedir. Bu durum, 6zellikle Isvec, Norve¢ gibi yedi
kisiye bir teknenin diistiigii (Bkz. Tablo 1.2.) iilkelerdeki yat turizmi gelismisligini
aciklamaktadir.

Tatiller ve seyahatler icin bos zaman onemli bir faktordiir (Ic6z, 2006). Bu
baglamda, Tiirkiye’de yat turizminin gelisiminde Avrupa iilkelerindeki niifusun yas
ortalamasi gibi bir diger demografik faktor de onemlidir. Zira gelir diizeyinin yiiksek
olmasinin yaninda, yat sahibinin veya yat miisterisinin deniz seferi yapabilmesi i¢in
yeterli bos zamaninin da olmasi gerekmektedir. Bagka bir deyisle bos zamanin
fazlaligt mavi yolculukta gecirilecek siireyi de arttiracaktir. Bu agidan gelismis
Avrupa iilkelerindeki yasl niifusun artisin ilgili tilkeler kendileri i¢cin bir dezavantaj
olarak gorseler de (Commision of the European Communities, 2008; 6), bu durum
Avrupa iilkelerindeki emeklilerin sayisinin artmasina sebep olacak ve dolayli olarak

Tiirkiye icin yat turizmi miisteri potansiyelinin de artmasini saglayacaktir.

Demografik boyutta yat turizmini dogrudan ilgilendiren bir diger degisken ise
calisanlar boyutunda degerlendirilebilir. Bu acidan bakildiginda, Tiirkiye’deki niifus
ortalama yasiin 28,8 olmas1 (TUIK, 2010); yat isletmeleri ve yat limanlar1 gibi yat
turizmi isletmelerinde calisabilecek geng niifus potansiyelini saglamaktadir. Ancak
bu potansiyelin egitimi de demografik boyutta degerlendirilmesi gereken 6nemli bir
konudur. Bu konuya ise asagida acgiklanan mikro dis cevre faktorlerinde yer

verilmektedir.
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1.3.2.2. Tiirkiye’de Yat Turizminin Mikro Dis Cevresi

Bu boliimde Tiirkiye’de yat turizmi miisterileri, arac1 ve tedarikgi isletmeler,
yat ve tekne imalati endiistrisi, egitim kurumlart ve ilgili diger kuruluslar

incelenmistir.

1.3.2.2.1. Tiirkiye’de Yat Turizmi Miisterisi

Yat turizmi miisterisi kavramu ile yat turizmi faaliyetlerinden faydalanan veya
faydalanma potansiyelinde olan miisteriler kastedilmektedir. Bu baglamda “yat
turizmi miisterisi”; yat limanlar1 ve yat isletmeleri hizmetlerinin talebini olusturan

yat sahibi olan veya olmayan tiim miisterileri kapsayacak sekilde degerlendirilmistir.

Yat turizmi talebi ile genel turizm talebinin en temel ve ortak o6zelligi, bu
talebi yaratan neden ile ilgilidir. Bilindigi iizere turizm talebini yaratan temel neden,
insanlarin siirekli bulunduklari yerlerden baska mekanlara gitme ve ortam degistirme
arzusudur. Ayn1 arzunun yatlarla ve deniz iizerinde gerceklestirilmesi bi¢cimi de yat

turizmi talebini olusturan 6nemli bir etkendir (Tandogan, 1996; 80).

Yat turizmi talebi, yatlar araciligiyla sunulan hizmetler ile yat¢ilikla ilgili mal
ve hizmetleri, bedelini ©deyerek satin almak isteyenlerin yaptiklart toplam
harcamalar, ya da bu harcamalar1 yapanlarin toplam sayisi olarak tanimlanabilir.
Burada “yatlar araciligi ile sunulan hizmetler” ifadesi, yatlar1 olmayan turistlerin,
gittikleri yerlerde belli siirelerle yat turlarina katilarak satin aldiklar1 hizmetleri
belirtmektedir. “Yatcilikla ilgili mal ve hizmetler” ile anlatilmak istenen ise, kendi
ozel yatlar1 veya kiraladiklar1 yatlar ile seyahat eden turistlerin, bu seyahatleri
sirasinda ihtiyaglar1 olan barinma, kislama, bakim-onarim, yiyecek-icecek ve buna

benzer talep edilen mal ve hizmetlerin tiimiidiir (Tandogan, 1996; 80).

Cesitli gostergelerle lilkemizdeki yat turizmi potansiyelini degerlendirmeden

once genel olarak diinya turizm degerlerine bakmakta fayda vardir. Tablo 1.9.’da
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diinyada ve Tiirkiye’de toplam turist sayilar1 ve gelirleri yaklagik 10 yillik donemlere

gore sunulmustur.

Tablo 1.9. Diinyada ve Tiirkiye’de Turist Sayis1 ve Toplam Gelir

Yillar Diinyada Tiirkiye’de

(10 yrllik Turist Sayis1 | Toplam Gelir | Turist Sayis1 | Toplam Gelir

donemler (milyon kisi) | (milyar Dolar) | (milyon kisi) (milyon

halinde) 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. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2010 ve Erdogan, 2003; 82 verilerinden

faydalanilarak hazirlanmistir.

Tablo 1.9.”daki goriintimiiyle 1980-1990 arasinda turist artisina baktigimizda
oranin % 170 oldugu goriiliir. Yine 1990-2000 arasindaki periyotta bu oranin %144,
2000-2008 yillar1 arasindaki 8 yillik periyotta ise artis oraninin % 132 olusu diinya
turizminde siirekli artis egiliminin oldugunu gostermektedir. Tiirkiye’deki turist
sayisindaki artig ile diinyadaki artis oranlar1 kiyaslandiginda, Tiirkiye'nin 6zellikle
2000-2008 yillar1 arasindaki 8 yillik donemde diinyadaki turist sayisinda yasanan
oranin (% 132) iistiinde bir degere (% 239) sahip olmasi dikkat cekicidir. Bu agidan
bakildiginda Tiirkiye’nin son donemlerde turist sayisini diinya ortalamasinin iistiinde

arttirdigi ve bu konuda basarili oldugu yorumu yapilabilir.

Tablo 1.10.’da ise diinya turizm gelirlerinde pay sahibi olan ilk 10 iilke yer
almaktadir. 2008 yili verilerine gore Tiirkiye 22,0 milyar dolarla, diinyada en ¢ok
turizm geliri elde eden 9. iilke konumundadir. Tiirkiye bir 6nceki yil (2007) 18,5
milyar dolarla siralamada 10. siralamada yer almaktayd: (T.C. Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi, 2010).
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Tablo 1.10. Diinyada Turizm Geliri Acisindan ilk 10 Ulke (2008)

ULKELER | GELIR (Milyar Dolar)
1 |ABD 110,1
2 |ISPANYA 61,6
3 |FRANSA 55,6
4 |ITALYA 45,7
5 |CIN 40,8
6 |ALMANYA 40,0
7 |INGILTERE 36,0
8 |AVUSTRALYA 24,7
9 |TURKIYE 22,0
10| AVUSTURYA 21,8

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2010.

Tiirkiye’deki turist sayisinda yasanan gelismeler ile yat turizmi talebinde
veya baska bir deyisle yat turizmi miisterisi arasinda iliski olup olmadigini anlamak
icin Tiirkiye limanlarina gelen yatlarin sayilarina bakmak gerekir. Tablo 1.10. ’da
Tiirkiye limanlarina sar1 bayrakli yatlarla gelen yatlarin sayilart sunulmustur. “Sari
Bayrakli Yat” kavrami T.C. Turizm ve Kiiltiir Bakanlig1 (2009) tarafindan; “Yabanci
bir iilkenin karasularindan, bir baska iilke limanina giris yapan yatlar sar1 bayrak (Q
Flag) c¢ekmek zorundadir. Bu yatlara Sarit Bayrakli Yat denir.” seklinde

tanimlanmaistir.
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Tablo 1.11. Tiirkiye Limanlarina Sar1 Bayrakh Yatlarla Gelen Yat Sayilarinin
Yillara Gore Dagilim (1986-2008)

YERLI YABANCI
YILLAR Ticari | Ozel TOPLAM | | Ticari | Ozel | 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 Kiiltiir Bakanlig1, 2009; s.8.

Tablo 1.11.’deki Tiirkiye limanlarina gelen sar1 bayrakli yatlarin yillara gore
sayilarina bakildiginda 2007 yilina kadar diizenli olarak yasanan artigin 2008 yilinda
yasanamadigr dikkat cekmektedir. Bu durumun Tablo 1.12.°de verilen yolcu
sayilarina gore de benzer sekilde oldugu ortadadir. Nitekim yat sayilarindaki artig

dogrudan yolcu sayisinin da artisim saglamaktadir. 1987-2007 siirecinde ise bazi
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yillarda 6nceki yila gore azalislarin oldugu gozlemlense de genel itibariyle siirekli bir

art1s s0z konusudur.

Tablo 1.12. Tiirkiye Limanlarmma Sar1 Bayrakhh Yatlarla Gelen Yolcu
Sayilariin Yillara Gore Dagilimi (1986-2008)

YILLAR YERLI YABANCI
Ticari | Ozel | TOPLAM | | Ticari| Ozel | 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 Kiiltiir Bakanlig1, 2009; s.8.

2008 yilinda Tiirkiye limanlarina gelen sar1 bayrakli yatlardaki yolcu sayisi

Tablo 1.12.de de goriilecegi iizere sadece yabanci ticari yatlar i¢in artig gostermistir.
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Tablo 1.13.’de Tiirkiye’ye gelen yat sayisinin hem sar1 bayrakli hem de
transitlog alan yatlar icin Tiirkiye’deki baglica yat turizmi merkezlerine gore sayilari

sunulmustur.

Tablo 1.13. Tiirkiye’ye Gelen Yat Sayisimin (sar1 bayrakh ve transitlog alan)
Bashca Yat Turizmi Merkezlerine Gore 2000-2008 Yillar1 Arasindaki Dagilin

Yat Limam | Milliyet | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

Yabanct | 129 | 560 | 405 | 576 185 355 | 549 | 722 | 684
Finike Yerli 14 109 85 60 72 127 71 65 75
Toplam | 143 | 669 | 490 | 636 | 257 | 482 | 620 | 787 | 760

Yabanci | 122 90 66 79 118 114 99 118 190
Kas Yerli 1177 | 595 502 | 596 | 1073 | 1388 | 1557 | 1753 | 2018
Toplam | 1299 | 685 568 | 675 | 1191 | 1502 | 1656 | 1871 | 2208

Yabanct | 251 347 | 230 | 227 | 236 | 241 264 | 315 | 294
Kemer Yerli 193 | 380 | 346 | 420 | 449 | 696 | 346 | 300 | 428
Toplam | 444 | 727 | 576 | 647 | 685 | 937 | 610 | 615 | 722

Yabanci | 157 174 130 124 104 163 | 225 | 200 189
Antalya Yerli 1200 | 1473 | 1415 | 1081 | 1165 | 968 | 745 | 728 | 442
Toplam | 1357 | 1647 | 1545 | 1205 | 1269 | 1131 | 970 | 928 | 631

Yabanc1 | 868 854 | 659 | 1022 | 1147 | 1353 | 1763 | 2233 | 2654
Bodrum Yerli | 2849 | 3222 | 773 839 | 1082 | 1075 | 3189 | 3504 | 3646
Toplam | 3717 | 4076 | 1432 | 1861 | 2229 | 2428 | 4952 | 5737 | 6300

Yabanct | 166 | 202 | 274 | 361 351 440 | 450 | 648 | 568
Datca Yerli 213 | 426 | 432 | 435 | 481 621 587 | 746 | 623
Toplam | 379 | 628 | 706 | 796 | 832 | 1061 | 1037 | 1394 | 1191

Yabanci | 571 | 2786 | 2944 | 373 881 | 1177 | 1273 | 1868 | 2334
Fethiye Yerli 1232 | 2871 | 3318 | 1580 | 1706 | 1718 | 1582 | 1882 | 2125
Toplam | 1803 | 5657 | 6262 | 1953 | 2587 | 2895 | 2855 | 3750 | 4459

Yabanci | 1933 | 2354 | 984 | 2762 | 2058 | 2627 | 5866 | 6820 | 7037
Marmaris Yerli 3272 | 3274 | 3147 | 2787 | 2652 | 3077 | 2810 | 3060 | 3409
Toplam | 5205 | 5628 | 4131 | 5549 | 4710 | 5704 | 8676 | 9880 | 10446

Yabanci | 505 | 462 | 379 | 452 | 512 | 479 | 505 | 628 | 752
Kusadasi Yerli 68 35 20 102 75 55 44 62 52
Toplam | 573 | 497 | 399 | 554 | 587 | 534 | 549 | 690 | 804

Yabanct | 260 291 121 109 195 271 346 | 478 706
Cesme Yerli 90 108 28 19 37 53 46 66 72
Toplam | 350 399 149 128 232 324 392 | 544 | 778

Yabanc1 | 279 | 297 159 | 371 503 806 | 1251 | 1708 | 2445
istanbul Yerli 191 145 69 224 199 | 263 248 163 117
Toplam | 470 | 442 | 228 | 595 702 | 1069 | 1499 | 1871 | 2562

Yabanci | 2165 | 392 | 322 | 2122 | 442 | 492 | 460 | 589 | 726
Diger Yerli 1717 | 128 61 1300 | 53 82 58 82 50
Toplam | 3882 | 520 | 383 | 3422 | 495 574 | 518 | 671 776

Yabanci | 7406 | 8809 | 6673 | 8578 | 9442 | 11653 | 17124 | 21027 | 21233
Yerli | 12216 | 12766 | 10196 | 9443 | 10372 | 11587 | 13122 | 14551 | 13057
Toplam | 19622 | 21575 | 16869 | 18021 | 19814 | 23240 | 30246 | 35578 | 34290

TOPLAM

Kaynak: T.C. Turizm ve Kiiltiir Bakanligi, 2009 ve Yiiksel Proje ve Belde Proje,

2009 ¢aligsmalarindan derlenmistir.
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Tablo 1.13.”e gore “sar1 bayrakli” ve “transitlog belgesi alan” yerli ve yabanci
yatlarin sayilar1 ve toplamlar1 baslica yat turizmi merkezlerindeki kayitlarina gore
yer almaktadir. Transitlog belgesi, “Yat kayit belgesi” olarak da adlandirilmaktadir.
Transitlog belgesi; “Tiirk Bayrakli yatlar ile yabanci limanlardan gelen ve
Tiirkiye’de kislayan yabanci bayrakli yatlarin vardiklari ilk Tiirk limaninda veya
kislamak iizere kaldiklar1 son baglama yerinde yapacaklari beyan ve islemlerin yer
aldigi, Tiirk Limanlart Yat Kayit Belgesi” seklinde tanimlanmustir (T.C. Turizm ve
Kiiltiir Bakanligi, 2009). Tanima gore degerlendirildiginde, transitlog belgesi alan
yatlara ait istatistikler Tiirkiye karasularindaki yatlarin hareketliligini  ve

yogunlugunu gostermektedir.

Tablo 1.13.’deki verilere gore toplam yat sayilart degerlendirildiginde
ozellikle 2001 yili sonrasinda yasanan diizenli artis miktarlarinin  2008°de
yasanamadigi ve bir diisiis oldugu ortadadir. Ilgili tabloda “yerli” olarak
nitelendirilen Tiirk bayrakli yatlara ait degerler son alt1 yilda 2008 yil1 hari¢ diizenli
bir sekilde artmistir. 2008 yilinda ise yaklasik 1500 adet gibi bir degerle diisiis
yasanmistir. “Yabanci” olarak nitelendiren Tiirkiye disindaki diger iilkelerin
sicillerine kayith yatlar acisindan ise 2008 yilinda bir kayip yaganmamis fakat onceki

yillarda yasanan artis oran1 yakalanamamaistir.

Tiirkiye’ye gelen veya Tiirkiye’de bulunan yat turizmi miisterilerinin
gecmisteki ve mevcut durumlan ilgili tablolarla degerlendirilmistir. Genel olarak
yasanan gelismeler degerlendirildiginde; 2008 yilina kadar miisteri miktarinda
yasanan artislarin 2008 yilinda yasanamamis olmasi Diinya’da yasanan ekonomik
krizle iliskilendirilebilir. Nitekim 2007 yilinda A.B.D. konut sektoriinde baglayarak
2008 yili Eyliil ayinda A.B.D.’nin en biiyiik 4. Yatinm Bankas1 158 yillik Lehman
Brothers’in iflasiyla krizin acik isaretleri ortaya konulmus
(http://www.ekopolitik.org/public/page.aspx?id=3884, 2010) ve diinyaya hizla
yayilmigtir. 2008 yi1li Ekim ayindan itibaren krizin etkileri Tiirkiye’de de goriilmeye
baslanmis olup yat turizmi de nasibini almistir. Henliz 2009 yilina ait istatistiki

sonuclar yayinlanmadigindan, 2009 yiliyla ilgili bir yorum yapmak soz konusu
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olmasa da krizin etkilerinin 2009 yili boyunca devam ettigini ifade etmek yanlis

olmayacaktir.

1.3.2.2.2. Yat Turizmi Tedarikgileri

Yat turizminde {iiriin ve hizmetler sunan ¢ok sayida ve cesitte tedarikciden
bahsedilebilir. Bu tedarik¢ilerin basinda kuskusuz yat ve tekneleri iireten yat insa
sanayii gelmektedir. Yat turizmine yetigsmis isgiicii ihtiyacimt karsilayan egitim
kuruluslart da baslica tedarik¢ilerdendir. Ayrica Cerit (2002) tarafindan deniz
ulagtirmasinin tedarikg¢ileri olarak belirtilen “finansman saglayan kurumlar, altyapi
ve ¢esitli hizmet sunumlariyla kamu kuruluslari, yerel ve bolgesel kuruluslar vb.”

gibi birgok igletmeden yat turizminin de tedarik¢isi olarak bahsetmek miimkiindiir.

Yat turizminde yer alan baglica tedarik¢iler olarak yat insa sanayi, egitim
kuruluglar1  kapsaminda ve  diger tedarikcileri  asagidaki  baslhiklarda

degerlendirilmistir.

1.3.2.2.2.1. Tiirkiye’de Yat insa Sanayii

Tiirkiye’de, gemi insa sanayinin yeni gemi ingaati, yat ingaati, gemi onarimi,
gemi yan sanayi ve c¢elik konstriiksiyon isleri ve teknik hizmetler olarak bes ayri

grupta incelenebilmektedir (Bakirci ve Ozcan, 2005; 717).

Yat ve tekne insa sanayii asagidaki gibi tanimlanmaktadir (DENTUR, 2008):

“ Imalat, tasarim, teknelerin yillik bakim, onarim taenir hizmetleri,
yedek malzeme, ekipman ve aksesuar imalat vg, dakine ve yatlar
icin gerekli elektrik ve elektronik cihazlarin inaalve satyl, dgseme ve
dekorasyon hizmetleri, boya ve kimya sanayi, mdaatsi ve bu
motorlarin bakim onarim hizmetleri, bu sektordekialat ve ihracat,
fuarlar, deniz turizmi amacli meslek faaliyetleite, bu sektori
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dogrudan destekleyen gkr meslek faaliyetlerini kapsayan ve bu
hedeflere ulgabilmek amaciyla gelimini stirdtren bir sanayi daldir.

Yat ve tekne insasi, gerek icerigi ve kapsami ve gerekse uyguladigi teknoloji
acisindan gemi insa sanayiinden farklidir. Gemi inga sanayii icin biiyiik yatirimlar,
uzun siire ve deniz kenarinda biiyiik alanlara ihtiya¢ duyulurken, yat ve tekne imalat
sanayi daha kiiciik yatirim ile daha kisa siirede ve daha kiiciik alanlarda faaliyet

gosterebilmektedir (www.yatef.org.tr, 2008).

Tiirkiye’de tekne ve yat imalat sanayii, Hali¢ Ayvansaray bolgesindeki kiiciik
isletmelerle baslayan gelisimini, 2000’li yillarda biitiin sahillere yayilmis 400’den
fazla imalatcisiyla ve modern yat imalat bolgeleriyle devam ettirmektedir

(DENTUR, 2010; 4).

Tiirkiye’de yat insa eden teknolojik gelismesini ve kadrolasmasini
tamamlamis tersaneler daha ziyada Istanbul Bolgesinde faaliyetlerini siirdiirmektedir.
Bunun yaninda Bati Karadeniz, Marmara, Orta Ege ve Giiney Bati Akdeniz
sahillerinde faaliyet gosteren kiiciik capta yat insa eden ve Kkalitelerini Avrupa
standartlar1 seviyesine getirmis olan yat insa sanayii mevcuttur. Yat tekneleri celik,
aliiminyum, kompozit malzeme ve agactan yapilmaktadir (Bakirci ve Ozcan, 2005;
719). Tiirkiye’deki yat ve tekne insa sanayiinin durumuna bakildiginda uluslararasi
standartlara uygun olarak ve son yillarda da “CE” isaretli ve uluslararasi standartlara
sahip olarak yat ve tekneler imal edilmektedir. Ayrica Tiirkiye’de tekne ve yat insa
sanayii, sahip oldugu nitelikli isgiicli sayesinde insa ettigi kaliteli yat ve tekneleri

piyasaya arz edebilmektedir (www.yatef.org.tr, 2008).

Denizcilik Miistesarligi’'na kayith tekne ve yat imalatcilarinin bolgesel

dagilimlar1 Tablo 1.14.’de sunulmustur (DENTUR, 2008).
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Tablo 1.14. Tiirkiye’deki Yat ve Tekne imalatcilarinin Bolgelere Gore Dagilim
ve Sayilar1 (2006)

Bolge Adr Tekne Imalatcist Merkezler
Sayisi

Marmara 117 Istanbul, Kocaeli, Bursa,

Bolgesi Canakkale
Ege Bolgesi 157 [zmir, Bodrum, Marmaris,
Fethiye
Akdeniz Bolgesi 69 Antalya, Mersin

Karadeniz 36 Bartin, Samsun, Trabzon

Bolgesi

Kaynak: Denizcilik Miistesarligi, 2006’ ya atfen DENTUR, 2008.

Tiirkiye ¢apinda yayilan yat ve tekne imalat¢ilarinin bulunduklart bolgelere
gore degerlendirildiginde Tablo 1.14’de goriildiigii iizere agirlikli olarak Marmara,
Ege bolgeleri ile Antalya ve Kocaeli Serbest Bolgelerinin 6ne ¢iktigini, Karadeniz’de
ozellikle Bartin ve Kurucasile bolgeleri ile Akdeniz bolgesinde Antalya ve Mersin’

de dagiik durumda imalat¢ilarin oldugu goriilmektedir.

Tiirkiye’de tersaneler, ozellikle 2000°li yillarin ikinci yarisinda sagladigi
kapasite ve istthdam artis1 ile gemi siparisleri diinya siralamasinda yiikselmistir.
Nitekim gemi ve yat siparis rakamlariin artis oran1 2003 yilinda 324.304 DWT’dan
2007 yilinda 3.054.664 DWT’a yiikselerek bes yillik donemde % 942 oraninda artis

gostermistir (www.denizcilik.gov, 2009).

Gemi ve yat siparislerindeki artislarla Tiirkiye, 2002 yilinda bu alanda yirmi
iclincli siradayken, 2006 yilinda 1,8 milyon DWT'lik gemi ve yat siparisi ile
sekizinci sirada, 2007 yilinda ise 3.05 Milyon DWT'lik 239 adet gemi ve yat siparisi
ile altinci sirada yer almaktadir (Gedik, 2009).

Diinyanin gelismis iilkelerinde yapilan ve yapimi devam eden mega yat
marina ve limanlarinin sayisimin artmasit da, mega yat imalatint olumlu yodnde
etkilemektedir (DENTUR, 2008). Yat imalatinda, 6zellikle mega yat imalatinda

emegin yogun olmasi ve kullanilan malzemelerin miktar1 ve niteligi, bu tiir
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teknelerde yaratilan katma degerin de daha biiylikk olmasina neden olmaktadir.
Ozellikle mega yatlara kars1 biiyiik bir talep artisi olmus ve bu talep artisindan
Tiirkiye tersaneleri de yararlanmis ve yat imalatinda Tiirkiye diinyada sayih iilkeler
arasina girmistir (Gedik, 2009). Tiirkiye’de Istanbul, Antalya ve Bodrum’da mega
yat yapiminda One c¢ikan imalat¢ilarimiz bulunmaktadir. Avrupa’nin bir ¢ok biiyiik
yat tersanesi mega yatlarin yapimi i¢in, Tiirkiye’de kurulmakta veya ortak

girisimlerde yer almaktadir (DENTUR, 2008).
Sekil 1.27°de mega yat siparislerinin 2008 yilindaki tilkeler pay1 sunulmustur.
fgili verilere gore Tiirkiye % 9’luk pay ile mega yat iiretiminde diinyada iiciincii

sirada yer almistir.

Sekil 1.27. 2008 yii Mega Yat Siparislerinin Ulkelere Gore Dagihm (%)

Fransa Diger
4% 2%

italya
42%

Almanya

Hollanda 6%

7%
Turkiye
9%

A.B.D.
30%

Kaynak: Gedik, 2009°daki veriler kullanilarak hazirlanmistir.

Tiirkiye’nin mega yat iiretimi bakimindan Oniimiizdeki yillarda diinyada
olusacak mega yat talebinin en az %15’inin yani yillik en az 120 adet mega yat

sipariginin Tiirkiye tersanelerine yonelmeleri beklenmektedir (Gedik, 2009).

Tiirk gemi insa sanayi ihracati icerisinde de onemli bir paya sahip olan yatlar,

eglence, spor tekneleri, kiirek tekneleri, kanolara ait ihracat rakamlar1 ve baslica
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thra¢ edilen iilkelerin yiizdelerinin 2006-2008 yillar1 arasindaki durumu Tablo

1.15°de sunulmustur.

Tablo 1.15. Tiirkiye’nin Rekreasyonel Tekne Thracat1 Degeri (2006-2008)

Ihracat Degerleri (Dolar)

2006 2007 2008 Bashca ihrac edilen iilkeler 2008 (%)

A.B.D. (%17), Yunanistan(%17), italya

151.021.152 | 127.721.048 | 262.819.271 (%15), Ingiliz Virjin Adalart (%13)

Kaynak: Uyanik, 2009; s.4.

Tablo 1.15.’de goriildiigli gibi yat ve diger spor teknelerinin ihracatinda 2008
yilinda bir Onceki yila gore yaklasitk % 205°lik gibi yiikksek bir artiy orani

yasanmistir.

Mega yatlarin yani sira normal yatlara ve gezinti teknelerine, 6zel olarak
“Bodrum gulet’lerine olan ihtiyag da giderek artmaktadir. Mugla ozellikle
Bodrum’da gulet ve benzeri teknelerin geleneksel tiretimi devam etmektedir (Gedik,

2009).

Yat insa sanayiinin gelisimi ile bu sektdre malzeme, aksesuar ve motor
saglayan, yat ve teknelerin mobilya ve i¢ dekorasyon hizmetlerini saglayan yan
sanayide biiyiik bir gelisim gostermistir. Bu sektdrde kullanilan yan sanayi iiriinleri
tilke ekonomisi i¢in biiyilk bir katma deger yaratmaktadir. Bir tekne veya yatin
imalatinda kullanilan aksesuar, elektrik ve elektronik techizat, motor, seyir
ekipmanlar1 ve diger malzemeler dikkate alindiginda, biiyiik bir yan sanayi iiriinii
talebi oldugu goriilmektedir (DENTUR, 2008). Ayrica tekne veya yatin imalatindan
sonra da kullanicilar tarafindan alimi yapilan diger seyir ve giivenlik ekipmanlar1 ve

tekne aksesuarlar1 da siirekli bir talep yaratmaktadir.

Yat imalatinda yasanan son gelismelere bakildiginda kiiresel ekonomik krizin
diinyadaki ve Tiirkiye’deki yat imalat¢ilarini da etkiledigi ve 2009 yilinda yat imalat
sektoriinde diinya genelinde % 30-35 oraninda daralma yasandigi ortaya ¢ikmaktadir.

Nitekim yatin bir liikks mal niteliginde olmasi ve liikks mal ve hizmetlerdeki talep
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esnekliginin ¢ok yiiksek seyretmesi, kiiresel ekonomik krizden yat insa sanayinin
fazla etkilenmesine neden olmaktadir. Ekonomik krizin dogurdugu varliklardaki
erime, tedirginlik, yat talep fonksiyonunun niteligi ve beklentilerdeki azalma gibi

hususlar, yat iiretim miktarindaki daralmalar1 kaginilmaz kilmaktadir (Gedik, 2010).

1.3.2.2.2.2. Tiirkiye’de Yat Turizmi ile Tlgili Egitim Kuruluslan

Yat turizmi sektoriinde temel olarak dogrudan karsimiza c¢ikan meslek
gruplan yat isletmeciligi ve yat limani isletmeciligidir. Nitekim Tiirkiye’de meslek
grubu olarak “Yatcilik ve yat isletmeciligi” taninmaktadir (www.iskur.gov.tr,
2009). Ilgili meslek grubu, “gemi insaat miihendisinin gozetimi altinda yatlarin
bakiminin ve onariminin yapilmasini saglayan, yatlarin sevk ve idaresini diizenleyen,
yatlarin yat limanina girip ¢ikmasinda kilavuzluk yapan ve gezi amacli yat seferleri
diizenleyen kisi” olarak tanimlanmaktadir. Ilgili meslegin gorevleri ise asagidaki

gibidir (www.iskur.gov.tr, 2009):

*  Giiniin ekonomik sartlarin1 da goéz oniinde bulundurarak, isletmeyi en

karl1 bicimde yonetir,
*  Yat limani igletmeciligi ile yat isletmeciligi arasindaki iliskiyi kurar,
e Miisteri memnuniyetini en {ist seviyede tutar,

*  Personelin nitelikli olmasini veya kurumda gerekli hizmet ici egitimi

almasini saglar,

e Ulusal ve uluslararas: ilgili kurallar1 (SOLAS, STCW, MARPOL,
COLREG vb.) uygular,

*  Yat, kurallara uygun olarak kullanir ve yolcularin emniyetini saglar,

* Gemi ingaat miihendisinin gozetimi altinda yatlarin bakiminin ve
onariminin yapilmasini saglar,

*  Denizcilikle ilgili yayinlar ile rakip firmalarin faaliyetlerini izler ve

inceler.
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Tirkiye’deki yat turizmiyle ilgili bir diger meslek gruplar1 ise Gemiadamlari
Yonetmeligi’'nde tanimlanan “yat simifi gemiadamlar’” baghigr altindaki amator
denizci ve yat kaptanhigidir. Ilgili yonetmelikte amator denizci ve yat kaptanligi icin
“icerigi ve siiresi Egitim-Sinav YoOnergesi ile belirlenen yat kaptani e8itimini onayh
egitim kurumlarinda gérmek” sart1 yer almaktadir (T.C. Resmi Gazete, 2002, 27298
Sayili, Madde 11). Buna gore, yat sinifi gemiadamlarina egitim veren kuruluslar
Milli Egitim Bakanligi’ndan ve Denizcilik Miistesarligi’ndan yetki almis olan; 6zel,
Milli Egitim Bakanhigr veya Yiiksekogretim Kurulu biinyesindeki kuruluslardir
(http://www.denizcilik.gov.tr, 2010).

Tiirkiye’de yat turizmiyle ilgili meslek yiiksek okulu diizeyinde egitim veren
Uludag Universitesi, Yalova Meslek Yiiksekokulu’nda Yatcilik ve Yat Isletmeciligi
Programi mevcuttur. Ilgili program mezunlarma iki farkli alternatif sunmaktadur;
birincisi dort aylik deniz stajindan sonra Denizcilik Miistesarli§i’nin sinavlarini
kazanarak yat kaptani olmalari, ikinci alternatif ise programdan mezun olunca ve
deniz staji yapma zorunlulugu olmadan yat ve yat limani isletmecisi olmalaridir
(Atlay Isik ve Cerit; 2008b; 590). Ayrica Dokuz Eyliil Universitesi Seferihisar
Fevziye Hepkon Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu’nda 2010-2011 egitim-
ogretim yili giiz doneminde ek kontenjan ile egitimine baslayan “Marina
Isletmeciligi Program1” alaninda Tiirkiye’de bir ilktir

(ftp://dokuman.osym.gov.tr/2010/20100SYSEKYER, 2010).

Yat sinifi gemiadamlarina yat kaptanlig ile ilgili egitim ise farkli kurumlar
tarafindan sunulabilmektedir. Ornegin Tiirk Deniz Egitim Vakfi (TUDEV)
biinyesinde acilan Cesme Yat Kaptanligi Egitim Merkezi, 4 ay siiren profesyonel yat
kaptan1 egitimini Milli Egitim Bakanligi ve Denizcilik Miistesarliginin izni ile
vermektedir. Egitimi basar1 ile bitirenler Denizcilik Miistesarligt Gemi Adamlari
Sinav Merkezi (GASM)’nin yaptig1 sinava girme hakkini elde etmektedirler. Sinavda

(X3

basarili olanlar yat kaptanligr” ehliyetini almaktadirlar

(http://www.tudev.com.tr/cyk.asp, 2009).
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Tiirkiye’de yat turizmiyle ilgili lisansiistii egitimi Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Denizcilik Isletmeleri Yonetimi Anabilim Dali Deniz
Turizmi ve Yat Kaptanlig1 Tezsiz Yiiksek Lisans Programi ile verilmektedir. Ilgili
yiiksek lisans programi deniz turizmi ve yat kaptanligi egitimini bir arada vererek yat
turizmi sektorii i¢in yonetici adaylart mezun etmektedir (http://www.deu.edu.tr,
2009). Ayrnca ilgili yiiksek lisans programina ek olarak yine Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Denizcilik Isletmeleri Yonetimi Anabilim

Dal1 Deniz Turizmi Yiiksek Lisans Programi da mevcuttur (www.deu.edu.tr, 2010).

Yukarida bahsi gecen egitim programlarindan ayri olarak iilkemizde bir¢ok
tiniversitedeki turizm ve otelcilik programlarinda “yat¢ilik” ve “marina isletmeciligi

ve yonetimi” gibi dersler mevcuttur (Atlay Isik ve Cerit; 2008b; 591).

Yat turizmi isletmelerine ve yat limanlarina yetismis personel saglamak
amaciyla egitim veren orta ve Yyiiksek oOgretim kurumlar1 yetersiz olarak
degerlendirilmektedir (IMEAK DTO, 2009a). IMEAK Deniz Ticaret Odasi
tarafindan her yil hazirlanan “Deniz Sektor Raporu” deniz turizmiyle ilgili egitim
konusunda yasanan sorunlar ve ¢6ziim Onerilerini asagidaki gibi siralamaktadir

(IMEAK DTO, 2009a):

“a) Gunluk deniz gezileri yapanletmelerin gereksinim duygu isgtcinin
yetistirlmesinde darbgazlar vardir.

b) Deniz turizmi alaninda c¢aln ya da gereksinim duyulan personeli
yetistirmek Uzere agilngiolan orta ve yiksekgtetim duzeyindekigtim
kurumlari yetersizdir.

c) Yaygin gitim alaninda 0zel sektor tarafindan acijmolan kurslarda
verilen gitimin nitelikli degildir.

d) Denizcilik gitimi konusunda Denizcilik Musgerligi ile Milli Egitim
Bakanlgl arasinda istenilen diizeyde koordinglaaamamytir.

e) Turizm meslek yuksek okullar ile turizm alaaingitim veren
isletmecilik fakultelerinde yat turizmi ile ilgili dslere yeterince yer
verilememektedir.”

Bu sorunlarin ¢oéziimiine yonelik olarak asagidaki oneriler 6ne siiriilmektedir

(IMEAK DTO, 2009a; Atlay Isik ve Cerit, 2008b):
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“a) Deniz turizmi alaninda caln personeli yeftirmek tzere orta gretim
dizeyinde resmi ve 6zel Anadolu Meslek Liseleriyde limanlarinin
bulundigu yorelerdeki Anadolu Meslek Liseleri bunyesindaizizlik
egitimi bolimleri agilmalidir. Nitekim Bodrum AnadoMeslek Lisesi
blnyesinde yillardir yatcilikggtimi veren okul, sektér ve Milli gtim
Bakanlgi'nin mistereken hazirlagn mdifredatiyla bu konuda iyi bir
ornektir.

b) Denizcilik gitimi veren yuksek gietim kurumlarinda yatgsletmecilgi,
deniz turizmi vb. alanlarda cahcak elemanlarin yetirilmesi igin
gerek duyulan bolumler aciimahdir.

c) Yaygin gitim alaninda 6zel sektor tarafindan acifmolan kurslarda
verilen gitim, denizcilik sektorinin ihtiyag duyglu becerikli insan
gucuni yegtirebilecek nitelikte olmalidir.

d) Denizcilik gitimi konusunda ilgili birimler arasinda koordinasy
sgglanmalidir.

e) Turizm meslek yuksek okullarinda ve turizm aldai eitim veren
isletmecilik faklltelerinde yat turizmiyle ilgili delere daha fazla yer
verilmelidir.”

lgili sorunlar ve oneriler degerlendirildiginde, 6zellikle yat limanlarinin ve
yat isletmelerinin yogunlastig1 yat turizmi merkezlerinde sektoriin de ihtiyaglarini
belirleyerek ve sektorden destek alarak mesleki egitim verecek kuruluglara ihtiyac

oldugu agiklanmaktadir.

1.3.2.2.2.3. Diger Tedarikciler

Yat turizminde Ozellikle yat limanlari, yat isletmeleri, yatlar ve yatgilara
sunulan hizmetler kapsaminda bircok tedarik¢iden bahsedilebilir. Kuskusuz bu
tedarik¢ilerin en basinda yatlara yakit ve kumanya ihtiyacim karsilayan tedarik¢iler
gelmektedir. Yat seyahatinin gerceklesebilmesi icin yakit tedarigi cogu zaman yat
limanlarinca sunulmaktadir. Kumanya ise yat sahibi veya yat isletmesi miisterisine
gore farkli sekillerde tedarik edilebilir. SOyle ki; yat sahibi ugradig: yat limanlarinin
icerisinde veya ¢evre bolgesinde bulunan cesitli market veya alig-veris noktalarindan
yiyecek, icecek, temizlik vb. ihtiyaclarin1 kendileri saglayabildikleri gibi bu konuda
yatlara kadar kumanya tedarigini saglayan, Tiirkiye’de de son yillarda bu hizmeti
sunan perakende marketlerinden faydalanabilmektedir. Yat isletmesi miisterisi

acisindan ise yakit ve kumanya tedarigi siirecleri ¢ofgu zaman yat isletmeleri
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tarafindan saglanmaktadir. Fakat miisteri isteg§ine goOre yat seyahati boyunca
tilketilmesi planlanan yiyecek, icecek vb. diger ihtiyag malzemeleri kendileri

tarafindan da temin edilebilmektedir (Atlay Isik ve Cerit; 2007; 88-89).

Yat turizminde yer alan diger tedarikgiler ise; yat ve tekne malzemeleri satisi
tizerine isletilen yat marketler, sigorta kuruluslari, bankalar, bilgi-islem ve yazilim
isletmeleri, yat limanlarinin altyap1 ve iist yap1 ekipmanlarim iireten isletmeler vb.

tedarik¢iler kapsaminda degerlendirmek miimkiindiir.

1.3.2.2.3. Yat Turizminde Dagitim Kanallar1

Dagitim kavram, iiretilen mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye akisini
saglayan faaliyetlerin tiimiidiir. Dagitim kanali ise, bir mal ya da hizmetin iireticiden
tilkketiciye dogru izledigi yoldur. Turizm sektoriinde ise dagitim, mal ve hizmetleri
tilkketiciye dogru hareket ettirmek yerine, tiiketiciyi (turisti) mal ve hizmetlerin
iiretildigi yere dogru hareket ettirmek seklinde gerceklesen bir faaliyettir (I¢oz,
2006). S6z konusu tanimlama yat turizmi acisindan ele alindiginda; yat turizmi i¢in
dagitim kanali “yat miisterisinin (yatc¢iy1) yata, yat limanina veya yat isletmesine
ulagsmasim1 veya ilgili kuruslarla iletisime gecmesini saglayan tiim faaliyetler”

seklinde tanimlanabilir.

Yat turizminde dagitim kanallarimi Oncelikle, yat isletmeleri tarafindan
sunulan hizmetlerin yurt i¢i ve yurt disinda pazarlanmasi ile ilgili faaliyetleri yiiriiten
isletmeler olusturmaktadir. Bunlar; yerli ve yabanci seyahat acentalar1 ve/veya tur
operatorleri olabilirler (Tandogan, 1996; 75). S6z konusu araci isletmeler yat
isletmelerinin temel fonksiyonu olan yat kiralama isini T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’ndan deniz araclan isletme belgesini almadan yapamazlar (T.C. Resmi
Gazete, 24 Temmuz 2009 tarihli, 27298 sayili Deniz Turizmi Yo6netmeligi) fakat yat
isletmelerinin hizmetlerini pazarlamada veya miisteriye dogrudan satilmasinda yer

alabilirler.
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Yerli yat isletmeleri acisindan birinci derecede Onem tasiyan pazarlama,
ozellikle yurtdisi pazarinda bu fonksiyonu yerine getiren araci isletmelerin varligi
sayesinde yapilabilmektedir. Bu nedenle araci isletmeler, yat isletmeleri icin hayati
bir 6nem tasimaktadir (Tandogan, 1996; 75). Bu baglamda 6zellikle yabanci seyahat
acentalar1 ve tur operatorleri yat isletmelerinin yurtdisindaki énemli dagitim kanali

tiyeleri olarak degerlendirilebilir.

Dagitim kanali kapsaminda yatlarin pazarlanmasinda bireysel olarak aracilik
yapan ve yat sahibiyle anlasarak belli bir komisyon iizerinden yat icin miisteri bulan
veya miisterinin istedigi yati bulan yat brokirlari da faaliyet gostermektedirler.
Boylece ¢ogunlukla ev ofisi (home office) ortamindaki kendi evlerinden internet
araciligiyla teknik acidan sahip olduklar1 yat bilgilerini ve ¢cogu zaman yatlarin
fotograflarim1 kullanarak ve sonucunda yatlara uygun miisteri veya miisterilere uygun

yat bularak yat alim-satim siirecinde yer alirlar (Fidan, 2009).

1.3.2.2.4. Yat Turizmiyle Tlgili Diger Kuruluslar

Tiirkiye’de ¢ok sayida farkli kurum ve kurulus, yat turizmi ve isletmeciligi ile
ilgilenmektedir. Bu kuruluglar Sekil 1.28.’de gosterilmistir. Kamu kuruluslari,
meslek kurulusu veya dernek gibi sivil toplum kuruluslari olarak goriilen tiim
kuruluglar dogrudan veya dolayli olarak yat turizmini etkilemekte veya yat

turizmiyle etkilesimde bulunmaktadir.
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Sekil 1.28. Tiirkiye’de Yat Turizmiyle flgili Ulusal ve Uluslararasi Kuruluslar

DEMIRYOLLARI

LIMANLAR VE o )

HAVA KULTUR MALIYE

MEYDANLARI ve TURIZM ICISLERI BAKANLIGI

INSAATIGENEL BAKANLIGI BAKANLIGI DPT
DENIZCILIK MUDURLUGU MUSTESARLIGI

MUSTESARLIGI  (DLH)

. CEVRE ve
LIMAN ORMAN BAK.
BASKANLIGI
OZEL CEVRE
GUMRUK KORUMA MUS.
MUSTESARLIGI Yat Turizmi
YAT ve TEKNE Sektorii DIS TiCARET
ENDUSTRISI MUSTESARLIGI
FEDERASYONU
(YATEF) o )
SAHIL GUVENLIK
DENIiZ ENDUSTRISINi VE KOMUT.
DENIZCILIGI GELISTIRME
DERNEGI (DENTUR) ) BELEDIYELER
DENizZ
YAT TICARET
ISLETMECILERI ODASI DENIZ TURIZMI
DERNEGI TURKIYE ULUSLARARASI BIRLIGI
CEVRE DENIzZ
ULUSLARARASI YAT EGITIM ENDUSTRILERI AMATOR DENIZCILIK
LIMANLARI BIRLIGI VAKFI BIRLIGI KONSEYI FEDERASYONU
(TYHA) ‘TURCEV) ve (ICOMIA) (ADF)
FEE

Kaynak:  Turizm  Bakanhig, 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 kaynaklarindan yararlanilarak

hazirlanmustir.

Sekil 1.28.de yer alan kuruluslardan yat turizmiyle dogrudan ilgili olan
kuruluglar asagidaki gibi Ozetlenebilir (Turizm Bakanhgi, 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. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi’min, Deniz Turizmi Dairesi basta olmak
lizere Isletmeler Genel Miidiirliigii, Yatirrmlar Genel Miidiirliigii ve Tanitma Genel

Miidiirliigii kademelerinde, yat isletmelerine yatirim ve isletme belgesi verilmesi,
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cesitli tesvikler belirlenerek sektoriin planlanan sekilde gelismesi ve yat turizminin

dis pazarlarda tanitilmas1 konusunda faaliyetler yiiriitmektedirler.

Giimriik Miistesarligr, karasularimiza giren ve ¢ikan yatlarin ve icindeki
personelin giimriik islemleri ile yatlarin beyan ettikleri giizergaha gore alinacak vergi

resim ve harg kontroliiniin yapilmasi saglamaktadir.

Icisleri Bakanhg, Emniyet Genel Miidiirliigii biinyesindeki Pasaport ve
Yabancilar Daire Baskanligi; karasularimiza giren ve c¢ikan ve yabanci yatlarin
pasaport islemleri ile iilkemizde kislayan yabanci yatlarin ve sahiplerine ait oto vs.
gibi menkullerin kayitlarini, kalis siireleri ile ilgili islemler ve Kkontrolleri

yapmaktadir.

Ulastirma Bakanhg, Denizcilik Mustgarligi'na bagli olan Liman
Baskanliklari ile yatlarin seyir esaslari, giizergahlarin belirlenmesi, konaklama ve
barinma konusunda ugras verilmektedir. Denizcilik Miistesarlig1 6zellikle yatlardaki
personelin (yat kaptani, gemici vb gibi) sinav ve yeterlilik sertifikalarinin verilmesi

siirecinde Onemli roller iistlemektedir.

Ulastirma Bakanlgi’na baglh olan Demiryollari, Limanlar ve Hava
Meydanlart Insaati Genel Miidiirliigii (DLH), 6zellikle “Limanlar” kapsaminda
tilkemizdeki deniz tagimaciligl, deniz turizmi ve balik¢ilik sektorlerinin gelistirilmesi
amaciyla yatinmlar1 planlayarak ve gerceklestirerek yat turizminde ©Onemli rol

oynamaktadir.

Devlet Planlama Teskilati (DPT) Miistesarlig1 ilgili birimleri ile yat turizmi
ile ilgili isletmelerin yapacaklari yatirimlara yonelik planlama ve yiiriitme faaliyetleri
ile yat turizmi isletmelerine verilecek tesviklerin uygulanmasi konusunda gerekli

islemler yapilmaktadir.
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Cevre ve Orman Bakanhg ve Ozel Cevre Koruma Miistesarhgy nda ise
dogal giizelligin ¢ok Onemli oldugu yat turizminde, ¢evrenin korunmasina ve

gelistirilmesine yonelik tedbir ve uygulamalar yiiriitiilmektedir.

Sahil Giivenlik Komutanhg deniz araglarinin kontrol ve denetlenmesi
faaliyetlerinde bulunmaktadir. Ancak bu gorevlerin yaninda zor durumda olan

yatcilara acil yardim isini de tistlenmistir.

Dis Ticaret Miistesarligr yurtdisindan ithal elden yat ve techizatla ilgili

islemlerin yiiriitiilmesine yonelik faaliyetlerde bulunmaktadir.

Deniz Ticaret Odast Tiirk deniz ticaret sektoriiniin 6nemli bir meslek
kurulusu olarak biinyesinde deniz turizmi ¢alisma grubunu bulundurmaktadir. Ayni
zamanda meslek komitelerinde yat isletmeciligi, marina isletmeciligi ve gezi

tekneleri isletmeciligi ile ilgili mesleklerin gelismesini saglamaktadir.

Belediyeler, yat limanlarina hem 6nemli altyap: hizmetleri saglayarak hem de
atik alim ve aritma tesisleriyle cevrenin korunmasi ve giizellestirilmesinde etkin
olarak ve bazi kiy1 kentlerde (Fethiye, Gocek gibi) liman isletmeciligi faaliyetlerinde

bulunarak yat turizmine hizmetler sunmaktadirlar.

Deniz Turizmi Birligi (DTB), Marina Yatirimcilari Dernegi’nin (MARYAT)
kurucularn tarafindan daha genis olarak deniz turizmiyle ilgili sektordeki isletmelerin
birligini saglamak ve yatcilik ve deniz turizmiyle ilgili sorunlara ¢coziimler tiretmek

amaciyla kurulmustur.

Deniz Endiistrisini ve Denizciligi Gelistirme Dernegi (DENTUR),
denizciligi tanitmak, yat ve tekne endiistrisi sektoriinde imalat, ithalat, ihracat, ticaret
yapanlari, deniz turizmine hizmet verenleri bir cati altinda toplamak, sektoriin
uluslararast alanda temsil etmek ve tanitmak, Tiirkiye de deniz egitiminin tabana

indirilebilmesi i¢in ¢alismalarda bulunmak gibi amaglarla 2000 yilinda kurulmustur.
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Faaliyetleriyle yat turizmi arzini olusturan yat ve denizcilik malzemeleri iireticileri

adina 6nemli roller iistlenmektedir.

Yat ve Tekne Endiistrisi Federasyonu (YATEF), baslangi¢ olarak Antalya,
[zmir, Bodrum ve Istanbul’daki tekne ve yat iireticilerinin kurmus olduklari
dernekleri ortak bir ¢ati altinda toplamak suretiyle ve daha sonra tiim iilke geneline
yayilmig diger dernekleri de biinyesinde barindirarak yat ve tekne ingasina yonelik
sektoriin sorunlarina etkin ¢oziim bulmak amaciyla 2004 yilinda kurulmustur.

Ozellikle Tiirk yat ve tekne endiistrisinin tanitiminda énemli gorevler iistlenmektedir.

Amator Denizcilik Federasyonu (ADF), iilkemizin Amator denizcilerin
sayisinin artmasit ve amator denizciliginin gelismesi amaciyla kurulmustur. Bu
yoniiyle ADF yelkencilik gibi yat turizminde 6nemli rol oynayan faaliyetin tanitimi

ve gelistirilmesinde faaliyetlerde bulunmaktadir.

Uluslararasi Deniz Endiistrileri Birligi Konseyi (International Council of
Marine Industry Associations -ICOMIA), diinyadaki rekreasyonel yatcilik
sektoriinii bir araya getiren bir kurulustur ve farkli komitelerle (6rnegin yat limanlar
yatirrmcilari, tekne iireticileri gibi) sektorel gelismeleri ve birligi saglamaktadir.

Ulkemizi DENTUR, YATEF gibi dernekler temsil etmektedir.

Tiirkiye Cevre Egitim Vakfi (TURCEV), “Mavi Bayrak” plajlar ve yat
limanlart icin iki kategoride bir yilligina verilen odiiliintin Tiirkiye temsilciligini
yiiriitmektedirler. Mavi Bayrak, merkezi Danimarka’da olan ve Uluslararast Cevre
Egitim Vakfi (Foundation for Environmental Education — FEE) tarafindan koordine
edilen bir eko-etikettir ve yat limanlarinin cevreye duyarliligini ve gevre yonetimi

politikasinin bir kanitidir.

Merkezi Ingiltere'de bulunan Yat Limanlart Birligi (The Yacht Harbour
Association - TYHA) kiyisal ve igsulardaki yatcilik faaliyetlerini gelistirme ve
yatciligr ve tekneciligi yayma amaciyla kurulmus bir birliktir. Bu konuda ge¢gmisten

giinimiize yaptiZi caligmalarla adin1 duyurarak daha da gii¢li duruma ulagmustir.
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Birlige, yat liman1 ve yat baglama hizmeti veren isleticiler, profesyoneller ve
danigmanlar ve yat liman1 sanayine ekipman ve hizmet saglayan tedarik¢iler tiim
diinyadan iiye olabilmektedir. Ayrica kurulug yat limanlarinin uluslararas1 kalite

giivencesi olan altin ¢ipa (gold anchor) 6diiliinii vermektedir.

1.3.2.2.5. Yat Turizminde Rekabet Cevresi ve Rakipler

Yat turizminin rakipleri olarak basta deniz turizmi i¢inde yer alan kruvaziyer
turizmi ve su sporlar1 ve diger turizm cesitleri degerlendirilebilir. Ornegin potansiyel
bir miisterinin tatil planinda mavi tur, otel konaklamasi veya kruvaziyer gemi ile
seyahat etmek yer alabilir. Bu acidan ele alindiginda bu sektorlerin her biri farkh

alanlarda olsalar da yerine gore ikame olarak diisiiniilebilecek ozelliktedirler.

Kruvaziyer kavrami Wild ve Dearing (2000) tarafindan ‘“ulastirma,
yiyecek/icecek saglama, turizm, eglence, seyahat faaliyetlerini bir araya getiren ve
cok cesitlilik {izerine kurulmus bir turizm zinciridir” seklinde agiklanmaktadir.
Yazarlar modern bir sekilde donatilmis kruvaziyer geminin aligveris, egitim, spor
faaliyetleriyle kendisinin “bir varis yeri” oldugundan bahsetmektedir (Wild ve

Dearing, 2000; 317).

Yat turizmi ve kruvaziyer turizmi kiyasladigimizda her iki deniz turizmi
cesidinin farkli yonlerinin 6ne c¢iktigi goriiliir. Kruvaziyer turizm turistlere uzun
yolculuk sonrasi biiyiik limanlar1 ziyaret etme imkani sunarken, motor yatlar daha az
sayida turistle yapilan kisa yolculuklar sonrasinda kiiciik limanlara varma firsati

sunmaktadir (Diakomihalis, 2007; 426).

Kruvaziyer turizmi acisindan Tiirkiye'de yasanan gelismeler Akdeniz
bolgesinde yer alan Italya, Yunanistan, Ispanya, Fransa gibi (Wild ve Dearing, 2000;
315) kruvaziyer turizmin yogun yasandig iilkelere gére daha ge¢ baslamistir. Fakat
giiniimiizde gerek Tiirkiye’de kruvaziyer limanlarin say1 ve kapasitelerindeki artis,

gerek Tiirkiye'ye ugrayan kruvaziyer gemileri ve bu gemilerle gelen turistlerin
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sayisinin yildan yila artmasi, gerekse Tiirkiye'den kruvaziyer turizmine ilgi gosteren
miisterilerin ¢ogalmasi bu alternatif turizm alaninin ileriki yillarda daha ¢ok
gelisecegini gostermektedir. Nitekim bu konuda yapilan gelecek tahminleri de bu

degerlendirmeyi dogrulamaktadir (Yiiksel ve Belde Proje, 2009b; 43-44).

Tiirkiye’de yat turizmi isletmelerinin pazardaki rakiplerini ise Akdeniz
kiyilar1 kapsamindaki iilkeler ve bu iilkelerdeki yat turizmi gelisimi, yat liman1 sayisi
ve yat limanlarinda sunulan hizmetler vb. gibi inceleme ve karsilastirmalarla
degerlendirmek miimkiindiir. Nitekim bu konu “Boliim 1.2.2.3. Akdeniz Kiyilarinda

Yat Turizmi”’nde ayrintilariyla ele alinmagt.

1.3.2.3. Tiirkiye’de Yat Turizminin i¢ Cevresi

Tiirkiye’de yat turizminin i¢ c¢evresi basligi altinda temel olarak yat
turizminde hizmet sunucular olarak yer alan yat limanlari ve yat isletmeleri ele
alinmaktadir. Asagidaki boliimlerde Tiirkiye’deki yat limanlarinin mevcut durumlari,
kapasiteleri, 0zellikleri ve benzer sekilde yat isletmelerinin durumlari, sahip olduklar1

yatak kapasiteleri gibi temel degiskenler degerlendirilmistir.

1.3.2.3.1. Tiirkiye’de Yat Limanlari

Tiirkiye’deki yat limanlarinin mevcut durumlari hakkinda bilgi vermeden
once, yat limanlarinin tagimasi gereken nitelikler konusuna deginmekte fayda vardir.
Deniz Turizmi Yonetmeligi Md. 9’da yat limanlarimin siniflandirilmasi kapsaminda
sahip olmalar1 gereken altyapi, listyap: tesisleri ve sunmalar1 gereken hizmetler genel
olarak “deniz turizmi tesisleri” kavrami altinda belirlenmistir. Buna gore Tiirkiye’de
de yat limanlarinin sahip olduklar1 6zelliklere gore ii¢, dort ve bes cipa
siniflandirilmalart miimkiin olmustur (T.C. Resmi Gazete, 24 Temmuz 2009 tarihli,

27298 sayil). S6z konusu siniflandirmalar Tablo 1.16.”da sunulmaktadir.
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Tablo 1.16. Tiirkiye’de Yat Limanlarinda Olmas1 Gereken Alt Yap1 ve Ust

Yapilar ve Nitelikleri

Alt yapi nitelikleri:

a) Deniz araglarinin diizenli ve emniyetli bir sekilde
yanasabilecegi ve baglanabilecegi, isletme niteligine uygun
rthtim ve iskeleler.

b) Denizcilik mevzuatina uygun denizden emniyetli
yaklasma ve girigsi saglayacak fenerler ve her tiirlii
isaretler.

¢) Deniz turizmi tesislerinin tiim {niteleri ile cevre,
iskele, rhtim dahil sahanin saglikli ve emniyetli
aydinlatilmasini saglayan sistem ve jenerator.

¢) Tesis kapasitesi ile orantili temiz su deposu, arag
baglama yerlerine de hizmet veren sagliga uygun,
kullanma suyu ve devamli sicak su hizmeti saglayan
tesisat.

d) Tesisin tiim sahasi i¢inde yangin ihbar ve ikaz
sistemleri ile yangin istasyonu ve yangin sondiirme
cihazlarindan olugan yangin 6nleme istasyonlari.

e) Atik kabul lisans belgesi olmayan tesislerde, sintine
suyu, slac, atik yag, cop ve pis su gibi kat1 ve s1v1 atiklarin
2872 sayil1 Cevre Kanunu ve ilgili yonetmeliklerine uygun
sekilde bertarafi, hizmete uygun kapali depolama ve aritma
tesisati.

f) Kara park sahasi, iskele, rnthtim ve yiizer iskeleler
izerinde, uygun mesafelere konan, deniz turizmi
araclarinin icme ve kullanma suyu, televizyon, telefon ve
elektrik ihtiyacin1 karsilayan deniz araglarina dogrudan
hizmet saglayan kutular.

g) Bedensel engellilere de hizmet verecek sekilde
baglama kapasitesinin %10’u kadar otopark.

g) Dahili ve harici telefon, faks, post cihazi, data,
internet, haberlesme sistemleri, denizde seyreden araglar
ile haberlesme ve arama kurtarma igin uygun frekanslarda
calisabilecek cok kanalli VHF bantlarina haiz telsiz alici
verici cihazlari.

h) Baglama yerlerine de hizmet verecek sekilde
diizenlenen ambulans, itfaiye araglari, ¢cop kamyonu ve
genel araclarin gegmesine uygun tesis igi arag yollari.

1) Giiriiltii azaltilmasina iligkin yap1 ve sistem.

Ust yapu nitelikleri:

a) Deniz turizmi tesislerine emniyetli ve
kontrollii giris sistemi.

b) On biiro ve yonetim iinitesi.

¢) Dinlenme ihtiyaclarmin karsilandigi bir
salon.

¢) Yeme, i¢me iinitesi.

d) Kadin ve erkekler i¢gin yeterli sayida dus ve
tuvalet.

e) Gumriikli veya glimriiksiiz satis tinitesi.

f) Tk yardim malzeme ve gerecleri bulunan
dolap.

g) Deniz turizmi tesisi ve deniz turizmi
araclarinda caligan personel i¢in yeme, i¢cme, dus,
tuvalet ve dinlenme yeri.

§) Akaryakit ikmal imkén1 veren sistem veya
tinite.

h) Deniz araglar1 i¢in emanet ve malzeme
depolari.

1) Spor tesisleri.

i) Limana emniyetli girig ve ¢ikislar saglayan
ve kilavuzluk hizmeti verebilen palamar botu.

j) Denizden yangina ilk miidahaleyi yapabilen
yangin sondiirme botu veya yangin sondiirme
sistemi.

k) Bakanlar Kurulu karari ile deniz hudut
kapis1 olarak belirlenen deniz turizmi tesislerinde,
hudut giris ve ¢ikis islemlerini yapmaya yetkili
kamu birimleri i¢cin kamu hizmet binasi.

Uc cipah yat limanlary; yukarida yer
alan alt yapr ve iist yapi niteliklerin
yani sira; “satig Uniteleri, kadin ve
erkek
kapasitesinin en az % 5°i kadar dus ve

yatgillar  icin  baglama
tuvalet, camasir ve bulasik yikama
yerleri, yatcilarin dinlenmelerini ve
bir arada bulunmalarint saglayan
sosyal tesis, bedensel engelliler icin
diizenlemeler”

tuvalet ve  0Ozel

niteliklerini tasir.

Doért cipah yat limanlar, ii¢ ¢ipali
yat limanlar1 i¢in aranan sartlarin yani
sira; “lokanta veya kafeterya, kadin ve
erkek yatcilar igin baglama
kapasitesinin en az %10’u kadar dus
ve tuvalet, kuru temizleme hizmeti, yat
cekek alani ve ving sistemleri, bakim
onartm hizmeti, yat¢i esya depolari,
baglama kapasitesinin en az %?20’si
kadar otopark alani veya otopark
hizmeti, tenis kortu, yiizme havuzu
veya plaj yeri, aletli jimnastik, masaj,
sauna, hamam imkanlarinin saglandig
tiniteler.” niteliklerini tagir.

Bes cipali yat limanlar,
dort ¢ipali yat limanlart igin
aranan sartlarin yani sira;

“helikopter  pisti, banka
hizmetleri  iinitesi, revir,
sergi, konser, eglence

mekanlari, toplanti salonu,
en az 1iki tenis Kkortu,
baglama kapasitesinin en az
%30’u  kadar  otopark”
niteliklerini tasir.

Kaynak: T.C. Resmi Gazete, 24 Temmuz 2009 tarihli, 27298 sayili Deniz Turizmi

Yonetmeligi'ne gore yazar tarafindan hazirlanmistir.
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Tiirkiye’de yat limanlarinin mevcut durumu T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
tarafindan yatinm ve/veya isletme belgeli olan ve olmayan yat limanlari, yat

yanasma yerleri ve ¢ekek yerleri seklinde iki ayr1 grup altinda incelenmistir.

1.3.2.3.1.1. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi’ndan Belgeli Yat Limanlar

Tiirkiye’de yat turizminin gelisimi bashg altinda ge¢cmis konularda da
deginildigi gibi Tiirkiye’de yat turizmi 1980’1i yillar itibariyle gelismeye baslamis ve
bu konuda da yat limanlarinin sayilarinda ve kapasitelerinde yillar itibariyle artis
gozlenmistir. Tablo 1.17.’deki haliyle T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan
isletme belgesi verilmis yat limanlarinin sayilar1 ve kapasiteleri 1984 — 2009 yillari

arasinda sunulmustur.

Tablo 1.17. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanh isletme Belgeli Yat Limanlarinin
ve Baglama Kapasitelerinin Degisimi (1984-2009)

Yillar | Yat Limam Sayis1 | Baglama 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. Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi, Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii,
Deniz Turizmi Daire Baskanligi, 2008; Yiiksel ve Belde Proje, 2009a; s.23.

Tablo 1.17.” de goriildiigii tizere 1980’1 yillarin ortasin itibaren T.C. Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi’ndan isletme belgeli yat limanlar1 sayisinda ve dolayisiyla
baglama kapasitelerinde bir artiy yasanmistir. Deniz Turizmi Y6netmeligi'nde (T.C.
Resmi Gazete, 24 Temmuz 2009 tarihli, 27298 sayil1) belirlenen kosullara gore T.C.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na yapilan basvurularin bakanlikca degerlendirilmesi
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sonucunda isletme belgesi alan yat limanlar1 daha sonraki siireclerde de denetime
tabi olurlar. Tablo 1.17°de 2009 yili i¢in 21 isletme belgeli yat limani ile bir dnceki
yila gore sayr degismemesine ragmen kapasitede yasanan artisa sebep olarak bu

durum gosterilebilir.
Tablo 1.18.’da ise, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’'ndan isletme ve yatirim

belgeli yat limanlari, yat yanagma yerleri ve ¢ekek yerlerinin sayisi, bulunduklari il

ve kapasiteleri goriilmektedir.
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Tablo 1.18. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhg’ndan Turizm isletmesi ve Yatirim

Belgeli Yat Limanlari (2009)

Turizm Igletmesi Belgeli Yat Limanlan

[L _ Denizdeki | Karadaki Toplam
No |Yat Limani rara ulundu gu l Kapasitesi [Kapasitesi (Adet)
(Adet) (Adet)
1|Setur Kusadasi Ana Yat Limani KusadasI/AYDIN 310 - 310
2|Atakdy Yat Llimani Tali Yat Limani Atakdy/ISTANBUL 700 40 740
3|Akdeniz Kemer Marinasi Tali Yat Limani Kemer/ANTALYA 150 150 300
4[Kaleigi Yat Limani Yat Yanasma Yeri |Kaleigi/ANTALYA 90 - 90|
5|Altinyunus Yat Limani Tali Yat Limani Cesme/IZMIR 90 60 150
6|Atabay Turizm Yat Cekek Yeri Yat Cekek Yeri Gebze/KOCAELI - 60 60|
7|Amiral Fahri Koruturk Yat Limani Tali Yat Limani Fenerbahce/ISTANBUL 558 - 558
8|Marmaris Yat Limani Ana Yat Limani Marmaris/MUGLA 676 122 798|
9|Club Marina Yat Yanasma Yeri |Gocek/MUGLA 121 - 121
10[Celebi Marina Tali Yat Limani ANTALYA 169 290 459
11|Ayvalik Yat Cekek Yeri Yat Cekek Yeri Ayvalik/BALIKESIR - 140 140
12|Ayvalik Marina Tali Yat Limani Ayvalk/BALIKESIR 100 - 100
13|Kumlubikil Yat Club Yat Yanasma Yeri |Marmaris/MUGLA 10 - 10
14|Albatros Yat Cekek Yeri Yat Cekek Yeri Marmaris/MUGLA 40 48 88
15[Turgutreis Yat Limani Ana Yat Limani Turgutreis/MUGLA 455 100 555
16|/Ece Marina Yat Yanasma Yeri |Fethiye/MUGLA 230 - 230
17|Yat Lift Yat Cekek Yeri Bodrum/MUGLA - 400 400
18|Milta Bodrum Yat Limani Tali Yat Limani Bodrum/MUGLA 348 50 398|
19(Aganlar Yat Cekek Yeri Yat Cekek Yeri Bodrum/MUGLA - 200 200
20[My Marina Yat Yanasma Yeri Yat Yanasma Yeri |Marmaris/MUGLA 48 15 63
21|Gocek Yat Cekek Yeri Yat Cekek Yeri Fethiye/MUGLA - 156 156
Genel Toplam 4,095 1,831 5,926
Turizm Yatirnnm Belgeli Yat Limanlan
[L Denizdeki | Karadaki
. - _— - . |Toplam
No |Yat Limani rara ulundu gu Kapasitesi [Kapasitesi (Adet)
(Adet) (Adet)

1|Alacatur Turistik Tesisleri Yat Limani [Tali Yat Limani Turgutreis/MUGLA 40 12 52
2|Meersea Kérmen Yat Limani Tali Yat Limani Datca/MUGLA 246 56 302
3|Marmarin Yat Cekek Yeri Yat Cekek Yeri Marmaris/MUGLA - 200 200
4[Marti Marina ve Yat lletletmeleri A.S. |Tali Yat Limani Marmaris/MUGLA 301 70 371
5|Yat Marin Yat Cekek Yeri Yat Cekek Yeri Marmaris/MUGLA - 100 100
6|Kalkedon Marina Tali Yat Limani Bodrum/MUGLA 200 200 400
7|Bodrum Yalikavak Yat Limani Ana Yat Limani Bodrum/MUGLA 336 100 436
8|Alagati Yat Limani Ana Yat Limani  [Cesme/iIZMIR 260 250 510
9|D-Marin Didim Yat Limani Ana Yat Limani Didim/AYDIN 619 250 869
10[Ataport Yat Limani Ana Yat Limani Zeytinburnu/ISTANBUL 1000 100 1100
11|Alanya Yat Limani Ana Yat Limani Alanya/ANTALYA 287 160 447
Genel Toplam 3,289 1,498 4,787

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii,

Deniz Turizmi Daire Baskanligi, 2008; Yiiksel ve Belde Proje, 2009a; s.24.

Tablo 1.18." de goriildiigu iizere 21 adet isletme belgeli, 11 adet yatirim

belgeli olmak iizere toplamda 32 adet ana yat limani, tali yat limani, yat yanasma

yeri ve yat ¢cekek yeri bulunmaktadir. Sekil 1.29.’da ise isletme ve yatirim belgeli yat

limanlarinin; ana yat limani, tali yat limani, yat yanasma yeri ve yat ¢ekek yeri

sayilar1 ayr1 olarak sunulmustur.
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Sekil 1.29. Turizm Isletme ve Yatirnm Belgeli Yat Limanlarinin Tiirlerine Gore
Dagilim (2009)

25+
21
20
154
104 7 @
5| 4 5
54 3
0
0,
Ana Yat Tali Yat Yat Yanagma Yat Cekek TOPLAM
Limani Limani Yeri Yeri
‘ Olisletme Belgeli M Yatirim Belgeli ‘

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii,

Deniz Turizmi Daire Baskanligi, 2008; Yiiksel ve Belde Proje, 2009a; s. 2.

Sekil 1.29.’da goriilecegi iizere isletme belgeli yat limanlarimin {icii ana yat
limanm1 olarak belgelenmisken, yatirnm belgelilerin besi yat limanidir. Tali yat
limanlarinin ise yedisi isletme belgeli, dordii yatinm belgelidir. Mevcut yat yanasma
yerlerinin tamamu igletme belgeli olup, yat ¢ekek yerlerinin ise altis1 isletme belgeli,

ikisi yatirim belgelidir.

Sekil 1.30.’da T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan isletme ve yatirim
belgeli yat limanlarinin illere gore dagilimi goriilmektedir. Yat limanlarinin biiyiik
bir cogunlugu (18 adet) Mugla ili simirlari icerisindedir. Ozelikle Bodrum ve
Marmaris bolgeleri yat limanlarinin daha yogun sekilde konumlandig: bolgelerdir.
Yat Isletme belgesine sahip olan yat limanlarinin yarisindan fazlasi (% 52) Mugla ili
sinirlart i¢inde yer almaktadir. Yatirim belgeli yat limanlarinin ise % 64’ Mugla ili
sinirlar igerisindedir. Yat liman1 yogunlugu agisindan Mugla ilinden sonra ikinci
sirada Antalya, ticiincii sirada [stanbul, dordiincii sirada Aydin, Balikesir ve [zmir ve

son olarak besinci sirada Kocaeli gelmektedir.
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Sekil 1.30. T.C. Kiiltiir Ve Turizm Bakanhg Isletme ve Yatirnm Belgeli Yat

Limanlarinn illere Gore Dagilimm (2009)

l18

18+

16

14-

12+

Antalya Aydin Balikesir istanbul izmir Kocaeli Mu gla

‘ Oisletme Belgeli B Yatinm Belgeli O Toplam ‘

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi, Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii,
Deniz Turizmi Daire Baskanligi, 2008; Yiiksel ve Belde Proje, 2009a; s.25.

Sekil 1.30.’daki bilgiler kapasite miktarina gore incelendiginde Sekil
1.31.’deki durum ortaya c¢ikmaktadir. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan belgeli
yat limanlarinin baglama kapasitelerine gore siralanmasinda da Mugla ili birinci
sirada yer almaktadir. Yat limanlarin1 denizdeki kapasitelerine gore ele aldigimizda
ise Mugla ilinden sonra ikinci sirada Istanbul yer almaktadir. Yat limam sayisi
acisindan Antalya’nin ikinci sirada yer almasina ragmen denizdeki baglama
kapasitesinde aym1 sirada yer almamasinin sebebi Istanbul’daki yat limanlarinin

denizde daha yiiksek baglama kapasitelerine sahip olmasidir.
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Sekil 1.31. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi’ndan Isletme ve Yatirnm Belgeli
g

Yat Limanlarinin Baglama Kapasitelerinin illere Gore Dagilimi (2009)
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Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii,
Deniz Turizmi Daire Baskanligi, 2008; Yiiksel ve Belde Proje, 2009a; s.25.

Yukarida yer alan Tablo 1.18., Sekil 1.29., Sekil 1.30. ve Sekil 1.31.’deki
veriler 151ginda Tiirkiye’deki T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan isletme ve
yatirim belgeli yat limanlarinin mevcut say1 ve kapasiteleri illere ve ¢esitlerine gore
degerlendirilmistir. Daha o©nceden de bahsedildigi iizere Tiirkiye’deki yat
limanlarinin bazilar1 T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan isletme veya yatirim
belgesi almadan da faaliyetlerini siirdiirebilmektedir. lgili yat limanlarin mevcut

durumunun incelenmesi asagida yer almaktadir.

1.3.2.3.1.2. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhg Tarafindan isletme veya Yatirim

Belgeli Olmayan Yat Limanlar:

Tiirkiye’de T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanli§i’'ndan isletme veya yatirim
belgeli olmayan yat limanlari, yanasma yerleri ve cekek yerleri Tablo 1.19.’da
goriilmektedir. Belgeli olmayan yat limanlarinin toplam sayist yirmi dort adet olup

deniz ve karadaki toplam kapasiteleri 6.371 adettir.
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Tablo 1.19. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhg’ndan Turizm islemesi ve Yatirnm

Belgeli Olmayan Yat Limanlari (2009)

Denizdeki | Karadaki | Toplam
No Yat Limam Bulundugu il Kapasite | Kapasite | Kapasite
(adet) (adet) (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 | Kas Yat Limam Kas/ ANTALYA 110 0 110
5 | Fethiye Yat Yanagma Yeri | Fethiye/ MUGLA 150 0 150
6 | Letoonia Jetty Fethiye/ MUGLA 50 0 50
7 | Gocek Belediyesi Marinas1 | Gocek/ MUGLA 70 0 70
8 | Port Gocek Gocek/ MUGLA 380 180 560
9 | Skopea Marina Gocek/ MUGLA 85 0 85
10 | Port Atami Bodrum/ MUGLA 30 0 30
11 | Port Bodrum Yalikavak Bodrum/ MUGLA 300 60 360
12 | Pupa Marina Marmaris/ MUGLA 30 0 30
13 | Albatros Marina Marmaris/ MUGLA 150 240 390
14 | Mart: Marina Marmaris/ MUGLA 350 100 450
15 | Mart: Marina Karacasogiit | Marmaris/ MUGLA 16 0 16
16 | Global Sailing Iskelesi Marmaris/ MUGLA 15 0 15
17 | Marmaris Yat Marin Marmaris/ MUGLA 650 1000 1650
18 | Sun Marina Marmaris/ MUGLA 0 100 100
19 | Levent Marina Merkez/ IZMIR 70 0 70
20 | iteka Yat Limam Merkez/ IZMIR 170 0 170
21 | Alagat: Marina Cesme/ IZMIR 250 0 250
22 gzgankoy Yat Yanasma | Cesme/ [ZMIR 100 0 100
23 Eslq Foca Yat Yanagsma Foca/ [ZMIR 30 0 30
Yeri

24 | Canakkale Marina Merkez/

CANAKKALE 65 0 65
TOPLAM 3691 2680 6371

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi, Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii,
Deniz Turizmi Daire Baskanligi, 2008; Yiiksel ve Belde Proje, 2009a; s.27’deki

bilgiler kullanilarak hazirlanmistir.

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi’'ndan isletme ve yatirim belgeli yat
limanlarinin deniz ve karadaki kapasiteleri (Bkz. Tablo 1.18.) 5.926 adet isletme
belgeli, 4.787 adet yatinm belgeli olmak iizere toplami 10.713 adettir. Boylece

isletme ve yatinm belgeli olmayan yat limanlariyla (Bkz. Tablo 1.19.) beraber
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Tiirkiye’deki toplam deniz ve karada yer alan kapasite 2009 yili itibariyle 17.084

adete ulagmaktadir.

Sekil 1.32.’de Tiirkiye’de T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan igletme veya
yatirrm belgeli olan ve olmayan tiim yat limanlari, yat yanasma yerleri ve c¢ekek
yerlerinin yer aldigir bir harita sunulmustur. Toplam 56 adet yat turizmi tesisinin

yaridan fazlasi ( yaklasik 30 adet) Mugla ili kiyilarinda konumlanmaistir.
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1.3.2.3.1.3. Tiirkiye’deki Mavi Bayrakh ve 5 Altin Cipa Odiillii Yat Limanlar1

Mavi Bayrak ve Alun Cipa  odillerinin  yat  limanlarinin
siniflandirilmalarindaki 6éneminden “Yat Limanlarinin Simiflandirilmasi” bashig
altinda bahsedilmisti. “Mavi Bayrak” Programi Uluslararast Cevre Egitim Vakfi
(Foundation for Environmental Education — FEE) Tiirkiye temsilcisi olan Tiirkiye
Cevre Egitim Vakfi-TURCEV’ e yapilan basvurular 6n degerlendirmeden gectikten
sonra Ulusal Jiiri’lere sunulmaktadir ve Ulusal Jiiri onayindan gecen adaylar ise
Uluslararasi Jiiri tarafindan degerlendirilmektedir. Bu degerlendirme sonunda uygun
bulunan yat limanlar1 6diile sahip olmakta ve ulusal ve uluslararasi denetimden
gecmektedir. Denetimde eksikleri goriilenler eksiklik giderilinceye kadar ya da tiim
sezon siiresince bayragini indirebilmektedir. Bu dogrultuda Tiirkiye’den toplam 14
yat liman1 Mavi Bayrak odiilityle Uluslararas1 Cevre Egitim Vakfi tarafindan

odiillendirilmistir (www.blueflag.org, 10.08.2010).

Merkezi Ingiltere'de bulunan Yat Limanlar1 Birligi (The Yacht Harbour
Association - TYHA) ne yat liman1 yonetimlerince yapilan basvurular sonrasinda yat
limanin incelenmesi neticesinde sahip oldugu oOzelliklere gore 5, 4 veya 3 “Altin
Cipa” odiilii verilmektedir. Bu dogrultuda Tiirkiye’den toplam 10 yat liman1 5 Altin
Cipa  odiliiyle  Yat  Limanlart  Birligi  tarafindan  6diillendirilmistir

(http://www.yachtharbourassociation.com/, 10.08.2010).

Sekil 1.33.’de Tiirkiye’deki 2010 yil1 itibariyle Mavi Bayrakli ve 5 Altin Cipa

odiillii yat limanlarinin isimleri sunulmustur.
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Sekil 1.33. Tiirkiye’deki Mavi Bayrakh ve Altin Cipa Odiilli Yat Limanlar
(2010)

MAVi BAYRAKLI 5 ALTIN

MAVIi BAYRAK

YAT LIMANLARI CIPALI
I- Atakoy Marina VE S ALTIN YAT LIMANLARI
2- D- Marin Turgutreis Marina CIPALI YAT 1- Atakdy Marina
3- Port Bodrum Yalikavak LIMANLARI 2- D- Marin Turgutreis
4- Mart1 Marina 1- Atakdy Marina Marina
5- Ecesaray Marina 2- D-Marin Turgutreis 3- Port Bodrum
6- Port Gocek Marina Yalikavak
7- Kemer Tiirkiz Marina - Port Bodrum Yalikavak 4- Mart1 Marina
8- Bodrum Milta Marina - Mart1 Marina 5- Ecesaray Marina
9- Setur Finike Marina - Ecesaray Marina 6- Port Gocek

O o0 JON W kW

10- Netsel Marina ' - Port Gocek 7- Kemer Tiirkiz Marina
11- Setur Kusadasi Marina - Kemer Tiirkiz Marina 8- Bodrum Milta Marina
12- Setur Ayvalik Marina - Bodrum Milta Marina 9- Marmaris Yacht

13- Setur Amiral Fahri Korutiirk - Celebi Marina Marina

Fenerbahce ve Kalamis Marinala
14- Celebi Marina

10- Celebi Marina

Kaynak: www.blueflag.org, 2010 ve www.tyha.org, 2010 kaynaklarinda yer alan

verilere gore hazirlanmgtir.

Sekil 1.33’de 6zellikle ilgili 6diillere sahip yat limanlarinin ¢ogunlugunun iki
odiile birden sahip oldugu gosterilmistir. flgili dokuz adet yat limanm1 hem Mavi
Bayrak hem de Altn Cipa odiillerine sahip olarak; cevreye duyarli olduklarim ve

sunduklar1 hizmet kalitelerini belgelendirmektedir.

1.3.2.3.1.4. Tiirkiye’de Yat Limanlarimin Kapasite ve Talep Tahminleri

T.C. Ulastirma Bakanligi’'na bagli Demiryollar;, Limanlar ve Hava
Meydanlar1 insaati Genel Miidiirliigii'niin yat limanlarinin da planlanmasi ve
ingaatin1 kapsayan turizm kiy1 yapilari tesislerinin mastir plan ¢alisilmasini ortak bir
proje ve damismanlik girisime ihale etmistir (www.dlh.gov.tr, 2010). Ilgili mastir

planinin kapsaminda Tiirkiye’deki yat limanlarinin kapasite ve talep tahminleri
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regresyon analiziyle yapilmistir. Bu baglamda, Tiirkiye’deki toplam (Tiirk ve
Yabanci Bayrakli) yat sayisimin belirlenmesinde GSMH ve niifus ile yat sayisi
arasindaki iliski diisiik seviyeli oldugu i¢in kullanilmadig ilgili analizlerde bagiml
degisken olarak yat sayisi, bagimsiz degisken en yiiksek korelasyon sayisini veren
turizm gelirleri (Tiirkiye ve Diinya), toplam turist sayist (Tiirkiye ve diinya)

kullanmilmistir (Yiiksel ve Belde Proje, 2009b; 73).

Yiiksel ve Belde Proje (2009b), Tiirkiye genelinde (makro) tahminleme ve
bolgesel bazda (mikro) tahminleme olmak {iizere iki cesit tahminleme yapmugstir.
Boylece makro tahminleme ile toplam yat sayisi iizerinden hesaplama yapilirken,
mikro tahminlemede bolgesel bazda gerceklesen gemi, yolcu ve yat hesaplamalari

kullanilmustir.

Tablo 1.20’de mikro (bolgesel bazda) projeksiyonla hesaplanan Tiirkiye

genelindeki yat talep tahmini sunulmustur.

Tablo 1.20. Tiirkiye Geneli Yat Talep Tahmini (2010-2030 Yillar1 Mikro

Projeksiyon)
Tiirkiye (Bolge Tahminlerinin Toplami)
Yillar Kotiimser | Ortalama | Iyimser
2010 14.709 14.939 15.155
2015 18.008 19911 21.944
2020 22.022 26.816 32.043
2025 26.828 36.197 46.441
2030 32.631 48.890 66.843

Kaynak: Yiiksel Proje ve Belde Proje, 2009b; s.10.

2010-2030 yillar1 arasinda kotiimser, ortalama ve iyimser tahminlerin yer
aldig1 Tablo 1.20’de yirmi yillik siirecte siirekli artis olacagi goriilmektedir. Ozellikle
ortalama degerleri lizerinden yorumlanirsa 2030 yilinda 48.890 adet yatin Tiirkiye

kiyilarinda bulunacag mikro projeksiyonla tahmin edilmistir.
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Sekil 1.34’de ise Tablo 1.20’de sunulan Tiirkiye geneli yat talep tahmini
degerleri kullanilarak elde edilmis grafik yer almaktadir.

Sekil 1.34. Tiirkiye Geneli Yat Talep Tahmini Grafigi (2010-2030 Yillar1 Mikro

. .
Projeksiyon)
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iyimser Senaryo
0
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Kaynak: Yiiksel Proje ve Belde Proje, 2009b; s.10.

Tablo 1.21. ve Sekil 1.35.’de ise Tiirkiye geneli toplam yat verileri lizerinden
gerceklestirilen makro projeksiyon talep tahmini sonuclart sunulmustur. Makro
projeksiyonda yat trafiginin yirmi yil icersinde {i¢ katina ¢ikacagi tahminlenmistir.
Yiiksel Proje ve Belde Proje (2009b) tarafindan bu durumun baslica nedeni olarak

kapasite artisinin talep artisini tetikleyecegi gosterilmistir.
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Tablo 1.21. Tiirkiye Geneli Yat Talep Tahmini (2010-2030 Yillar1 Makro

Projeksiyon)

Tiim Tiirkiye Tahmini

Yillar Kotiimser Ortalama Iyimser
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: Yiiksel Proje ve Belde Proje, 2009b; 11)

Tablo 1.20. ve Tablo 1.21. incelendiginde Tiirkiye geneli i¢in gergeklestirilen

yat talep tahmininde 2030 yili kotiimser ve iyimser sonuglart arasinda iki katin

tizerinde fark (32.631 ve 66.843 — 26.811 ve 65.768) oldugu ortadadir. Yiiksel Proje

ve Belde Proje (2009b) tarafindan iyimser ve kotiimser talep tahminleri arasindaki

farkin biiylik olmasinin sebebi bagimsiz degisken olarak secilen parametrelerdeki

istikrarsizliktan kaynaklandig: belirtilerek, zaman zaman turist sayisindaki degisime

ragmen turizm gelirleri benzer degisimler gostermedigi 6rnegi verilmistir.
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Sekil 1.35. Tiirkiye’deki Yat Talep Tahmini Grafigi (2010-2030 Yillar1 Makro

Projeksiyon)
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Kaynak: Yiiksel Proje ve Belde Proje, 2009b; s.11.

Tablo 1.20 ve Sekil 1.34., Tablo 1.21 ve Sekil 1.35. sirasiyla incelendiginde
yat sayisindaki artisin en 6nemli bilesenin yat limanlarindaki kapasite artisinin
oldugu goriiliir. Tahmin edilen tiim degerler yeterli yat baglama kapasitesinin
zamaninda arz1 ile miimkiin olabilecektir (Yiiksel Proje ve Belde Proje, 2009b; 11).
Yiiksel Proje ve Belde Proje (2009) tarafindan hazirlanan mastir planda, yat turizmi
gelisiminin Oniindeki en Onemli smirlayici parametrenin liman kapasiteleri oldugu
unutulmayarak, liman kapasitelerinin yat artisina paralel sekilde arttirilmasi gerektigi

vurgulanmistir.

1.3.2.3.2. Tiirkiye’de Yat Isletmeleri

Tiirkiye’de yat isletmelerinin mevcut durumunu incelemeden Once yat
isletmelerinin ulusal mevzuata gore degerlendirilmesinde fayda goriilmiistiir. Buna
gore, “yat isletmeleri” kavrami ile ilgili en giincel agiklama Deniz Turizmi

Yonetmeligi’nde (T.C. Resmi Gazete, 24 Temmuz 2009 tarihli, 27298 sayili) yer
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almaktadir. Ilgili yonetmelik Madde 4/1°de “deniz turizmi araclari yatirim ve
isletmecisi” kavrami igerisinde yer alan yat isletmeleri i¢in asagidaki gibi bir

tanimlama yapilmistir:

“Deniz turizmi araclari yatirnm vegsletmecisi: Bakanliktan (T.C.
Kaltir ve Turizm Bakangt) alinan turizm yatirim belgesi ile yatirimi
yapan veya sietme belgesi almak suretiyle sahip olduklari veya
kiraladiklari Turk veya yabanci bayrakli deniz ami araclarini,
mirettebatll veya murettebatsiz olarak gezi, sgoglence amaciyla
gecici sureler ile kiraya veren, kendi drtnlerinipazarlamasini
yapan, gercek veya tuzebikeri ifade eder.”

Yat isletmelerinin kiraladiklar1 veya kendilerine ait yatlari pazarlamalari,
rezervasyon yapmalari ve satmalar1 gibi hizmetler seyahat acenteligi islerinden
farklidir. Yat isletmelerinin faaliyet alanlarin1 belirleyen ve seyahat acenteliginden
ayiran Deniz Turizmi Yonetmeligi Madde 27/4’de bu durum asagidaki gibi
belirlenmistir (T.C. Resmi Gazete, 24 Temmuz 2009 tarihli, 27298 sayil1):

“Bakanliktan belgeli deniz turizmi araglar sletmeleri
minhasiran seyahat acenteleri tarafindan yapilaraliyatleri
yapamaz, tur, paket tur ve transfer hizmetleri digemez.
Duzenlemeleri halinde 1618 sayili Seyahat Acental@ Seyahat
Acentalari Birligi Kanunu kapsaminda cezalandirilirlar. Deniz
turizmi araclari kletmelerinin  kendi UrUnlerini  pazarlamalari,
rezervasyon yapmalari ve satmalari, deniz turiznaickrinin seyr-u
seferinde yolcu tamalari seyahat acentgli sayllmaz. Seyahat
acentalgi faaliyeti yuratenlerin deniz turizm araclargletme belgesi
iptal edilir.”

Tiirkiye'de yer alan Tiirk yat isletmeleri sermaye, yatirim, hizmet birimleri
olarak daginik bir goriintii sergilemektedir. Bu ise biitiinlesik ve ayn1 amaca yonelik
sonuglar1 saglamalarinda zorluk yaratmaktadir. Ulkemizde faaliyet gosteren yat
isletmelerinin sayilarin1 ve yatak kapasitelerini incelemek i¢in T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nca yat yatirnm ve isletme belgesi almis yat isletmecilerini incelemek

gerekir.
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Tablo 1.22.’de ilgili isletmelerden yatirnm belgeli olanlara ait veriler 1990-

2009 yillar1 arasinda sunulmaktadir.

Tablo 1.22. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi’’ndan Yat Yatirnnm Belgeli Yat
Isletmeleri ve Yatak Sayilari (1990-2009)

YILLAR I;E’;;‘s‘le oDrzrglif?%) Yat Sayisi DS%E;T ‘S{:;?sl: D(‘;%frl:ln
(%) (%)
1990 79 -15,05 378 -25,88 3986 -18,65
1991 83 121 397 2,31 4281 3,15
1992 80 -3,61 390 -1,76 4121 3,73
1993 81 1,25 400 2,56 4253 32
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 degiskendir.
Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, 2009.

Tablo 1.22.°de isletmelerin sayilarinin yillara gore azaldigi goriilmekte ve
2009 yihi itibariyle sadece ii¢ isletmeye diismiis oldugu dikkat cekmektedir. Bu
durum yat turizminin tesvik edilmesi amaciyla verilen tesviklerden vaktinde
faydalananlarin kendi sahsi

yat veya teknelerine sahip olup bu tekneleri

isletmemelerinden ve bu durumun Bakanlik¢a tespit edilmesi ve gerekli istatistiki
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diizeltmelerin yapilmasindan kaynaklanmistir (Tuna, 2008). Nitekim 2005 yilinda

yatirim belgeli isletmelerin sayisinin 33’ten 8’e diismesi bu durumu aciklamaktadir.

T.C. Kiltir ve Turizm Bakanlhigi’'nca yat isletme belgesi almis yat

isletmecilerinin yillar itibariyle durumu ise Tablo 1.23.’de sunulmustur.

Tablo 1.23. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhg’ndan Yat isletme Belgeli Yat
Isletmeleri ve Yatak Sayilari (1990-2009)

e il O B o B S B
(%) (%) (%)
1990 84 1,2 441 18,93 4365 12,07
1991 88 4,76 460 43 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 degiskendir.
Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, 2009.

Tablo 1.23.’e gore isletme belgeli yat isletmelerinin sayilarinda 6zellikle son

on yilda azalma yasandig1 ortadadir. Fakat isletme sayilarindaki azalma orani, yat
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sayillarinda ve yatak kapasitelerinde goriilmemektedir. Nitekim 2009 yilina
bakildiginda isletme sayist bir onceki yila gore azalarak 59 adete diismesine ragmen
yat sayilarinda artis yaganmistir. Bu durum, mevcut isletme belgeli yat isletmelerinin
yeni yatlar1 kapasitelerine eklemelerinden veya daha yiiksek kapasiteye sahip yeni

isletmelerin listeye eklenmesinden kaynaklanabilir.

Tiirkiye’de yabanci yat isletmeleri de T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanligi’na
bagvurarak yat isletme belgesi alabilmektedirler. Tablo 1.24° de Bakanlik’dan yat
isletme belgesi almis olan yabanci yat isletmelerinin 1990-2009 yillar1 arasindaki

sayilari, yat ve yatak kapasiteleri ve degisim oranlar1 sunulmustur.
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Tablo 1.24. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi’ndan Yat isletme Belgeli Yabanci
Yat isletmeleri ve Yatak Sayilar1 (1990-2009)

YILLAR Igf;:‘s’le D(‘;%Erl;n Yat Sayisi DS%E;T ‘S{:;j‘;: D(‘;%S:nn
(%) (%) (%)
1990 24 - 583 -6,42 4102 -6,64
1991 19 -20,83 403 -30,87 2846 230,61
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 -

" Veriler 14.01.2009 tarihi itibariyle olup degiskendir.
Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, 2009.

Tablo 1.24. incelendiginde yabanci yat isletmelerinin sayisinin 1990 yilinda
yirmi dort iken, bu sayinin yillar itibariyle bazi ufak ¢ikislar olsa da daha ¢ok inisler
yasadigi ve 2007 yilinda on bese diistiigii goriilmektedir. Isletme sayilarindaki
azalisin dogal sonucu olarak yat ve yatak kapasitelerinde de azalis yasanmustir.
2008-2009 yillarinda ise 15 yabanci yat isletmesi T.C. Kiiltir ve Turizm
Bakanligi’ndan isletme belgesi almistir. Boylece yat kapasitesi 431 adete ve yatak

kapasitesi ise 3.116 adete yiikselmistir.
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1.3.2.4. Yat Turizmi Isletmelerinde Isletme Yonetimi

Isletmeler amaclarma ulasabilmek icin nitelikleri farkli degisik faaliyet
gruplarin1 veya islevlerini yiiriitiirler. Isletmelerin islevlerini belirleyen standart bir
gruplama olmadigindan, bilim adamlari bunlan degisik bicimlerde gruplarlar.
Kimileri isletmelerin yerine getirdikleri islevleri; iliretim, finansman, pazarlama,
personel yonetimi, kontrol ve muhasebe diye gruplarken, kimileri de iiretim,

pazarlama ve finansman olarak en yalin bicimde gruplarlar (Alpugan vd., 1987; 38).

Isletmeler tarafindan iistlenilen temel sorumluluklar; yonetim ve
organizasyon (Orgiitleme), iiretim, pazarlama, finansman ve personel yoOnetimi
seklinde de belirtilmistir (Dogan, 1994; 176; Karalar, 1997; 191-411, Simsek ve
Celik, 2008; 18). ilgili islevler isletmenin tiirii ve biiyiikliigiine, hitap ettigi pazara,
yonetim anlayisina ve daha bircok kosula gore farkli yapilarda veya dnem sirasinda
degerlendirilebilir. Bu konuda Worthington ve Britton (2003) isletmelerin asil

amacinin insanlarin talep ettikleri iiriin ve hizmetleri iiretmek oldugunu belirtmistir.

Bu dogrultuda, yat turizmi isletmeleri olan yat limanlar1 ve yat isletmelerinin
i¢ cevrelerini degerlendirmek amaciyla temel isletme yonetimi fonksiyonlarindan
hizmet iiretimi, yOnetim ve organizasyon, finansman ve pazarlama
degerlendirilecektir. Ayrica ilgili temel isletme fonksiyonlarina ek olarak diger
fonksiyonlar da isletmenin organizasyon fonksiyonu basligi altinda yat turizmi
isletmelerindeki tedarik, insan kaynaklari yonetimi ve diger destek islevlerin

organizasyonu olarak ele alinacaktir.
1.3.2.4.1. Yat Turizmi isletmelerinde Hizmet Uretimi Fonksiyonu

Tezin konusunu olusturan yat limanlari ve yat isletmeleri hizmetler
sektoriinde Stanton vd. (1991) tarafindan belirlenen ticari hizmetler gruplarindan

“rekreasyon ve eglence hizmetleri” altinda yer almaktadir. Yat turizmi isletmelerinin

ekonomik sektorler icindeki yerine deginilmisti (Bkz. 1.1.2.1. Yat Turizmi ve
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Sektorler Igindeki Yeri). Ayrica Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) hizmet
kategorileri siniflandirmasi asagidaki gibidir (Oztiirk, 2008; 8, AMA, 2010):

* saglik hizmetleri,

e finansal hizmetler,

* profesyonel hizmetler (avukatlik, muhasebecilik, mimarlik gibi),

* konaklama, seyahat ve turizm hizmetleri,

* spor, sanat ve eglendirme hizmetleri,

* kamusal, yar1 kamusal, kar amac1 giitmeyen hizmetler,

* kanal, fiziksel dagitim ve kiralama hizmetleri,

e egitim, arastirma hizmetleri,

* telekomiinikasyon hizmetleri,

* kisisel ve bakim/onarim hizmetleri.

Yukarida belirlenen 10 ayr1 hizmet kategorisinden ‘“konaklama, seyahat ve
turizm hizmetleri” ve “spor, sanat ve eglendirme hizmetleri” olmak iizere ikisiyle

dogrudan ilgili olan yat turizmi isletmeleri hizmetler sektoriinde yer almaktadir.

Hizmet isletmesi olarak yat limanlari; basta yat sahiplerine, yatlarin giivenli
bir sekilde barinmasinin yaninda bakim-onarimi, yakit, elektrik-su tedarigi, yatc¢ilarin
yiyecek-icecek, tuvalet-dus, dinlenme-konaklama, sosyal tesislerle saglama gibi
hizmet iiretirken; ayn1 zamanda yat sahibi olmayan yerel halk veya yerli-yabanci
turistlere drnegin spor salonlartyla, tenis kortlariyla, konser veya dans gosterisi gibi
etkinleriyle hizmetler iiretebilmektedirler. S0z konusu hizmet iiretimi konusu
“1.1.2.4.2. Yat Limanlarinda Sunulan Hizmetler” baslig1 altinda ayrintilariyla

incelenmistir. Bu sebeple tekrar1 onlemek amaciyla burada tekrar deginilmeyecektir.

Hizmet isletmesi olarak yat isletmelerinin ise temel hizmet {iretimlerini
miirettebatli, miirettebatsiz, flotilla, kabin kiralama gibi yat kiralama hizmetleri
olusturmaktadir. Tlgili hizmetlerin disinda yat isletmeleri, yat sahiplerine yatlarinin
bakim-onarimi gibi teknik ihtiyaclariyla ilgili ayrica yat personeli bulma, yat alim-

sattminda aracilikk yapma gibi konularda da damismanlik  hizmetleri
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sunabilmektedirler (Fidan, 2009). Yat isletmeleri tarafindan iiretilen hizmetler
konusuna da ayrintilariyla “1.1.2.5. Yat Isletmeleri” basligi altinda incelenmisti. Bu
sebeple tekrar1 Onlemek amaciyla yat isletmelerinin hizmetlerine de tekrar

deginilmeyecektir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren yat limanlarinin ve yat isletmelerinin sundugu

hizmetler ise; ¢alismanin arastirma boliimiinde degerlendirilecektir.

1.3.2.4.2. Yat Turizmi Isletmelerinde Yonetim ve Organizasyon Fonksiyonu

Yonetim sOzctigli “yonetme isi, cekip cevirme, idare” anlamindadir
(www.tdkterim.gov.tr, 2010). Uzerinde en fazla goriis birligi olan bir tanmima gore
genel veya genis anlamda yOnetim, “insanlarin isbirligini saglama ve onlarin bir
amaca dogru yoneltme ve yliriitme faaliyet ve cabalarinin toplami” seklindedir
(Dogan, 1994; 177). Worthington ve Britton (2003) yonetimin, orgiitler i¢in bir
kontrol etme unsuru degil, daha cok yerine getirilmesi gereken bir fonksiyon
oldugundan  bahsetmektedir. ~ YOnetim  fonksiyonu planlama, Orgiitleme
(organizasyon), yiiriitme veya giidiileme (yonlendirme) ve kontrol (denetleme) gibi
islevleri kapsamaktadir (Alpugan vd., 1987; 103-193, Dogan, 1994; 176; Karalar,
1997; 191, Simsek ve Celik, 2008; 132).

Yukaridaki agiklamalara gore yat turizmi isletmelerinde yonetim kapsaminda
planlama siireci yat limanlar1 ve yat isletmeleri i¢in ayr1 degerlendirilebilir. Yat
limanlarinda planlama siireci daha ¢ok yoneticilerin yat limaninda yer alan teknik
konulardaki veya altyapidaki yenileme veya diizenleme, personel ise alma veya
pozisyonlarim1 belirleme, miisteri potansiyelini arttirmaya yonelik pazarlama
cabalari, finansal kaynak bulma, geliri ve kar arttirma {izerine yogunlagmaktadir
(Ece, 2009). Yat isletmelerinde ise yatlarin pazarlanmasi ve fiyatlandirilmasi, teknik
acidan eksikliklerinin de tamamlanarak yenilenmesi veya yeni yatlarin kiralama veya
satin alinarak isletme biinyesine katilmasi, personel alimi, kar1 arttirma gibi konulara

yogunlasarak planlama siireci yasanmaktadir (Fidan, 2009).
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Yonetim fonksiyonunun bir diger islevi olan organizasyon/orgiitlemede ise;
“isletme varliklarinin ve isletmede calisanlarin bir amaca yonelik olarak belli bir

diizene sokulmasi islemi” seklinde tanimlanmaktadir (Dogan, 1994; 186).

Yat limanlar1 organizasyon yapisi olusturulurken kisa ve uzun vadeli hedefler
dikkate alinmalidir. Isletmenin gelecegi bakimindan bu uzun vadeli hedeflerle, kisa
vadeli hedeflerin celismemesi gerekir. Yat limani yOneticilerinin isletmelerinin
ozelliklerini dikkate alarak en uygun organizasyon yapisini olusturmalar
gerekmektedir. Organizasyon yapilarinin teknolojik ve sosyal degismelere ayak

uyduracak sekilde devamli suretle giincellenmesi gerekir (Camg6z, 2010).

Sekil 1.36’da yat limanlar i¢in 6rnek bir organizasyon semasi sunulmustur.
llgili semada, yat limanimi fonksiyonlarina gore boliimlendirildigi goriilmektedir.
Boylece kendi alanlarinda uzman personel, ilgili boliimlerde toplanarak faaliyetlerini
siirdiirebilmektedir. Ayrica tiim boliimler genel miidiire baglanarak merkeziyetci bir

orgiit yapisi olusmaktadir.

Sekil 1.36. Yat Limam Organizasyon Semas1 Ornegi

Genel Miidiir
Miisteri Tliskileri
Liman Hizmetleri Teknik Hizmetler Mali ve Idari Isler Giivenlik
Miidiirii Miidiirii Miidiirii Sefi
On-biiro Liman Bakim- Tekne Muhasebe Personel Lojistik Giivenlik
Sefi Hizmetleri Onarim Bakim- Sefi isleri personel Elemanlar1
Sefi Onarim
I |
——
I Gorevlisi

| Santral | | Gemiciler

Kaynak: Camgoz, 2010’daki veriler kullanilarak hazirlanmistir.
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Yat isletmelerinde ise planlama islevi miisteri talebi ve rezervasyonlari
iizerine yogunlagmaktadir. Ozellikle yurtdisi piyasalarla calisan yat isletmelerinin
sezon baslamadan Once miisterilerden gelen talepleri “operasyon c¢izelgesi” adi
verilen ¢izelgeye isleyerek, hangi zamanda kag¢ adet yatin dolu veya bos oldugunu
planlamaktadirlar. ~ Orgiitleme  islevleri acisindan  yat isletmelerinin  de
fonksiyonlarina gore orgiit yapisini tercih etmektedir. Bu durum genellikle kiiciik aile
isletmesi  karakteri tasimalar1t dolayisiyla merkeziyetci bir Orgiit  yapisi
sergilemelerine baglanabilir (Tandogan, 1996; 142). Sekil 1.37°de yat isletmeleri icin

organizasyon semast ornegi sunulmustur.

Sekil 1.37. Yat isletmesi Organizasyon Semasi Ornegi

Genel Miidiir

Uretim/(operasyon) Pazarlama Teknik Muhasebe Personel
Servis Finansman

Kaynak: Siikrii Yarcan, 1993; s.91’e atfen Tandogan, 1996; s.143.

Sekil 1.37°deki yat isletmeleri organizasyon semasi Ornegine gore iiretim
(operasyon), pazarlama, teknik servis, muhasebe-finansman ve personel olarak
ayrilan boliimler genel olarak bir yoneticiye bagl olarak c¢alismaktadir (Tandogan,

1996; 142).

Yat limanlar1 ve yat isletmelerinde tedarik islevi ise Ozellikle hizmetlerin
sunumu icin ihtiya¢ duyulan faktorlerin temin edilip hazir halde bulundurulmasiyla
ilgilidir. Aslinda bu islevin kapsamina genel anlamda, dort temel iiretim girdisinin
icii olan sermaye, isgiicii ve her nevi hammadde girmektedir (Simsek ve Celik,
2008; 139). Ancak modern isletmecilikte sermaye tedarigi finansman; isgiicti tedarigi

ise insan kaynaklar1 islevi kapsaminda incelendiginden (Simsek ve Celik, 2008;
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139); yat turizmi isletmeleri icin de tedarik islevini; hizmet iiretimi i¢in gerekli
altyapilar, yardimc1 madde ve isletme malzemelerinin temini ya da satin alinmasi
eylemleri kapsaminda ele almak miimkiindiir. Bu dogrultuda, yat limanlar1 icin
yatlarin basta yakit olmak iizere bakim-onarim siirecinde yer alan gerekli
malzemelerin saglanmas1 diger taraftan yatgilarin yiyecek-icecek, temizlik, barinma
vb. ihtiyaglar: i¢in gerekli malzemelerin saglanmasi baslica tedarik islevi konusudur.
Ayrica karada bakim-onarim hizmeti sunan bir yat limaninda travel-lift gibi teknik
donanimlarin temini de tedarik islevi altinda ele alinabilir. Yat isletmelerinde ise
basta yat veya teknenin temini siireci tedarik islevinin en 6nemli konusudur. S6z
konusu yatin kiralanarak ya da satin alinarak temin edilmesi siirecinde yapilan
arastirmalar ve daha sonrasinda yatin bakim siireci, arizalanan parcalarinin temini,
yakit ve diger ihtiyaclarin temini en Onemli tedarik siirecidir. Ayrica yatin teknik
ozelliklerinin yaninda, temizligi, konforlu hale getirilmesi ve bakimi i¢in de bir¢ok
malzeme temin edilmektedir. Yat miisterisinin yolculugu siirecinde de miirettebatl
veya miirettebatsiz kiralamalarda miisteri istegi dogrultusunda yolculuk siirecinde
tiikketilmesi planlanan yiyecek-igecek, temizlik iirlinleri gibi malzemeler de yat

isletmeleri tarafindan tedarik edilebilir.

Bir orgiit kurulduktan, islevler ve bunlara iliskin alt boliimler (birimler)
olusturulduktan sonra, bu yerlere iliskin ¢alismalar1 yiiriitecek personele ihtiyag
duyulacaktir. Bu dogrultuda is analizi, is tanimi, personel bulma ve sec¢imi, ise
alistirma, egitim ve gelistirme, iicretlendirme, sosyal yardimlar, saglik ve giivenlik,
endiistriyel iliskiler gibi islevler personel yonetimi kapsaminda degerlendirilmektedir
(Simsek ve Celik, 2008; 211-238, Alpugan vd, 1987; 375-406, Karalar, 1997; 371-
411).

Yat limanlarinda istthdam edilecek personel Sekil 1.36’daki gibi bes ayri
grupta incelenebilir. Bunlar; 6n-biiro, liman operasyon, teknik, giivenlik ve mali ve
idari hizmetlerde calisacak personellerdir. Bu sebeple yat limanlar1 personel yonetimi

kapsaminda oncelikle ilgili bes gruba gore uygun personeli ise alacaktir.
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Yat isletmelerinde istihdam edilen personel ise Tandogan (1996; 145)’e gore

asagidaki gibi iki ayr1 grupta incelenmistir:

“Yat isletmelerinde callan personel biro personeli ve vyat
personelidir. Buro personeli, her biri kendi alada uzmanlgmis
kisilerden olymaktadir ve gletmenin yonetimi ve gii irtibatlar ile
ilgili gorevleri yerine getirirler. Yat personelise, biiro personelinin
teorik hazirladg faaliyetlerin uygulanmasini ghar. Mdurettebatli
yatlarda goérev alan bu kiler, genel olarak; yat kaptani,sal ve
gemiciden olgmaktadir. Yatlarda catan personelin, biro personeli
gibi belli bir alanda dgil, bircok farkli gérevde uzmangenis olmasi
gerekir./igili personel, temel denizcilik bilgi ve tecribesiek olarak,
turizmin gerektirdgi ornegin; musteriyle iyi iligkiler, barmenlik,
ascilik, servis, animatorluk gibi hizmetleri sunalogd becerilere de
sahip olmalidir.”

Yukarida bahsedilen yat isletmeleri personellerine ornegin elektrik¢i gibi

yatlarin teknik bakim ve onarimindan sorumlu personel de eklenebilir.

1.3.2.4.3. Yat Turizmi Isletmelerinde Finansman Fonksiyonu

Finansman fonksiyonu; “isletmeye gerekli olan fonlarin en uygun zamanda,
en uygun kosullar ic¢inde, isletmenin {icilincii kisilere karst bagimsizliginm
zedelemeyecek bicimde saglamasi, bu fonlarin igletmenin ve ulusal ekonominin
hedef ve cikarlarina uygun sekilde kullanilmasi, isletmenin finansal yonetimi ile ilgili

kararlarin alinmasidir” seklinde tanimlanmaktadir (Dogan, 1994; 260).

Finansman fonksiyonu, igletme amaclarinin gerceklestirilmesinde gerekli
olan fonlar1 uygun sartlarda elde edici ve bu fonlari, isletme c¢ikarlarma ve
amaclarina en uygun olacak sekilde yonlendirici bir islevi iistlenmis bulunmaktadir
(Tandogan, 1996; 162). Bu agidan bakildiginda yat limanlarinin altyapr ve {istyapi
tesislerini olusturacak 0z kaynaklar ile yabanci kaynaklar1 ve sonraki siirecte isletme
finansman ile yat igletmelerinin yat satin alma veya kiralama ve sonrasinda isletme

finansmanu, ilgili isletmelerin tiim faaliyetlerinin kaynagidir.
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Uygun bir finansal yapi1 olusturmak i¢in; isletmenin cari varliklart cari
borclarla, sabit varliklar1 ise uzun vadeli bor¢ ve 6zsermaye ile finanse edilerek,
kaynaklarin dengeli bir sekilde kullanilmasi gerekir. Yat isletmelerinin finansal
kaynaklarinin degerlendirildigi bir arastirmaya gore; 6zsermaye, dis kaynaklardan
yararlanmadiklarini belirten yat isletmeleri i¢in en onemli kaynak teskil etmektedir

(Tandogan, 1996; 163).

Yat limanlarinin finansal kaynaklar1 ise daha farkli ve cesitlidir. Bu durum
Ece (2009) tarafindan “modern ve orta kapasiteli bir yat limaninin yatirimu siirecinde
gerek altyapi gerekse iistyap: tesisleri ve ekipmanlar1 kapsaminda yiiksek sermayeye
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu sebeple 6zsermaye ile beraber dis kaynakli uzun vadeli
krediler gibi finansman kaynaklarina da yogun olarak bagvurulmaktadir” seklinde

ifade edilmistir.

1.3.2.4.4. Yat Turizmi isletmelerinde Pazarlama Fonksiyonu

Hizmet isletmeleri icin pazarlama fonksiyonu kritik Onem tasimaktadir.
Nitekim isletmeler pazarlama fonksiyonu siirecinde hizmetlerini sunabilmektedirler.
Bu durum hizmetlerin iirlinlerden farkli olarak kendine has bazi 6zelliklerinin
olmasindan kaynaklanmaktadir. Ilgili 6zellikler Lovelock ve Wright (2002)
tarafindan soyle siralanmistir; fiziksel varliklarinin olmamasi, tiretim ve tiiketimin
ayni anda olmasi, stoklanamamasi, kalite kontrolii, standardizasyon ve Olc¢limiiniin
zor olmasi. Yat turizminin en onemli unsurlart olan yat limanlar1 ve yat igletmeleri
tarafindan sunulan hizmetler de soz konusu ozellikleri tagimakla beraber, ilgili
isletmelerin pazarlamasindaki bilesenler “turizm pazarlamasi” kavramiyla beraber

degerlendirilmelidir.

Turizm pazarlamasi; ulusal turizm orgiitleri veya turizm isletmelerinin, ulusal
ve uluslararasi diizeylerde turistlerin ihtiyaglarinin tatminini optimize etmeye yonelik
sistematik ve uyumlu cabalarindan olusmaktadir (Oral, 1988; 2). Hacioglu (2005)

tarafindan turizm pazarlamasi, “Turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm
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aracilart yardimiyla yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi planda, iireticiden son
tiketici olan turiste akist ve yeni turistik tiiketim ihtiyaclarinin ve arzularinin

yaratilmasi ile ilgili sistemli faaliyetlerinin tiimii” seklinde tanimlanmustir.

Diinya Turizm Orgiitii (WTO) ise turizm pazarlamasin1 asagidaki gibi

tanilanmaktadir (1962, 2001; 28, http://www.world-tourism.org, 2010):

“Bir turistik istasyonun ya da turizmgletmesinin en yuksek kazanca
elde etme hedefine uygun olarak, turizm Urinunizagma iyi bir yer
almasini sglamak amaciyla turizm talebi de dikkate alinarakistik
aran ile ilgili arastirma, tahmin ve secim yapmayi hedefleyen ve bu
konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim feefesi”

Ilgili tammlar dogrultusunda ve genel olarak yat turizmi isletmelerinin
pazarlama fonksiyonu kapsamindaki faaliyetlerini incelemek amaciyla; yat turizmi
isletmeleri i¢in pazarlama karmasinin degerlendirilmesi uygun gOriilmiistiir.
Pazarlama karmasini olusturan degiskenler dort grupta toplanmaktadir; iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma. Bu dort grup ilk defa Mc Charty tarafindan 1960 yilinda dile
getirilmistir (Kotler ve Keller, 2006; 303). Nitekim Buckley ve Papadopulus (1986)
tarafindan pazarlama karmasi, “pazarlama planinin kalbi” olarak ifade edilmistir. Bu
sebeple, pazarlama karmasi icin kontrol edilebilen degiskenlerin nasil ve ne dlgiide
kullamildig1 ve gelistirilen stratejiler ile nasil iligkilendirildigi, isletme agisindan

biiyiik onem tagimaktadir (Buckley ve Papadopulus, 1986; 98).

Yat turizmi igletmeleri pazarlama islevi kapsaminda iiriin olarak hizmet, fiyat,

tutundurma ve dagitim bilesenlerine gore ele aliacaktir.

1.3.2.4.4.1. Yat Turizmi isletmelerinde Uriin Olarak Hizmet Bileseni

Degisime konu olan ve tiiketici ihtiyaclarim1 karsilama o6zelligine sahip her

sey genis anlamda iiriin olarak adlandirilmaktadir. Ancak {iiriin kavrami ve {iriine
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iliskin kararlarin yapisi fiziksel mallarla karsilastirildiginda hizmetler i¢in oldukca

farklidir (Oztiirk, 2008; 45).

Yat limanlar1 ve yat isletmelerince sunulan hizmetlerden “1.3.2.4.1. Yat
Turizmi Isletmelerinde Hizmet Uretimi Islevi” bashigi altinda bahsedilmisti. Burada
ise yat limanlar1 ve yat isletmelerince sunulan hizmetler Gronroos (1990; 77)
tarafindan gelistirilen temel hizmet paketi yaklagimiyla incelenecektir. Gréonroos
(1990; 77)e gore, temel hizmet paketi miisterilerin ya da hedef pazarlarin
ihtiyaglarim karsilamak i¢in gerekli olan hizmetler demetidir ve hizmetin pazarda
bulunma nedenini olusturan ¢ekirdek hizmet miisterilerin ¢ekirdek hizmeti
kullanabilmelerini saglayan kolaylastirici hizmetlerve hizmetin degerini arttirmak ya
da rakiplerden farklilastirmak amaciyla tasarlanan destekleyici hizmetlerden
olusmaktadir. Bu dogrultuda yat limanlar1 ve yat isletmelerinde sunulan hizmetler
cekirdek, kolaylastirici ve destekleyici hizmetler olmak lizere asagida

degerlendirilmistir:

-Yat limanlarinda hizmet sunumu:
* Cekirdek hizmetler: yatlarin giivenli bir sekilde barinmasi, kiglamast;
* Kolaylastirict hizmetler: yatlarin bakim-onarimai, yakat, elektrik-su tedarigi;
* Destekleyici hizmetler: yatcilara sunulan yiyecek-igecek, tuvalet-dus,
dinlenme-konaklama, sosyal tesisler saglama gibi hizmetler; ayrica yerel
halk veya yerli-yabanci turistlere spor salonlariyla, tenis kortlariyla, spor
veya kiiltirel etkinlere ev sahipligi yapilmasiyla da hizmetler

sunulmaktadir.

-Yat isletmelerinde hizmet sunumu:

* Cekirdek hizmetler: yat kiralama;

* Kolaylastirici hizmetler: yatlarin bakimi, temizligi, yat seyahati i¢in
gerekli malzemenin ve Ozellikle miirettebatli yat kiralamada personelin
saglanmasi gibi;

* Destekleyici hizmetler: yat yolculugunda cesitli su sporlar1 (dalma, su

kayag1 gibi) veya kiyidaki tarihi yerlerin rehberler esliginde miisterilere
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gezdirilmesi, havaalanina/havaalanindan miisterilerin transferleri gibi
hizmetler destekleyici hizmetler kapsaminda degerlendirilebilir. Ayrica yat
sahiplerine yatlarinin bakim-onarimi gibi teknik ihtiyaclarin1 karsilama
veya personeli bulma, yat alim-satiminda aracilik yapma gibi konularda da

danigsmanlik hizmetleri destekleyici hizmetler olarak degerlendirilebilir.

1.3.2.4.4.1. Yat Turizmi Isletmelerinde Fiyat Bileseni

Fiyat, iiriin ile birlikte, pazarlama stratejisinin en onemli parcalarindan olup,
belirli durumlarda pazarlama karmasinin en Onemli bileseni durumuna
gecebilmektedir. Lovelock ve Wright (2002) hizmet isletmeleri i¢in fiyatin miisteri
tarafindan nasil algilandiginin, rekabet eden isletmelerin fiyat yaklasimlarinin ve
isletmenin fiyatlama hedefleri ve maliyet yapisinin ayr1 ayri incelenerek, fiyatlama

stratejilerinin gelistirilmesi gerektiginden bahsetmektedir.

Pazarlama literatiirii ii¢ tiir fiyatlama yaklasimi tizerinde durmaktadir. Bunlar;
maliyete dayali fiyatlama, rekabete dayali fiyatlama ve talebe dayali fiyatlamadir

(Oztiirk, 2008; 67).

Yat limanlar1 miisterileri i¢in algilanan fiyat,yatin1 yat limanina baglamasi ve
yat limaninda kalma siirecinde giivenle korunmasini kapsayan ve diger
harcamalardan kaynaklanan masraflardir. Yat limaninda faydalamilan diger
hizmetler; elektrik, su, internet, sosyal tesisler gibi yat limanlarinin belirledigi
fiyatlamada yat baglama fiyatindan ayr1 olarak degerlendirilse de yat sahibi i¢in fiyat
toplu olarak algilanir. Bu sebeple, yat limanlarinin belirleyecegi fiyatlama stratejileri
onemlidir. Yat baglama disindaki ¢ekek ve teknik hizmetler veya elektrik, su, park,
internet baglantisi, palamar hizmeti gibi genel hizmetler; maliyetler ve rakip yat

limanlarinin fiyatlarina gore belirlenebilir.

Yat isletmeleri miisterileri i¢in ise algilanan fiyat yatin/teknenin belirli siire

kiralanmas1 disinda, evinden tekneye varip, deniz seyahati siirecini yasayip, tekrar
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evine doniinceye kadar tiim harcamalar1 kapsamaktadir. Bu acidan bakildiginda yat
isletmeleri  sunduklart  hizmet c¢esitliligine gore fiyatlandirma  stratejileri
uygulayabilir. Ozellikle miirettebatli, miirettebatsiz veya kabin kiralama gibi farkl
maliyet ve hizmet grubunda yer alan yat isletmeciligi tiirlerinde fiyatlama stratejileri
de farklilik tasiyacaktir. Ayrica bazi yat isletmelerinin miisteriyi evinden veya hava
alanindan karsilayip tekrar miisteri evine doniinceye kadar sundugu hizmetler
kapsaminda da fiyatlama stratejileri olusturabilmektedirler. Bu agidan bakildiginda
yat isletmeleri icin de fiyatlar maliyetler ve rakip yat isletmelerinin fiyatlarina gore

belirlenebilir.

1.3.2.4.4.2. Yat Turizmi Isletmelerinde Dagitim Bileseni

Dagitim bileseni kavramini turizm iiriinii dagitimi kapsaminda ele almak
gerekmektedir. Turizm iirlinii dagittminda turist ile iiriinii tireten arasindaki satis
aracisinin varligi énemli bir rol oynamaktadir. Turizm sisteminin en 6nemli unsurlari
bu aracilardir. Yat turizminin makro dis cevre faktorleri degerlendirilirken “Yat
Turizminde Dagitim Kanallar1” bashgi altinda yat turizmi isletmelerinde aracilik
yapan ilgili dagitim kanal: iiyelerinden bahsedilmisti. Burada ise yat limanlar1 ve yat

isletmelerinin genel olarak kullandig1 pazarlama kanallarina deginilecektir.

Yat isletmelerinin kullandigi pazarlama kanallar1 {ic ayrt sekilde
olusabilmektedir. Sekil 1.38’de yat isletmelerinin {riinlerini son kullanici yat
miisterilerine ulastirmada kullandig1 s6z konusu ii¢ farkli araci isletme (Tandogan,

1996; 156) sunulmustur.
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Sekil 1.38. Yat Isletmelerinin Kullandiklar1 Pazarlama Kanallar

_________________

_ Kanal 1 | Yat Miisterileri 1
Yat

. , | Kanal2 Seyahat ! Yat Miisterileri
Isletmeleri Acentalar o]
_ Kanal 3 Tur :_“““:_“:“‘"1:

< Operatorleri Seyahat —> Yat Miisterileri

Acentalan L e ]

ve Yat
Brokerlari

Kaynak: Tandogan, 1996; s.156.

Sekil 1.38. incelendiginde yat isletmelerince kullanilan en uzun pazarlama
kanalinin Kanal 3 olarak gosterilen ve araci isletmelerin sayica en fazla oldugu
kanaldir. Buradaki araci isletmelerden tur operatorleri veya yat brokerlari, toptanci
isletmeler olup yat isletmelerinden toplu olarak satin aldiklar tiriinleri (turlari), ¢cok
sayidaki seyahat acentelerine daha kiiciik parcalar halinde veya miisterilere
perakende olarak satmaktadirlar. Seyahat acentalar1 da toptanci isletmelerden veya
yat isletmelerinden aldiklar iiriinleri yat miisterileriyle yiizylize temas kurarak bu
irinlerin perakende satisim1 yapmaktadirlar. Bu pazarlama kanali genel olarak yat
isletmelerinin yurt dis1 pazarlardaki miisterilere ulagsmak i¢in kullandiklar1 kanaldir.
Sekil 1.38.’deki Kanal 2 olarak gosterilen pazarlama kanalinda, araci isletme olarak
yalnizca seyahat acentalart yer almakta ve cesitli yat isletmelerinden topladiklari
tiriinleri perakende olarak yat miisterilerine pazarlamaktadirlar. Diger pazarlama
kanali olan Kanal 1 ise hicbir araci igsletme olmadan, iiretici isletmelerin dogrudan
miisterilerine ulastigt pazarlama kanalidir. Aslinda bu kanalda genellikle yat
miisterileri, yat isletmelerine gelmekte ve pazarlama o anda yapilmaktadir. Yat
isletmelerimizin bu kanallari, sezon sirasinda yurt ici pazarlamada genellikle
kullandig1 goriilmekte ve maliyeti en diisiik pazarlama kanali oldugu bilinmektedir

(Tandogan, 1996; 156-157).
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Yukaridaki agiklamalara ek olarak Kanal 1°de yer alan dogrudan pazarlama
icine giiniimiizde internet kullaniminin saglamis oldugu olanaklar dahilindeki satislar
da eklenebilir. Nitekim Fidan (2009) tarafindan bu durum “internet iizerinden
yurtdisindan veya yurtiginden miisterilerin ilgili yat isletmelerinin web sayfalarin
ziyaret ederek ve yat turu icerigi, fiyati, siiresi vb. bircok konuda bilgi alip,
rezervasyon yapip hatta pesin olarak yat turunu satin alabilmektedirler” seklinde

ifade edilmistir.

Yat limanlarmin dagitim kanallart yapis1 Sekil 1.39.°da sunulmustur.
Sekilden de goriilecegi ilizere yat limanlarinin pazarlama kanallar yat isletmelerinin
ki kadar cesitlilik gostermemektedir. Bu agidan iki ¢esit kanaldan bahsetmek
miimkiindiir. ki (Kanal 1) yat sahibi veya yat kiracasimin dogrudan yat limaniyla
temasa gecmesiyle saglanmaktadir. Bu tiir bir yapt Ece (2009)’a gore en yogun
goriilen kanal yapisidir. Ciinkii yat sahibi olan kisi yatin1 baglayacagi yat limanini da
planlamakta ve kisisel tercihine gore bir se¢im yapmaktadir. Yat limanlarinin yat
sahipleri disinda yat kiracilar1 da miisterisi olabilir ki bunun en giizel 6rnegi yat
isletmeleri olarak diisiiniilebilir. Nitekim yat isletmeleri de bulunduklar1 bolgede en
yakin, giivenilir ve uygun fiyat saglayan yat limanina dogrudan erisebilmektedir.

Hatta yat limanlarinin icerisinde ofisleri de bulunmaktadir.

Sekil 1.39. Yat Limanlarimin Kullandiklar1 Pazarlama Kanallari

Kanal 1 i Yat sahipleri i
1 > veya :

Yat

Yat kiracilar:

Limanlar

________________

Yat sahipleri i
veya '

Kanal 2

Y

Isletmelerl Yat kiracilar:

Yat Y

Kaynak: Ece, 2009
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Sekil 1.39.’da goriilen ikinci pazarlama kanali yapisi ise yat isletmelerinin
aracilifiyla olusmaktadir. Kanal 2’yi oOzellikle yurtdisindaki yat sahipleri veya
kiracilan tercih etmektedir. Nitekim yat sahipleri deniz seyahatlerini ugrayacaklari
veya ugrayabilecekleri yat limanlarina gore planlamaktadir ve bu kapsamda
giivendikleri yat isletmelerinden bilgi ve damismanlik hizmeti alabilmektedirler (Ece,

2009).

Giiniimiizde bu kapsamda yatcilarin birbirleriyle tecriibelerini paylastiklar1 ve
onerilerde bulunduklar1 web siteleri de bulunmaktadir. Ayrica yat limanlarinin web
sayfalarinda da on-line rezervasyon yapabilme imkani sunulmaktadir. Boyle bir
pazarlama kanali da dogrudan yat limani ile miisterisi arasindaki baglantiy1

kurmaktadir.

1.3.2.4.4.3. Yat Turizmi Isletmelerinde Tutundurma Bileseni

Pazarlama karmasinin bir diger bileseni olan tutundurma kavrami asagidaki

gibi tanimlanmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2007; 634);

“bir Grdin veya hizmetin, daha gousu o Urliin ve hizmeti sarmalayan
Pazarlama Karmasrnin satnin arttirimasi bata gelmek Uzere,
¢cesitli pazarlama amagclarinin  gercekgrilmesi icin  dgrudan
(ylzyuze), kisel ve kjisel olmayan dolayli yontemler, teknikler,
araclar, suregler ve personel kullanilarak alicidarve dger
muhataplar ile iletsim gelistirme, yayma ve bu muhataplardan tim
pazarlama cabalarini gefiirici bilgi toplama etkinlgidir.”

Turizm pazarlamasinda yer alan tutundurma araclari; reklam, kisisel satis,
halkla iliskiler, satis gelistirme (Armstrong ve Kotler, 2009; 82) seklinde klasik
olarak kabul edilen tutundurma araclarindan olusmakla beraber daha farkli araglari
da icerebilmektedir. Sekil 1.42.°de Pender (1999) tarafindan gelistirilen turizm ve

seyahat pazarlamasi tutundurma araglart sunulmustur.
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Sekil 1.40.

Seyahat ve Turizm Pazarlamasinda Kullanllan Tutundurma

Bolumleri
Seyahat ve turizm pazarlama iletisimleri
Kisisel Brosiir Satis Reklam Halkla Dogrudan
Satis Gelistirme Miskiler Pazarlama
* Satig * Geleneksel e TV Faaliyetleri « Posta
giicii * Videolar « Indirim « Radyo : 1\:ar.11$rr}.a1?r * Telefon
« CD-ROM . * Tatil giinii satist
makbuzlari Basin ¢ Basin ¢ Dogrudan
¢ Bedavalar ¢ QOutdoor iliskileri yanit
* Egitsel reklami

Kaynak: Pender, 1999; s.249.

Sekil 1.40.’da yer alan turizm tutundurma araglar1 dogrultusunda yat turizmi

isletmeleri olan yat limanlari ve yat isletmelerinin tutundurma araclar1 soyle

degerlendirilebilir;

yat turizmi isletmeleri icin reklam verebilecekleri en uygun medya
tirii yerli ve yabanci yatcilik ve ga dergileridir. Bu dergilere
(6rnegin Yacht Tiirkiye, Yelken Diinyasi, Naviga gibi) ulusal dergiler
veya uluslararas1 pazara acilmak isteyenler icin ise uluslararasi
yayinlar tercih edilebilir. Bunlarin disinda yine internette basta
denizcilik, deniz turizmi sanal basinlarinin web sayfalar1 olmak iizere
diger tim turizm igerikli ulusal veya uluslararasi web sayfalarina
cesitli reklamlar verilebilir.

Yat isletmeleri ve yat limanlar1 uluslararast “Boat Showlar basta
olmak iizere diger turizm fuarlarinakatilarak gerek isletmeler gerekse
potansiyel miisterilerle birebir iletisimde bulunabilirler. Bu gibi
pazarlama faaliyetleri kigisel satig kapsaminda degerlendirilebilir.
Ozellikle yat isletmeleri yurtdisindaki seyahat acentalariyl&aglanti
kurmay1 bu sekilde saglayabilirler. Bu ac¢idan bakildiginda kisisel satis
uygulamalarindaki basarinin safis giiciine veya baska bir deyisli bu

konuda egitimli, uzmanpersonele bagli oldugu unutulmamalidir.
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Yat turizmi isletmeleri i¢in diger bir tutundurma araci olan halkla
iligkiler kapsaminda yat igletmeleri ve yat limanlarin1 ayr1 ayri
degerlendirmek gerekir. Uluslararasi regattalar, yat rallilerigibi yat
yariglari, konserler, dans yaglari, tiyatro gosterileri, acgik hava
sinema gosterilerigibi etkinliklere ev sahipligi yapmak veya bu tiir
etkinliklere sponsorolmak gibi yat limanlar1 tarafindan uygulanan
halkla iliskiler araclart mevcuttur. Ayrica yat limanini tanitici geziler
diizenlemek veya yat limaninin adimi tasiyan periyodik dergiler
yaymnlamak da bunlara 6rnek olarak verilebilir. Yat isletmeleri de
uluslararasi regattalara sponsorluk yapmak gibi cesitli halkla iligkiler
araclarim kullanmaktadirlar. Bunlarin disinda, yat limani veya yat
isletmesinin bulundugu bolgedeki okullarda diizenleyecegi bir
etkinligin veya deniz temizligi icin faaliyetlerinin basinda yer almasi
gibi medyakapsaminda da yer alabilecek halkla iliskiler 6rnekleri
verilebilir.

Brogiir gibi basili materyeller kullanmak yat turizmi isletmeleri i¢in
onemli bir tutundurma aracidir. Ozellikle yat isletmelerinin brosiirlerle
potansiyel miisterilerine ulagsma ¢abalar1 s6z konusudur.

Satig gelistirme uygulamalarina kapsaminda yat limanlari i¢in; sezona
gore yat baglama fiyatini azaltmak veya yatlarin1 kislamaya birakan
yat sahiplerine yat limanindaki sosyal tesislerin kullannmim1 bedava
sunmak gibi ornekler verilebilir. Yat isletmelerinin de benzer sekilde
sezonagore fiyatlari indirmesj erken veya toplu rezervasyonlarda
indirim yapmasi gibi satis tutundurma uygulamalar olabilmektedir.
Dogrudan pazarlama, 6zellikle iletisim teknolojisindeki gelismelerle
giinlimiizde etkin olarak kullanilan bir tutundurma aracidir. Bu
kapsamda, 6zellikle yat limanlarinin ve yat isletmelerinin mugteri veri
tabaninasahip olmasi bilyiik 6nem tagimaktadir. Boylece 6zellikle
veri tabanlarinda yer alan miisterilere adrese postalama, e-posta veya
telefon ile ulasarak mevcut kampanyalarinin veya faaliyetlerine
ekledikleri yeni hizmetler hakkinda bilgilendirme ve tanitim

yapabilirler. Bu konuda ayrica yat kullpleri yeleri, yatcilik
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dergilerine abonefji olan kisiler gibi veri tabanlarina ulagmak da

faydal

pazarlama uygulamalariyla cesitli

yapilabilir.

olacaktir.

bilgilendirme

ve

Boylece potansiyel miisterilere de dogrudan

tanitimlar

Ozetle yat limanlar1 ve yat isletmelerinin isletme fonksiyonlari kapsaminda i¢

cevresini etkileyen temel degiskenler Sekil 1.41°de sunulmustur.

Sekil 1.41. Yat Limanlar1 ve Yat Isletmeleri icin I¢ Cevre Degiskenlerinin

Degerlendirilmesi

Yonetim ve Organizasyon
Yat limanlari:

*merkeziyet¢i *fonksiyonel
organizasyon yapilari

Yat isletmeleri:

*Merkeziyetci *fonksiyonel
organizasyon yapilarn (kiigiik-aile
isletmeleri)

Personel Yonetimi:

On-biiro, liman operasyon, teknik,
giivenlik ve mali ve idari

Tedarik Yonetimi:

Insan Kaynaklar1 Yonetimi

Hizmet Uretimi

Yat limanlari:

*yata *yat sahibine *diger miisterilere (yerel

halk, yerli-yabaci turistler)

sunulan hizmetler

Yat isletmeleri:

*Miirettebatl *miirettebatsiz *flotilla
*kabin kiralama

*diger hizmetler

Finansman
Yat limanlari:

*9z sermaye + uzun donemli

yabanci kaynaklar

Yat isletmeleri:

*9z sermaye + kisa-orta
donemli yabanci kaynaklar

Pazarlama (Pazarlama Karmasi)

Hizmetler

Yat limanlari:

*Cekirdek hizmetler: yatlarin giivenli
bir sekilde barinmast, kislamast;

*Kolaylastirict  hizmetler:  yatlarin
bakim-onarimi,  yakit, elektrik-su
tedarigi;

*Destekleyici  hizmetler:  yatcilara

sunulan yiyecek-icecek, tuvalet-dus,
dinlenme-konaklama, sosyal tesisler
saglama gibi hizmetler...

Yat isletmeleri:

*Cekirdek hizmetler: yat kiralama;
*Kolaylastirict  hizmetler:  yatlarin
bakimi, temizligi, malzemenin ve/veya
personelin saglanmasi gibi;
*Destekleyici hizmetler: ¢esitli su
sporlar1 (dalma, su kayag: gibi) veya
kiyidaki tarihi yerlerin gezdirilmesi,
miisterilerin transferleri gibi
hizmetler...

Fiyat Dagitim
*miisterinin *dagitim kanalt
algiladig fiyat, Yat limanlari:
*fiyatlandirma *dogrudan *yat
stratejileri isletmeleri araciligiyla
(maliyete dayali, | Yat isletmeleri:
rekabete dayalr) *dogrudan *seyahat
acentalari, tur
operatorleri, yat

brokerleri araciliiyla

Tutundurma
Reklam:

*yerli-yabanci

yatcilik/doga dergileri *internet
Kisisel satis: *Boat Show *turizm

fuarlar1 *satis giicti

Halka iliskiler: *regatta *yat
*konser-yarigma-sinema
etkinlikler *sponsorluk

rallisi
vb.
*dergi

yayinlama *medya, *cevre *basili

materyal

Dogrudan pazarlama: *veri tabanlari
*kampanya bilgilendirme *e-posta

*telefon vb.

Kaynak: Yazar
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UCUNCU BOLUM
TURKIiYE’DE YAT TURIZMINDE HOLISTiK PAZARLAMA ve
FARKLILASTIRMA STRATEJILERI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Bu boliimde, yat turizmi igletmeleri olan yat limanlar1 ve yat isletmelerinin
holistik pazarlama yaklagimlarinin incelenmesi ve bu dogrultuda farklilastirma
stratejilerinin gelistirilebilmesine yonelik gerceklestirilen arastirma ve sonuclari
aciklanmaktadir. Bu kapsamda arastirma konusu, amaci, modeli, arastirmada
kullanilan nitel ve nicel yontemler, arastirmanin Orneklemi, veri toplama araci,

verilerin toplanmasi ve analizi ile bulgular sirasiyla incelenecektir.

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Bir iilkede yat turizminin gelismesinde baglica rol oynayan yat limanlar1 ve
yat isletmelerinin pazarlama fonksiyonlarina bilimsel ve c¢agdas bakis agisiyla
bakabilmek ve Tiirkiye i¢in stratejiler gelistirebilmek tezin konusunun

belirlenmesinde ¢ikis noktasi olmustur.

Diinya yat¢iliginda bir merkez olarak kabul edilen Akdeniz kiyilarinda yer
alan Tiirkiye’nin, tezin birinci boliimiinde degerlendirildigi iizere, bolgede yer alan
Italya, Fransa, Ispanya, Hirvatistan ve Yunanistan gibi iilkelerle karsilastirildiginda,
yat turizminde dogal ve kiiltiirel giizellikler gibi uistiinliiklerine dayal1 olarak belirgin
bir konuma ulagsma amacinda oldugu bilinmektedir. 2010 yili itibariyle yeni ve
modern yat limam tesislerinin de tamamlanarak isletmeye acilmasiyla artan yat
baglama ve cekek yeri kapasitesiyle Tiirkiye bu alanda dikkatleri ¢cekse de, Akdeniz
havzasindaki siralamalarda 6n siralarda yer almamaktadir. ikinci boliimde incelenen
holistik pazarlama yaklasimi dogrultusunda yat limanlar1 ve yat isletmelerinin
degerlendirilmesi ve bulgulara gore Tiirkiye yat turizmi igin farklilagtirma

stratejilerinin gelistirilmesi tezin konusunu olusturmaktadir.
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3.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI

Pazarlama kavraminda gelinen son agsama olan holistik pazarlama yaklasimi
cercevesinde, yat turizmi isletmeleri olan yat limanlar1 ve yat isletmelerinin
holistik pazarlama yaklasimlarmna iliskin algilamalarinin degerlendirilmesiyle
elde edilen veriler 1s518inda Tiirkiye icin farkhlastirma stratejilerinin
gelistirilmesi tezin temel amacidir. Bu temel amag¢ dogrultusunda belirlenen alt

amagclar asagidaki gibi siralanabilir;

1. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri i¢in holistik pazarlamanin temelini
olusturan baglica degiskenlerin nitel arastirma yontemleri ile tespit
edilmesi;

a) Hizmet ve turizm pazarlamasi literatiirii esas alinarak ig¢sel, iligkisel,
biitiinlesik ve sosyal sorumluluk pazarlamasi ve farklilastirma
stratejileri degiskenlerine iliskin literatiir taramast,

b) Literatirden elde edilen igsel, iliskisel, biitiinlesik ve sosyal
sorumluluk pazarlamas1 degiskenlerinin yat limanlart ve yat
isletmeleri icin nitel olarak saptanmasi,

c) Tirkiye’deki mavi bayrakli ve 5 Altin Cipa odiiliine sahip yat
limanlarinin sosyal sorumluluk pazarlamasi kapsamindaki yesil

pazarlama yaklagimlarinin nitel olarak belirlenmesi.

2. Nitel arastirmalar sonucunda saptanan holistik pazarlama degiskenlerinin
yat limanlar1 ve yat isletmeleri i¢in nicel olarak sorgulanmasi amaciyla
Tiirkiye’de bir saha arastirmasinin gerceklestirilmesi ve elde edilen
verilerin analiz edilmesiyle yat limanlar1 ve yat isletmelerinin holistik
pazarlama yaklasimina iligkin algilamalarinin degerlendirilmesi ve

karsilagtirmali analizlerin gerceklestirilmesi.
3.  Analiz  sonuglarn ve  farklilagtirma  literatiiriiniin  birlikte

degerlendirilmesiyle Tiirkiye’de yat turizmi i¢in farklilastirma

stratejilerinin belirlenmesi.
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3.3. ARASTIRMANIN MODELI ve SURECLERI

Arastirma modeli, arastirma i¢in gerekli bilgi ve verilerin toplanmasinda
kullanilacak yontem ve siireclerin belirlenmesidir (Kurtulus, 2004; 250). Bu tezin
arastirma modeli ise kesfetmeye ve kismen tamimlamaya yoOnelik arastirma
modellerinden olusmaktadir. Sekil 3.1.’de arastirmanin modeli ortaya konmustur.
Buna gore, oOncelikle yat turizmi isletmeleri i¢in uygun holistik pazarlama
degiskenleri saptanacak sonrasinda ise Tiirkiye’de yat turizmi isletmeleri igin

farklilagtirma stratejileri gelistirilecektir.

Sekil 3.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

TURKIYE’DE YAT TURIZMi

Tiirkiye’de Yat Tiirkiye’de Yat
Limanlan isletmeleri

ICSEL BUTUNLESIK
PAZARLAMA PAZARLAMA

HOLISTIK
PAZARLAMA

SOSYAL fLISKiSEL
SORUMLULUK PAZARLAMA
PAZARLAMASI

Iy

TURKIYE’DE YAT LIMANLARI VE YAT
ISLETMELERININ HOLISTiK
PAZARLAMA YAKLASIMI
DOGRULTUSUNDA FARKLILASTIRMA
STRATEJILERININ GELIiSTiRILMESI

Kaynak: Yazar
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Igili modelin gerceklestirilmesinde nitel ve nicel metotlardan olusan karma
arastirma metoduna basvurulmustur. S6z konusu c¢oklu metot temel olarak Sekil
3.2.’de goriilebilecegi iizere;

e On arastirma,

e arastirmanin birinci asamasini olusturan nitel arastirma,

e arastirmanin ikinci asamasini olusturan nitel arastirma,

e arastirmanin iiclincii asamasini olusturan nitel arastirma,

e arastirmanin dordiincii asamasini olusturan nicel arastirmadan

olusmaktadir.

Calismanin baslangicinda arastirma problemini dogru tanimlayabilmek i¢in
kesfedici arastirma yontemi kullanilmaktadir. Kesfedici arastirma problemin/firsatin
tabiatin1 ve Oziinii bulmak, problemin/firsatin i¢inde bulundugu ortami iyi
kavrayabilmek amaciyla mini bir on arastirma olarak goriilebilir (Nakip, 2006; 41).
Ayrica nitel arastirmada gecerligin ve giivenirligin saglanmasinda kullanilan 6nemli
stratejilerden biri “cesitleme (triangulation)”’dir. Cesitleme farkli veri kaynaklari,
farkl1 veri toplama ve analiz yontemleri kullanarak arastirma sonuglarinin
inandiriciligini arttirmaya yonelik ¢abalarin biitiiniidiir (Yildirim ve Simsek, 2008;
94, Denktas, 2010; 100). Bu dogrultuda yukarida bahsedilen ve arastirma modelinin
nitel aragtirmalar1 olan On arastirma, literatiir taramasi, nitel arastirmalar (Delphi
Teknigi ve yapilandirilmis miilakat) ¢esitleme kapsaminda yer almaktadir. Boylece
ulagilan sonuclarin gecerliliginin ve giivenirliliginin arttirilmas: amaciyla Yildirim
ve Simsek (2008; 267) tarafindan da belirtildigi gibi farklt yontemlere (miilakat,
gozlem, dokiiman analizi gibi) bagvurularak elde edilen veriler birbirleriyle teyit

edilebilmistir.

Calismanin baslangicinda yapilan 6n ¢alisma niteligindeki nitel arastirmada,
yat turizmiyle ilgili kamu ve 6zel kuruluslardan yoneticiler, dernek, federasyon ve
odalardan temsilcilerle yiiz yiize goriisiillerek miilakatlar yapilmigs boylece

Tiirkiye’de yat turizmi, 6zellikleri ve pazarlama sorunlar1 incelenmeye calisilmistir.
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On calisma sonrasinda holistik pazarlamamin bilesenleri olan igsel
pazarlama, iliskisel pazarlama, biitiinlesik pazarlama ve sosyal sorumluluk
pazarlamast kapsamindaki ikinci el veriler iizerinden degiskenler ve frekanslari
hesaplanmistir. Boylece arastirmanin bir sonraki asamasi olan nitel arastirma
(Delphi teknigi, yapilandirilmis miilakat) uygulamast i¢in holistik pazarlama

degiskenleri gruplandirilmistir. Calismanin bu asamasi da nitel bir arastirmadir.
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Sekil 3.2. Calismada Uygulanan Karma Metot ve Asamalari

Veri Toplama,
Yiizyiize Goriisme

On Cahgma:
Nitel Arastirma

Literatiir Taramasiyla hizmet ve turizm
pazarlamasi literatiir esas alinarak icsel,
biitiinlesik, iligkisel, sosyal sorumluluk
pazarlamasi ve farklilagtirma stratejileri

degiskenlerinin tespiti ve nitel arastirmalar i¢in

degiskenlerin gruplandirilmasi

Arastirmanin
Birinci Asamasi:
Nitel Arastirma

Delphi Teknigi uygulamasiyla
yat turizminde holistik
pazarlama yaklasimi
degiskenlerinin belirlenmesi

Arastirmanin IKinci
Asamasi: Nitel
Arastirma

Mavi Bayrakli ve 5 Altin Cipa (Gold
Anchor) 6diillii yat limanlarinin yesil
pazarlama yaklasimlarini saptamak iizere
yapilandirilnis miilakatlar

|

Saha arastirmasi yontemiyle
Tiirkiye’deki yat limanlar1 ve yat
isletmelerinin holistik pazarlama yaklasimi
algilamalarinin degerlendirilmesi

\ﬂ/

Tiirkiye’de yat limanlar1 ve yat
isletmelerinin holistik pazarlama
yaklagimlarina iligkin bulgular
dogrultusunda farklilagtirma

Arastirmamin Ugiincii
Asamasi: Nitel Arastirma

Arastirmanin Dordiinci
Asamasi: Nicel
Arastirma

Kaynak: Yazar
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Calismanin ikinci asamasinda nitel arastirma kapsaminda ulusal ve
uluslararast katilimcilarla Delphi teknigi uygulanarak, yat limanlart ve yat
isletmeleri i¢in igsel, iliskisel, biitiinlesik ve sosyal sorumluluk pazarlamasi
kapsaminda literatiirden elde edilen degiskenler test edilmistir. Arastirmanin bu

asamasi da kesifsel bir nitelik tasimaktadir.

Calismanin {iciincii asamasinda ise Tiirkiye’deki yat limanlarinin sosyal
sorumluluk  pazarlamasi  kapsaminda yesil pazarlama uygulamalarinin
degerlendirildigi Atlay Isik ve Cerit (2008a) calismasindan elde edilen sonuclara yer
verilmistir. {lgili calismalarda yat limanlar1 yoneticileriyle yapilan miilakatlarla elde
edilen bilgiler, yat turizmi sosyal sorumluluk pazarlamasi kapsaminda uygun
degiskenlerin tespitinde kaynak olarak degerlendirilmistir. Bu sebeple, arastirmanin

bu asamas da kesifseldir.

Calismanin dordiincii asamasi ise Tiirkiye’de faaliyet gosteren yat limanlari
ve vyat isletmelerinin holistik pazarlama yaklasimina iliskin algilamalarinin
degerlendirilmesi ve karsilastirmali analizlerin  gerceklestirilmesi amaciyla
uygulanan nicel arastirmadan olugmaktadir. Calismanin bu asamasi kismen
tanimlayici arastirma ozelligindedir. Saha arastirmasindan ve nitel arastirmalardan
elde edilen veriler 1s181inda Tiirkiye’de yat turizmi igin farklilastirma stratejileri

gelistirilmistir.

Arastirmanin karma metot uygulamalarinda yer alan siirecin akis diyagrami

ise Sekil 3.3.’de sunulmustur.
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Sekil 3.2. ve Sekil 3.3.de sunulan arastirmada kullanilan karma metot ve
ilgili metotlara ait siire¢lerin genel olarak hangi amaclar tasidiklari, kullanilan
metotlari, analiz yontemleri, 6rneklemleri ile ilgili 6zet bilgiler Tablo 3.1.°de

sunulmaktadir.
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3.3.1. On Arastirma Asamasi

Arastirmanin birinci siireci olan 6n calismada oncelikle Tiirk yat turizmi
sektoriinde rol alan farkli kuruluslardan uzmanlarla goriisiilerek mevcut durum ve
Tirk yat turizmi ile ilgili bilgi toplamanin yaminda, Tiirk yat turizminin
pazarlanmasiyla ilgili fikirlerini alarak ¢aligmanin sonraki asamalarina 151k tutacak
onemli noktalarin belirlenmesi amaclanmistir. Bu dogrultuda Ankara ve Istanbul
illerinde  ¢esitli ~ kurumlardan  yetkili  kisilerle  yiizyiize  goriismeler

gerceklestirilmistir. Yapilan goriismeler asagidaki gibi ozetlenebilir;

* 14.08.2008-15.08.2008 tarihlerinde Ankara’da T.C. Kiiltir ve Turizm
Bakanligi Deniz Turizmi Daire Bagkanligi ve T.C. Ulastirma Bakanligi
Demiryollari, Limanlar ve Hava Meydanlar1 Insaati Genel Miidiirliigii
(DLH) ziyaretleri yapilarak daire baskanlar1 ve yetkili kisilerle goriismeler

yapilmistir.

+ 28.08.2008-29.08.2008 tarihlerinde Istanbul’da  Amatér Denizcilik
Federasyonu (ADF) /Atakoy Marina, IMEAK Deniz Ticaret Odas1t DTO —
Istanbul, Deniz Turizmini ve Denizciligi Gelistirme Dernegi (DENTUR),
Yat ve Tekne Endiistrisi Federasyonu (YATEF) ve DenizTemiz TURMEPA
ziyaretleri ve onceden alinan randevulara gore yetkili kisilerle goriismeler

yapilmistir.

Ankara ve Istanbul ziyaretlerinde gergeklestirilen goriismelerle ilgili ayrintili
bilgiler (tarih, goriisiilen kurum ve kisi, icerik ve saglanan kaynak basliklar1 altinda)

Tablo 3.2.’de verilmistir.
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Tablo 3.2. Arastirmanin On Calismasi: Yiiz Yiize Miilakatlar ve igerikleri

Tarih Kurum Goriigiilen Kisi Géoriisme Icerigi Kaynak
1. | 14.08.2008 | T.C. Kiiltiir ve Ayfer TAMER Yat isletmesi belgesi, Yat Turizmi
Saat: 9.00- | Turizm (Sef) istatistikler. Istatistikleri
10.00 Bakanlig1 Deniz Kitab1
Turizmi Daire
Bagskanlig: -
ANKARA
2. | 14.08.2008 | T.C. Kiiltiir ve Yilmaz TUNA Yat turizmi sektorii, Daire
Saat: Turizm (Deniz Turizmi Tiirkiye’deki yat Bagkanliginca
10.00- Bakanlig1 Deniz | Daire Baskani) igletmeciligi ve yat hazirlanmis
13.00 Turizmi Daire limanlarinin sunumlar,
Baskanligi - degerlendirilmesi, raporlar ve
ANKARA Karadeniz bolgesinde | basin biiltenleri.
yat turizmi,
istatistikler,
pazarlama, rekabet
3. | 15.08.2008 | T.C. Ulastirma Salih GUMGUM | Tiirkiye yat limanlari
Saat: Bakanlig: (Daire Bagkani) master plani,
14.00- Demiryollari, Karadeniz’de yat
15.00 Limanlar ve turizmi, rekabet
Hava
Meydanlar1
Insaat1 Genel
Midiirliigii DLH
- ANKARA
4. | 15.08.2008 | T.C. Ulastirma Fatih Ergencoglu | Yat limanlart mevcut Yat limanlar1
Saat: Bakanlig: (Sef) durumu ve kapasiteleri,
15.00- Demiryollari, kapasiteleri, insa belgeli ve
16.00 Limanlar ve halindeki yat belgesiz yat
Hava limanlari, plan limanlarinin
Meydanlar1 asamasindaki yat bilgileri
Insaat1 Genel limanlar1
Midiirliigii DLH
- ANKARA
5. | 28.08.2008 | ADF (Amator Yalcin DULGER | Tiirk Yat Turizmi’nin
11.30 Denizcilik Diger Gorevleri: degerlendirilmesi,
Federasyonu) Tiircev, DTO KAYRA( Karadeniz
/Atakoy Marina | Meclis Uyesi, Yat Rallisi 1997-98-
-ISTANBUL Atakdy Marina 99-2001-2004),
Yat Kuliibii Boatshowlar, Tiirk yat
Genel Sekreter, turizminin tanitimi
DATI Holding
Yatirim ve Proje
Koordinatorii
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Tablo 3.2. Devam

6. | 28.08.2008 | ADF Baskani, | Teoman Tiirk yat turizmi, Tiirkiye
12.30 Atakoy ARSAY kiyilar1 ve yat limanlarinin
Marina Yat ozellikleri, pazarlama
Kuliibii yaklagimi, Tiirk yat turizmi
Bagkani tanitimi
-ISTANBUL
7. | 28.08.2008 | DTO Kpt. Mustafa | Deniz turizmi ve yat 2007 Deniz
15.30 -ISTANBUL | Yavuzyilmaz | turizminde yasanan Sektor Raporu
(Deniz geligsmeler, deniz turizmi (2008), Deniz
Turizmi) tanitimi Turizmi
Istatistikleri
8. | 29.08.2008 | Deniz Yavuz DENTUR hakkinda genel
11.00 Turizmini ve | SIPAHI bilgi ve faaliyetleri
Denizciligi (yurtdisinda tanitim),
Gelistirme (DENTUR ve | Deniz Kiiltiirii Festivali,
Dernegi YATEF YATEF’in faaliyetleri,
(DENTUR), Bagkani, ICOMIA (Uluslararasi
Yat ve Tekne | BURLA Deniz Endiistrisi Birlikleri
Endiistrisi Makine Tic. Konseyi) temsilciligi, Tiirk
Federasyonu Ve Yat. AS. yat turizminin tanitimi
(YATEF) Departman
-ISTANBUL | Miidiirii)
9. | 29.08.2008 | DENTUR, Alparslan Tiirk yat turizmi sektorii ve | DENTUR
YATEF GURSES sorunlari, yat ve tekne hakkinda
-ISTANBUL enddistrisi ve pazarlamasi yayinlar, tanitim
DENTUR brosiirleri, basin
Dernek haberlerinin
Miidiirii fotokopisi, basin
biiltenleri vs.
10 | 29.08.2008 | DenizTemiz Serap Turmepa liriinleri hakkinda | Dergiler, yaymnlar
TURMEPA BOZKURT genel bilgi, faaliyetler ve
-ISTANBUL | iletisim ticari cevre dostu
Koordinatorii | iiriinlerinin satig siireci.

Bu 0n arastirma siirecinde yukaridaki Tablo 3.2.’de goriisiildiigii belirtilen

kisilerden yat turizmi sektoriiyle ilgili iilkemizde sinirli olarak kabul edilebilecek

veriler elde edilmistir. Ayrica aragtirma siirecinde uygulanmas: hedeflenen nitel

arastirmalar i¢in katilimcilarin belirlenebilmesi agisindan bir 6n hazirlik olmus ve

sektoriin uzmanlariyla tamsilmistir. Boylece hem ulusal hem de uluslararasi yat

turizmi uzmanlarina ulagilmasi siirecinde biiyiik fayda saglanmistir.
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3.3.2. Literatiir Taramasi ve Icerik Analizi Asamasi

Delphi Teknigi’nde kullanilmak iizere “holistik pazarlama” kapsaminda yer
alan dort temel bilesenin (icsel pazarlama, biitiinlesik pazarlama, iligkisel pazarlama
ve sosyal sorumluluk pazarlamasi) degiskenlerini belirlemek {iizere; tezin ikinci
boliimiindeki “2.3.4. Holistik Pazarlama Literatiir Taramas1” baglig1 altinda yer alan
ilgili literatiir taramalar1 sonuglarina ait tablolar yazar, yil ve frekans bilgileriyle
sunulmustu. Hgili tablolarda (Tablo 2.7., Tablo 2.9., Tablo 2.11. ve Tablo 2.13.)
ayr1 ayri sunulan holistik pazarlama unsurlarina ait degiskenler Tablo 3.3.’de ig¢sel
pazarlama, iliskisel pazarlama, biitiinlesik pazarlama ve sosyal sorumluluk

pazarlamasi bagliklar altinda frekanslarina gore siralanarak bir arada sunulmustur.
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Tablo 3.3.’deki holistik pazarlama bilesenlerinde yer alan toplam 181 adet
degisken incelendiginde ise farkli bilesen basliklar1 altinda ayni veya benzer
degiskenlerin yer aldig1 gbze carpmaktadir. Bu durumu daha net olarak gorebilmek
amaciyla Tablo 3.4. hazirlanmis olup yapilan literatiir taramasi sonucundan elde
edilen ortak igsel, iligkisel, biitiinlesik ve sosyal sorululuk pazarlamasi alanlarindaki

degiskenler tabloda frekanslariyla beraber sunulmustur.

Literatiir taramas1 sonucunda ortaya ¢ikan bu durum 6zellikle igsel, iligkisel
ve biitiinlesik pazarlamada yer alan degiskenler icin degerlendirilebilir. Ornegin
“hizmet kalitesi” temel olarak hepsinde sik rastlanilan bir degiskendir. Buradaki
temel sebep ilgili literatiir taramalarinda yer alan eserlerin kapsamlarindan
kaynaklanmaktadir. Ozellikle gerek normatif gerekse ampirik eserlerde yer alan
ilgili ortak degiskenler incelendiginde; bu durumun degiskenler arasindaki iliskilerin
sorgulanmasindan veya birbirlerine olan etkilerin dl¢ciimlenmeye c¢alisiimasindan
kaynaklandigi tespit edilmistir. Aragtirmanin nitel arastirma uygulamasi icin veri
toplama araci igeriginin hazirlanmasi siirecinde, bu husus {izerinde durulacak olup,
benzer degiskenlerin elenmesi veya sorularda bir kez yer almasi icin izlenilen yol

aciklanacaktir.
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3.3.3. Nitel Arastirma: Delphi Teknigi Uygulamas1 Asamasi

Holistik pazarlama literatiir taramasi1 sonucunda elde edilen degiskenlerin yat
turizmi isletmeleri i¢in uygunlugunun degerlendirilmesi icin nitel bir arastirma
yapma ihtiyaci ortaya cikmustir. Bu hususta yat turizminde holistik pazarlama
yaklasimini uzman goriislerine basvurarak degerlendirmek yoluna gidilmistir. Bu
dogrultuda uzmanlardan olusan katilimcilarla yat turizminde holistik pazarlama
yaklasiminda uzlasmayi saglamasi hedeflenen Delphi teknigine basvurulmustur.
Asagida oncelikle Delphi teknigi ve asamalar1 hakkinda literatiirden bilgi verilmis

sonrasinda gerceklestirilen Delphi teknigi uygulamasi anlatilmistir.

3.3.3.1. Delphi Teknigi

Delphi teknigi, askeri strateji alaminda eski uygulamalarin sonuclari
kullanilarak 1950’lerde RAND Sirketi tarafindan gelistirilmistir. Turizm alaninda
ise 1970 ve 1980’lerde yogun bir sekilde uygulanmaya baslanmistir (Garrod, 2003;
20). Delphi teknigi; alanlarinda uzman olan kisilerden se¢ilmis bir grubun (panel
tiyeleri) bilgi ve tecriibesini birlestirerek, gelecege yonelik tahminlemelerde
bulunmay1 ve/veya bir konu hakkinda katilimcilar arasinda uzlagsma saglamayi
amaglayan bir teknik olarak kullanilmaktadir (Kinnear ve Taylor, 1996). Klasik
Delphi, kisaca bir karar verme araci ve olaylarin (durumlarin) agiklanmasinda bir

oturum olarak da agiklanmaktadir (Rauch, 1979; 160).

Delphi Teknigi’nin temel mantifinda yiiksek derecede karisik konular veya
problemler hakkinda uzmanlarin kararlarin1 ortaya koymalar1 amaglandig i¢in ilgili
konular/problemler iizerinde 6nemli diizeyde bilgi ve uzmanliga sahip kisilere
bagvurmak gerekmektedir (Garrod, 2003; 18). Belirlenen panel iiyelerine,
literatiirden ve Onceki arastirmalardan tiiretilen ifadeler sunulur ve bu ifadelere
katildiklar1 ya da katilmadiklart yoniinde goriislerini nedenleri ile birlikte

aciklamalari istenir (Saldanha ve Gray, 2002; 80).
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Delphi tekniginin iistiinliigiiyle ilgili Loo (2002), Delphi c¢alismalarinin
nominal grup teknigi, odak gruplari ve etkilesimli grup metodu gibi diger grup
metotlarina goére avantajlarindan  bahsetmektedir. Yazar ozellikle Delphi
calismalarinda panelistlerin diger katilimcilarin baskisi altinda kalmadigin1 boylece
her bir uzmanin kendi fikrini bagimsizca ortaya koyabildigini savunur. Ayrica
kisiler arasi1 catisma veya iletisim problemleri de panelistlerin birbiriyle ayni
ortamda olmamasindan dolay1 ortaya ¢ikmamaktadir (Loo, 2002; 763). Genel olarak
Delphi Tekniginin avantajlar1 asagidaki gibi 6zetlenmektedir (Brunette, 2007; 3):

* Cografi acidan farkli yerlerde bulunan katilimcilar1 bir araya
getirmek zorunda kalmadan calismay: yiiriitebilme imkani,

e Zaman ve maliyet faydasi ,

* Genis ve karmasik problemlerin tartisilmasi imkani,

* Daha 6nceki bir tarihte birbiriyle iletisimde olmamis uzmanlardan bir
grup olusturulmasiyla problemlerin etkin bir sekilde tartisilabilmesi
imkani,

* Katilimcilarin fikirlerini sentezlerken yeterli zamana sahip olmalari
imkani,

* Katilimcilarin kendilerine uygun olan zamanda cevap verebilmesi
imkani,

* Grup faaliyetinin gelecek bir zamanda gozden gecirilmek iizere kayit
edilebilmesi imkani,

* Katilimcilarin anonimlik esasina gore isminin agiklanmayacagini
bilmesi, fikirlerini ve durumlart daha Ozgiirce aciklamast firsati

yaratmasi imkani.

Tablo 3.5.°de Delphi tekniginde uygulanan temel adimlar yer almaktadir.
Buna gore arastirma problemi ve amacinin saptanmasindan sonra uzmanlar
panelinde yer alacak potansiyel adaylarin degerlendirilmesi ve katilimlarinin
istenmesi gerekmektedir. Katilmayr kabul eden uzmanlarin belirlenmesiyle,
ozellikle problemin konusunda literatiirde yer alan Onceki calismalardan Delphi

teknigi anketinin hazirlanarak uzmanlara yiiz ylize veya e-posta, faks ile iletilerek

273



cevaplandirilmasi istenir. Cevaplarin toplanmas1 ve analizi siirecinden sonra eger

uzlagsma saglandiysa calisma tamamlanir, saglanmadiysa yeni icgerikte anket

hazirlanir ve uzmanlara yeniden gonderilir. Sonrasinda geri donen cevaplar iizerinde

yeniden analizler yapilarak uzlagsmanin saglanip saglanamadigi kontrol edilir. Buna

gore, uzlasma saglandiysa caligmanin tamamlanir, saglanmadiysa uygun oran

saglanincaya kadar ayni adimlar tekrar edilir. Uzlagma saglaninca Delphi teknigi

adimlar1 tamamlanmais olur (Garrod, 2003; 19-20, Tersine ve Riggs, 1976, 52-53).

Tablo 3.5. Delphi Teknigindeki Temel Adimlar

1. Aragtirma problemi ve amacinin belirlenmesi

2. Uzmanlar panelinde yer alacak potansiyel adaylarin degerlendirilmesi ve
katilimlarinin istenmesi

3. Uzmanlar panelinin sec¢ilmesi

4. Anket formunun hazirlanmasi ve gonderilmesi

5. Cevaplarin toplanmasi ve analizi

6. Konsensiis saglandiysa calismanin tamamlanmasi, saglanmadiysa ikinci
anketin hazirlanmasi

7. Yeni igerikle hazirlanan ikinci anket formunun uzmanlara gonderilmesi

8. Cevaplarin toplanmasi ve analizi

9. Konsensiis saglandiysa c¢alismanin tamamlanmasi, saglanmadiysa uygun
oran saglanincaya kadar tekrar edilmesi

10. | Konsensiis saglaninca katilimcilara sonuglarin 6zetlerinin gonderilmesi

11. | Problem veya problemlerin ¢oziimii icin sonuglandirici muhakemelerin

yapilmast

Kaynak: Garrod, 2003; s.20, Tersine ve Riggs, 1976, s.53 kaynaklarindan

yararlanilarak hazirlanmistir.
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Yong ve digerleri (1989) Delphi tekniginde uzmanlarin se¢imi ve sayisinin
saptanmasiyla ilgili olarak; katilimcinin (panelist) konu hakkindaki uzmanhg ve
bilginin en onemli kriter oldugunu belirtmistir. Ayrica yazarlar, pek cok yaymlanan
eserde kaliteli bir Delphi teknigi sonucu i¢in yiliksek sayida katilimcinin gerekli
olmadiginin ortaya kondugunu belirtmislerdir (Yong ve digerleri, 1989; 37). Ozer ve
Tuna (2002) ise uzmanlarin, sorunlar1 anlayan, vizyon sahibi ve degisik goriisleri

ifade edebilen kisilerden secilmesi gerekliliginden bahsetmektedir.

Sekil 3.4.’de yat turizmi isletmeleri icin holistik pazarlama yaklagiminin

sorgulandig1 Delphi teknigi uygulamasi icin izlenen yol kisaca gosterilmistir.

Sekil 3.4. Delphi Teknigi Uygulamasi Asamalari

LITERATUR TARAMASINDAN ELDE EDILEN
HOLISTIK PAZARLAMA DEGISKENLERININ

GRUPLANDIRILMASI
INGILIZCE DELPHI TURKCE DELPHI
ANKETININ ANKETININ
HAZIRLANMASI HAZIRLANMASI
ULUSLARARASI ULUSLARARASI
KATILIMCILARIN KATILIMCILARIN
BELIRLENMEST BELIRLENMEST
1l 1l
ULUSLARARASI ULUSAL KATILIMCILARA
KATILIMCILARA DELPHI DELPHI TEKNIGININ
TEKNIGININ UYGULANMASI UYGULANMASI

| TOPLAM 13 UZMANDAN ELDE I
| EDILEN CEVAPLARIN ANALIZi VE I
[ DEGERLENDIRILMESI I

Kaynak: Yazar
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Sekil 3.4.°de belirtildigi tizere Oncelikle Delphi yargi ve anketinin
hazirlanmasi ve sonrasinda sirasiyla uluslararasi ve ulusal panelistlere uygulanmasi
ve degerlendirme siirecleri c¢alismanin ikinci kesifsel arastirma asamasini

olusturmustur.

3.3.3.2. Delphi Teknigi Yargilarimin ve Anketinin Hazirlanmasi

Onceden belirtildigi gibi literatiir taramas1 sonucunda, Tablo 3.3’de sunulan
toplam 92 eserden belirlenen 181 adet degiskenin bazilarin yalnmizca bir yayinda
gectigi goriilirken bazilarinin ise birden fazla yayinda gectigi goriilmiistiir. Ayrica
Tablo 3.4.’de goriilecegi iizere, holistik pazarlama degiskenleri ve frekanslarina
bakildiginda bazi degiskenlerin ise ig¢sel, iligkisel, biitiinlesik ve sosyal sorumluluk
pazarlamasinin ya tamaminda ya da birkacinda ortak olarak yer aldigi tespit

edilmistir.

Tablo 3.4.°de yer alan ortak degiskenler, Delphi yargilarinda tekrarin
onlenmesi amaciyla oncelikle alaniyla dogrudan ilgili olacak sekilde indirgenmistir.
Daha sonrasinda tez danismaniyla ortak yapilan hazirlik siirecinde Delphi yargilar
literatiir taramasindan elde edilen degiskenlerin birbirini tamamlayan ve yakin
olanlarin gruplandirilmasiyla olusturulmustur. Boylece yat turizminde holistik
pazarlamayr uzman goriislerine basvurarak degerlendirmek amaciyla literatiir
taramasiyla ortaya cikan toplam 73 degisken 31 adet delphi anketi yargisi icinde
kullamlmistir. Delphi anket formlar1 ©ncelikli olarak Ingilizce hazirlanmustir.
Hazirlanan yargilar icerik acisindan tez danismanindan ayri bir {iniversite 6gretim
elemani tarafindan da kontrol edilmis ve yargilarda Onerilenler dikkate alinarak
diizeltmeler yapilmistir. Kavramlarin uluslararasi pazarlama literatiirtinde yer aldigi
gibi kullanilmasina dikkat edilmis ve anket Ingilizce alaninda iiniversitede 6gretim
eleman1 olan iki ayr1 kisi tarafindan degerlendirilmis ve gerekli diizeltmeler
yapilmistir. Daha sonra anket yargilarn Tiirkceye cevrilirken pazarlama
kavramlarinin Tiirk¢ce karsiliklart ve anlami saglamasi agilarindan tez danismaniyla

ortak calisilmis ve Ingilizce-Tiirkce ceviri testleri yapilmistir.
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EK 8’de Delphi Anketi Formlar1 Ingilizce ve Tiirkce olarak sunulmustur. 31
adet Delphi anketi yargisi icerisinde yer alan degiskenlerin holistik pazarlama

unsurlarina gore gruplandirilmasi ise asagidaki gibidir:

a) Icsel pazarlama (1-9 arasi): 17 adet degisken

b) Iliskisel pazarlama (10-20 aras1): 25 adet degisken

c) Biitiinlesik pazarlama (21-27 aras1): 20 adet degisken ve

d) Sosyal sorumluluk pazarlamasi (28-31 arasi): 11 adet degisken.

Ayrica ilgili ankette yukaridaki holistik pazarlama degiskenlerini icermeyen
bir soru daha yer almaktadir. Ilgili soru (32. soru) uzmanlarin yat turizmi
isletmelerinin  pazarlama fonksiyonlarina bakis acgilarin1  genel olarak
degerlendirmek amaciyla acik uglu olarak sorulmustur. Boylece, uzmanlarin yat
turizmi isletmelerinde pazarlamayla ilgili genel goriisleri alinarak bu goriislerin
ozellikle arastirma sonuclarim1 degerlendirme ve farklilagtirma stratejileri igin

Onerilerde bulunma asamalarinda ele alinmas1 hedeflenmistir.

3.3.3.3. Delphi Teknigi’nin Uluslararasi Katiimcilarla Uygulanmasi

Yat turizminin tiim turizm alanlar1 gibi uluslararasi pazarda yer almasi
sebebiyle farkli iilkelerden de wuzman katilimcilarin olmasinin  goriis ve
yorumlamalara cesitlilik saglayacag: diistiniilmiistiir. Boylece hem uluslararast hem

de ulusal katilimcilarla Delphi tekniginin uygulanmasinda fayda goriilmiistiir.

2-5 Nisan 2009 tarihinde ICOMIA (Uluslararas1 Denizcilik Endiistrileri
Birlikleri Konseyi)'nin Tiirkiye’nin ilk defa ev sahipligi yaptig1 yillik toplantisi
Antalya’da diizenlenmistir. Ilgili toplantiya Almanya, Ispanya, Arjantin, Fransa,

Avustralya, Singapur, Amerika Birlesik Devletleri’nden 15 temsilci katilmistir.
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2 Nisan 2009 tarihinde toplantinin gerceklestirildigi otelde Delphi
Teknigi’nin uluslararast katilimcilara uygulanmasi asagida verilen asamalar

dahilinde olmustur.

a) Tamsma Asamasi: 10.30-11.30 aras1 katilimcilarin kaldiklar1 otelde ICOMIA
Tiirkiye temsilcisi Sayin Ilkay OYGAK ve eski temsilcisi Sayimn
Yilmaz DAGCI tarafindan Tiirkiye’ye gelen katilimcilarla
tanistirllma gerceklestirilmistir. Bu asamada bazi iilkelerden birden

fazla temsilcinin (Fransa, Almanya gibi) oldugu tespit edilmistir.

b) Katihmcilarla Tamsma Asamasi: Temsilcilerle tanigsma siirecinde kisaca
calismadan ve igeriginden bahsedilmistir sonrasinda caligmaya
katilmayr kabul eden uzmanlar belirlenmistir. Ilgili yat turizmi
uzmanlarinin isimleri, temsil ettikleri iilkeler ve meslekleri asagidaki
gibidir:

1) Oscar Siches (Ispanya- Arjantin): yat liman1 danismani
2) Ph. Duchene (Fransa): danisman

3) Ian Mc Andrew (Avustralya): yat liman1 danismani

4) Yp Loke (Singapur): danisman

5) Daniel S. Natchez (A.B.D.): danigsman, sirket sahibi

6) Jim Gaigne (Fransa): danisman

¢) Delphi Teknigi Uygulanmas1 Asamasi: Yukaridaki katilimcilara Delphi Teknigi
ile ilgili Oncelikle bilgi verilmis ve Delphi anketleri (Bkz. EK 11)
dagitilmistir. Saat 11.30-13.30 arasi sorularin cevaplandirilmasi
siirecinde  katilimcilarla  birebir  goriisiilmiistiir. Daha sonra
katilimcilar  tarafindan cevaplandirilan Delphi  anketleri  geri

toplanmustir.

Uluslararas1  katilimcilarla  diizenlenen Delphi arastirmasi  bdylece

tamamlanmustir.
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3.3.3.4. Delphi Tekniginin Ulusal Katilimcilarla Uygulanmasi

Skulmoski vd. (2007) tarafindan 1974-2003 yillar1 arasinda Delphi teknigi
uygulanmis cesitli tezler iizerinden yapilan arastirmaya gore ilgili calismalarda
panel iiyesi sayisimin 4 ile 171 arasinda degistigi belirtilmigtir. Ayrica, Delphi
teknigi uygulanmis diger ¢alismalar1 inceleyen Yong ve digerleri (1989) ise, ilgili
calismalardaki panel iiyesi sayisinin 10 ile 100 arasinda degistigini belirtmektedir.
Bu sebeplerle Delphi teknigi icin 6 kisi uluslararas1 ve 7 kisi Tiirkiye’den katilimci
olmak {iizere toplamda 13 kisilik panel grubuyla Delphi arastirmasinin

gerceklestirilmesi uygun bulunmustur.

Tiirkiye’den katilimcilarin belirlenmesinde yat turizmiyle ilgili taraf ve karar
vericilerin temsiline Oonem verilmis ve asagidaki katilimcilarin uzmanhiina bu

hususta basvurulmustur:

1) Faruk Okuyucu: IMEAK Deniz Ticaret Odas1 (DTO) Bodrum Subesi
eski baskani ve IMEAK DTO Deniz Turizmi Calisma Grubu Ankara
Temsilcisi

2) Artun Caglayan: Deniz Turizmi Birligi (DTB) Genel Sekreteri

3) Yavuz Sipahi: DENTUR ve YATEF Yo6netim Kurulu Bagkani

4) Ersel Zafer Oral: Dokuz Eyliil Universitesi Denizcilik Fakiiltesi Ogretim
Uyesi

5) Biilent Fidan: Blues Yatc¢ilik Yoneticisi

6) Mahseker Yildirnm: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Deniz Turizmi Daire
Baskanligi

7) 1lkay Oygak: Port Gocek Marina Miidiirii (ICOMIA Marina Komitesi

Tiirkiye Temsilcisi)

Yukarida isimleri gecen panel iiyelerinden ikisi ile (ilkay Oygak ve Biilent
Fidan) yiizyiize goriisiilmiis, besi ile Once telefon ile onaylar1 alindiktan sonra
aciklayici bir 6n yaz1 (Bkz. EK 8) ile birlikte Delphi anketi e-posta veya faks ile
18.07.2009 — 03.08.2009 tarihleri arasinda iletilmistir. Daha sonra telefon ve e-posta
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yolu ile takibi yapilarak panel iiyelerinin tam katilimi saglanmistir.  Nitekim
Ludwig (1997) tarafindan belirtildigi gibi elektronik iletisimin biiyiimesiyle beraber
elektronik postanin (e-posta) kullanimi istenilen bilgilerin toplanma siirecini

kolaylagtirmaktadir.

3.3.3.5. Delphi Teknigi’nin Analizi

Saldanha and Gray (2002), Ozer ve Tuna (2002) ve Karatas Cetin ve Cerit
(2009) tarafindan panel tiyeleri arasinda fikir birligini belirlemek amaciyla
kullanilan APMO (Average Percentage of Majority Opinion-APMO) formiilii
uzlagsma derecesi oranini belirlemek icin kullamlmustir. ilgili formiil asagidaki

gibidir:

Katildigini Belirten Fikirler Toplami + Katilmadigini Belirten Fikirler Toplami

Panel Uyeleri Tarafindan Agiklanan Tiim Fikirler Toplami x %100

Ulusal ve uluslararast katilimcilara uygulanan Delphi arastirmasinin
degerlendirilmesi siirecinde, calismaya katilan 13 uzmanin ankette yer alan 31
ifadeye verdigi cevaplar (katiliyorum, katilmiyorum ve yorumsuz) incelenmistir. 13
katilimcidan toplam 403 adet aciklanan fikir sayisi elde edilmistir. Bu sayinin 335
adedini katildigin1 belirten fikir toplami ve 35 adedini katilmadigini belirten fikir
toplam1 olusturmaktadir. Ayrica toplamda yorumsuz olarak belirtilen 33 cevap
oldugu tespit edilmistir. Ilgili formiil uygulandiginda uzlagsma oraminin % 92 gibi

yiiksek bir oran oldugu tespit edilmistir:

335 (EBFT) + 35 (HBFT)
403 (PTFT)

=0.92
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3.3.3.6. Delphi Tekniginin Sonuclar:

Delphi calismasinin tek asamayla tamamlanmasina karar verilmistir. Bu
kararda uluslararas1 katilimcilarla gerceklestirilen ¢alismanin ayn1 mekanda ve ayni
zaman diliminde tekrarlanmasinin giigliigii ve tek asama sonucunda ulasilan yiiksek
uzlagsmanin yeterli bulunmasi etkili olmustur. Nitekim literatiire bakildiginda da
karma aragtirma metotlarinin uygulandig arastirmalarda Delphi uygulamasinin tek
asamal1 olarak kullanildigina rastlanmistir (Kuo ve Yu, 1999; Hartman ve Baldwin,
1995). Ayrica tek asamali Delphi arastirmalarmin gelecekte daha da artacagi
varsayllmaktadir (Skulmoski, 2007; 3, Gracht, 2008; 47). Bu dogrultuda tek
asamayla tamamlanan Delphi arastirmasin1 sonuglandirmak amaciyla her bir ifade

icin ayr1 ayr1 uzlasma ytizdeleri hesaplanmistir. Elde edilen bu yiizdelerden % 92’ye

esit veya % 92’den biiyiik olan 17 ifadede uzlagma saglanmistir (Tablo 3.6).

Tablo 3.6. Delphi Teknigi Sonuclar:

IFADELER SONUCLAR
(i¢csel Pazarlama)
1. Yat turizminde hizmet kalitesi ¢alisanlarin memnuniyetiyle dogrudan I(Jé %&SMA
ilgilidir. Katiliyorum )
2.Yat turizmi isletmelerinin (marinalar, yat isletmeciligi gibi) UZLASMA
calisanlarinin kaliciligini saglama yaklasimlar: calisanlarin (%92.3
memnuniyetinde belirleyicidir. Katiliyorum)
3.Yat turizmi isletmelerinde koordinasyon personel iletisimi ve i¢sel %84.6
iletigimle saglanir. Katiliyorum
4.Yoneticilerin kendi arasinda ve yoneticilerle calisanlar arasinda saglanan I(J; %&SMA

(%

iletisim basaril1 yat turizmi isletmelerinin baslica kaynaklaridir.

Katiliyorum )

5.Yat turizmi isletmelerinde ortak igletme kiiltiiriiniin varlig: i¢sel

%84.6

markanin olugmasina olanak saglar. Katiliyorum
6.Yat turizmi igletmelerinde calisanlarin miisteri yonlii olmas1 hizmet I(J; %&SMA
(4

kalitesini arttirir.

Katiliyorum )

7.Yat turizmi isletmelerinde calisanlara yetki verme yaklagimi performans

%76.9

yonetimlerini dogrudan etkiler. Katiliyorum
8.Egitim, yetistirme ve insan kaynaklar1 degiskenleri modern ve basarili I(J; 19“? 3S MA
bir yat turizmi igletmesinin temel kaynaklaridir. o7
Katiliyorum)
9.Yat turizmi isletmelerinde ¢alisanlarin memnuniyeti motivasyon ve I(Jé %&SMA

odiillendirme sistemleriyle dogrudan ilgilidir.

Katiliyorum )
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Tablo 3.6. (Devam)

IFADELER SONUCLAR
(Iliskisel Pazarlama)
10.Kalite konularinda igsel ve dissal iliskilerde siirekli iyilestirmeler I(Jé %&SMA
basarili yat turizmi igletmelerinde temel kaynaktir.

Katiliyorum )
11.Yat turizmi sektorlerinin taraflar (tedarikgiler, dagiticilar, miisteriler, UZLASMA
calisanlar, danigman firmalar, akademisyenler vb.) arasinda yiiksek (%100
iligkisel deger yaratmak isletmelerin taahhiitlerini olumlu etkiler. Katiliyorum )
12.Yat turizmi igletmelerinin iliskilerini degerlendirirken, ortagin % 66.7
diiriistliigiine giivenmek merkezde yer alir. Katiliyorum

13.Yat turizminde iliskisel sadakatin en 6nemli etmeni miisterinin
iligkileri hakkinda nasil hissettigine dair anahtar bir 6lciit olan duygusal
baglhiliktir.

% 50 Katiliyorum

14.Yat turizminde yiiksek iliski diizeylerinin temel sonucu miisteri %58.3
sadakati ve miisterilerin korunmasidir. Katiliyorum
15.Yat turizmi isletmelerinde etkili veri tabani yonetimi ve on biiro bilgi UZLASMA
sistemleri, miisterileri tatmin etmeyi ve onlarla daha giiclii iligkiler (%100

kurmayi saglar.

Katiliyorum )

16.Miisteriler ve yat turizmi hizmet sunucular1 arasinda yasal, ekonomik,
teknolojik, bilgisel, kiiltiirel, sosyal, cografi, psikolojik iligkiler vardir ve
iligkinin devamliligin1 saglar.

%75 Katiltyorum

17 Miisteriler ve yat turizmi isletmeleri arasindaki iliskisel giic hem UZLASMA
satinalma davranist hem de iletisim davranisiyla (agizdan agiza reklam, (%100
sikayet gibi) 6l¢iimlenir. Katiliyorum )
18.Yat turizmi igletmelerinin miisterilerine yakinligi, miisterileriyle empati | %84.6
gibi duygusal baglar kurduklar1 zaman ortaya ¢ikar. Katiliyorum
19.Yat turizmi igletmelerinin etiksel ge¢cmisleri iliskilerinin kalitesini %58.3
belirler. Katiliyorum
(Biitiinlesik Pazarlama)
20..Bir yat turizmi igletmesinin yarattig1 degerleri sunmak ve bunlarin %84.6
iletisimini saglamak i¢in ¢ok farkli pazarlama faaliyetleri bulunur. Katiliyorum
21.Yat turizmi igletmeleri talep, kaynak ve ag yonetimleri i¢in sistemlerini | %66.7
biitiinlestirmelidirler. Katiliyorum
22.Yat turizmi igletmeleri i¢in fiyat her zaman rekabet¢i bir unsurdur. %38.3
Katiliyorum
23.Yat turizmi. islletmelerinin tanmitiminda halkla iligkiler, reklam, satis I(Jé 194; ?? MA
giicii, satig gelistirme ve dogrudan pazarlama temel araglardir. Katiliyorum)

24.Yat turizmi igletmelerinde sunulan hizmetler basar1 i¢in temeldir.

%75 Katiltyorum

25.Yat turizmi igletmelerinin bagaris1 marka degerlerine baghdir.

%33.3

Katiliyorum
26.Elektronik hizmet (e-service) ve internet yat turizmi isletmelerinde %91.7
temel iletisim ve hizmet dagitim kanallaridir. Katiliyorum
27.Yat turizmi isletmelerinin hizmet kalitesi hizmet tasarimlari, hizmet I(Jé %&SMA

sunumlar1 ve hizmet dagitimlarina baglhdir.

Katiliyorum )
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Tablo 3.6. (Devam)

(Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi)

28.Yat turizmi igletmelerinin pazarlama faaliyetleri ve programlar etiksel, g%)ZlIE)?)SMA
cevresel ve yasal ve sosyal konulari icermelidir.
Katiliyorum )
UZLASMA
29.Yat turizmi igletmeleri deger zinciri boyunca ¢evreyi korumalidirlar. (%100

Katiliyorum )

30.Yat turizmi isletmeleri insan haklarini korumak ve sosyal biitiinlesmeyi | % 41.7

tesvik etmek konularina yardimci olmalidir. Katiliyorum
31.Yat turizmi isletmeleri isletme karliliklarini, miisteri isteklerinin % 84.6
tatminini ve kamu yararin1 dengelemelidirler. Katiliyorum

Kaynak: Yazar

Tablo 3.6. incelendiginde 6 ifadede (3-5-18-20-26 ve 31. ifadeler) % 80’in
istinde “katillyorum” cevabi verilmesine ragmen ilgili ifadeler icin uzlagma
saglanamamistir. Bu durum simirlh sayidaki  katilimciya uygulanan Delphi
aragtirmasinin uzlasma oranmin % 92 gibi yiiksek bir degerde olmasindan
kaynaklanmaktadir. Diger ifadelerde ise “katilmama” sebebi olarak gosterilen
gerekcelerde benzer agiklamalarin yapildig tespit edilmistir. Bu durum, daha sonra
nicel aragtirma asamasinda veri toplama aracinda yer alan degiskenlerin saptanmasi

ve ifadelerinin belirlenmesinde degerlendirilmigtir.

Delphi arastirmast sonucunda yat turizmi i¢in yiiksek katilimin oldugu

holistik pazarlama degiskenleri Sekil 3.5.’de sunulmustur.
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Pazarlama Yaklasim Degiskenleri

Sekil 3.5. Delphi Arastirmasi Sonucuna Gore Yat Turizminde Holistik

iCSEL PAZARLAMA BiLESENI

*hizmet kalitesi *calisan memnuniyeti
*miisteri yonliiliik *performans
*egitim *yetistirmek
*performans l¢limleme
*calisanlar1 odiillendirme

BUTUNLESIK PAZARLAMA
BILESENI
*hizmet kalitesi *hizmetin tasarimi
*hizmetin dagitimi *hizmet cgitlili gi
*pazarlama karmasi
*biitiinlesik pazarlama iletigimi,
*internet (tanitimda) *e-hizmet
*agizdan agza reklam *reklam

ILISKISEL PAZARLAMA *halkla iligkiler
BILESENI
*hizmet kalitesi *giiven *taahhiit - SOSYAL SORUMLULUK
*tedarikciler vb. (diger paydaslar- PAZARLAMASI BiLESENI
ortaklarla) iletisim
*miisteri iligkileri yonetimi *siirdiirtilebilirlik

*iletisim *sosyal sorumluluk *cevre duyarlilig

*cevre bilinclilik *etik *yasal

Kaynak: Yazar

Sekil 3.5.°de goriilecegi iizere yat turizminde holistik pazarlama
yaklasiminin uygunlugunun degerlendirildigi arastirmanin bu asamasi sonucunda
uzlasma saglanan ve Onceden yer almayan degiskenlere ek olarak biitiinlesik
pazarlama unsuru altinda ‘“hizmet cesitliligi” degiskeni eklenmistir. Delphi
arastirmasi sonucunda kabul goren degiskenler veri toplama aracinin olusturulmasi

sirecinde yeniden degerlendirilecektir.

3.3.4. Nitel Arastirma: Yapilandirilmis Miilakat (Goriisme) Teknigi Asamasi
Aragtirmanin bu asamasinda Onceden de bahsedildigi iizere Atlay Isik ve

Cerit (2008a) ¢aligmasinda yer alan siirecler ve sonuglarina yer verilmistir. Ilgili

calisma yat limanlarinin sosyal sorumluluk pazarlamasi kapsaminda yer alan yesil

pazarlama yaklasimlarini incelemek amaciyla mavi bayrak eko-etiketine ve 5 Altin
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Cipa (Gold Anchor) odiiliine sahip yat limanlar1 yOneticileriyle bir nitel arastirma
planlanmis bu amagla yapilandirilmis miilakat teknigi uygulanmistir. Boylece
ozellikle dogal ve temiz deniz cevresinin korunmasinin yat turizmi i¢in ¢cok 6nemli

bir degisken oldugu savi da sorgulanmustir.

Miilakat teknigi birebir goriismelere dayanan bir nitel arastirma yontemidir.
Nitel arastirmalarda kullanilan goriisme tekniginin belirleyici o6zelligi goriisiilen
kisilerin bakis a¢ilarini ortaya ¢ikarma olmaktadir (Kus, 2009; 87). Miilakatlar
tiirleri acisindan yapilandirilmis, yari-yapilandirilmis ve yapilandirilmamis olmak
tizere lice ayrilirlar (Jennings, 2005; 100). Yapilandirilmis miilakat tekniginde amag,
goriisiilen bireylerin verdikleri bilgiler arasindaki paralelligi ve farklilig1r saptamak
ve buna gore karsilastirmalar yapmaktir (Yildinm ve Simsek, 2008; 120).
Gortismeler; yiiz yiize, telefonla veya diger teknolojik araclarla da yapilabilir

(Yildirim ve Simsek, 2008; Kus, 2009).

Aragtirmanin bu boliimiinde yat turizmi isletmeleri temsilcilerinin bakis

acilarini ortaya ¢ikarabilmek amaciyla miilakat teknigine bagvurulmustur.

3.3.4.1. Yapilandirilnus Miilakat Teknigi Orneklemi

Arastirmanin yapildig: tarihte mavi bayrak odiiliine sahip olan toplam 13 yat
limaninin 8 adedinin 5 Altin Cipa (Gold Anchor) 6diiliine sahip oldugu tespit
edilmistir. Boylece arastirmanin ana kiitlesi ve érneklemini toplam 8 adet yat limani
(Atakdy Marina, D-Marin Turgutreis Marina, Port Bodrum Yalikavak, Marti
Marina, Ecesaray Marina, Port Gocek, Kemer Tiirkiz Marina, Bodrum Milta

Marina) olusturmustur.

285



3.3.4.2. Yapilandirilmis Miilakat Teknigi Veri Toplama Araci

Veri toplama aracinin olusturulmasinda Gingsberg ve Bloom (2004)
calismasinda yer alan yesil pazarlama stratejileri yat limanlarina uygun bir sekilde
uyarlanmistir. Miilakat i¢in hazirlanan sorular 4 boliimden olusmaktadir (Bkz. EK
9). Miilakat formundaki ilgili boliimler sirasiyla asagidaki gibidir:

* Birinci Boliim: Yat limani bilgileri
 Ikinci Boliim: Yat liman1 miisterilerinin cevre duyarliliklariyla ilgili sorular

(8 adet)

+ Uciincii Boliim: Yat limanlariin yesil pazarlama stratejileriyle ilgili sorular

(16 adet)

e Dordiincii Boliim: Goriis ve Oneriler (2 adet)

Boylece veri toplama araci toplam 26 adet acik uclu sorudan olusmaktadir.

3.3.4.3. Yapilandirilmis Miilakat Teknigi Veri Toplama Siireci

llgili yat limanlariyla 21.07.2008-28.07.2008 tarihleri arasinda ©n
gorlismeler yapilmis ve ¢alisma hakkinda genel bilgi verilmis ve sorularin yat limani
midiirleri veya pazarlama midiirleri tarafindan cevaplandirilmas: gerektigi
belirtilmistir. 25.07.2008-08.08.2008 tarihleri arasinda 7 yat limanindan olumlu
cevap alinmig, ilgili yat limanlarinin ikisiyle yiiz ylize goriisiilerek, besiyle ise
telefon goriigmesiyle ve elektronik posta yoluyla miilakatlar yapilmis. Ayrica
28.08.2008 tarihinde Istanbul’da Atakdy Marina yoneticisi ile yiiz yiize goriigme

yapilmis boylece tiim ana kiitleyle veri toplama siireci tamamlanmistir.

3.3.4.4.Yapilandirilmis Miilakatlardan Elde Edilen Verilerin Degerlendirilmesi

llgili yat limanlar1 yoneticilerinin miilakat sorularmna verdigi cevaplar iki

grupta toplanabilir. Bunlardan ilki miisterilerinin cevre duyarli@i hakkindaki
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diisiinceleri, ikincisi ise sahip olduklar1 yesil pazarlama stratejileridir. ilgili gruplar

asagida ayn basliklar altinda sunulmustur.

3.34.4.1. Yat Limanlann Misterilerinin Cevre Duyarhgma Iliskin

Degerlendirmeler

Tiim katilmcilar tarafindan yat liman1 miisterileri “cevreyle dost”,
“stirdiiriilebilir cevre konusunda duyarli”, “cevreyle dost iiriinler kullanan™, “yat
atiklartyla cevreyl ve insan saghgini tehlikeye atmayan” miisteriler olarak
tammlanmstir. Ozellikle mavi bayrak odiiliine sahip yat limanlarinda uygulanan
kurallar geregi yat liman1 miisterisi yat atiklarini atik tanklarina bosaltmaktadirlar ve
yatlarinda ¢evreyle dost iiriinler kullanmak mecburiyetindedir. Ornegin tekne
yikamada veya tekne i¢inde kullanilan temizlik iiriinlerinde DenizTemiz
TURMEPA Dernegi veya diger isletmelerce iiretilen (formaldehit icermeyen sivi el
sabunlar1 gibi) “cevreyle dost” iiriinlerin teknelerde kullanilmasi hususunda yat
liman1 yoOnetimleri miisterilerini denetlemektedir. Bu nedenlerle yat limam
miisterileri gerek bu kurallara uymak gerekse “yesil tiiketici” boliimlendirmesinde
cevre bilinci yliksek tiiketiciler olarak goriilebilir. Nitekim yat liman1 miisterilerinin
“Mavi Bayrak” ve “Altin Cipa” ddiiliine ilgi gosterdikleri konusunda ortak bir sonug
cikmaktadir. Bu konuyla ilgili bir yat limam “daha ¢ok yabanci miisterilerinin ilgi
duydugu” degerlendirmesini yapmistir. Miisterilerin rezervasyon asamasinda “Mavi
Bayrak” ve “Altin Cipa” odiillerini aramasi1 konusunda verilen cevaplarda ise 3 yat
liman1 olumlu cevap vermis, 3 yat limanm aranmadigin belirtmis, diger 2 yat limani

ise ozellikle yabanci miisteriler i¢cin aranan bir 6zellik oldugunu belirtmistir.

3.3.4.4.2. Mavi Bayrak (M.B.) ve 5 Altin Cipa (5 A.C.) Odiilleri Sahibi Yat

Limanlarmn Yesil Pazarlama Uygulamalarina iliskin Degerlendirmeler
Mavi bayrakli (M.B.) ve 5 Altin Cipa (5 A.C.) ddiillii yat limanlarinin sahip

olduklar1 yesil pazarlama uygulamalarim1 saptamak amaciyla sorulan sorulara

verilen yanitlar asagidaki gibidir (Atlay Isik ve Cerit, 2008a; 413-414):
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Katilimcilar, yat limanlarinin M.B. projesine basvurma sebepleri igin
“uluslararas1 prestij elde etmek”, “deniz temizligini kanitlamak”, “cevreyle
dost olmak”™ cevaplarini vermislerdir.

5 A.C. i¢in yapilan bagvuru sebepleriyle ilgili ise yine benzer sekilde prestij
arttirmak, hizmet kalitesini kanitlamak gibi cevaplar verilmistir.

M.B. ve 5 A.C. sahibi yat limanlarinin cevreyle dost yat limani oldugu ortak
goriis olarak belirtilmistir.

M.B. ve 5 A.C. sahibi yat limani faaliyetlerinin siirdiiriilebilir ¢cevre i¢in tek
basina yeterli olmayacag belirtilmistir.

Tiim katilimcilar M.B. ve 5 A.C. ddiillerini tanittimlarinda kullandiklarini ve
katilimcilarin yedisi 0Ozellikle uluslararasi tanitimlarda M.B. ve 5 A.C.
odiilleri sahibi olmanin kolaylik sagladigini belirtmistir. Yalniz bir katilimci
tanittmlarin1 kolaylagtirmadigini belirtmistir.

Katilimcilardan altist M.B. ve 5 A.C.’ya sahip olmalarinin miisteri
profillerindeki “yesil tiiketici” sayisini arttirdigina inanmaktadir. Iki yat
liman1 ise bu konuda bir gozlem yapilmadigi belirterek olumsuz cevap
vermistir.

Katilimcilar M.B. ve 5 A.C. sahibi olmanin ¢evre dostu miisterilerine daha
iyi hizmet vermeleri konusunda katk1 sagladigini belirtmistir.
Katilimcilardan yedisi M.B. ve 5 A.C. sahibi bir yat liman1 olarak kendilerini
diger yat limanlarindan “farkli” ve ‘“rekabet¢i anlamda {istiin” olarak
nitelendirmislerdir. Bu konuda bir yat liman1 olumsuz cevap vermistir.

MB. ve 5 A.C. sahibi olmanmin gelirlerini arttirmast konusunda
katilimcilardan ikisi gelirlerini arttirmada etkisi oldugunu, altis1 etkisi
olmadigin1 ve asil beklentilerinin cevre bilincini yiikseltmek oldugunu
belirtmistir.

M.B. ve 5 A.C. sahibi olmamalar1 durumunda miisterileri sayilarinda azalma
olup olmayacag konusundaki soruyu ise katilimcilardan yedisi “azalma

olmayacag1” seklinde cevaplandirmis, biri ise “olabilecegini” belirtmistir.
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3.3.5. Nicel Arastirma: Saha Arastirmasi Asamasi

Arastirmanin son agamasinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren yat limanlar1 ve
yat isletmelerinin holistik pazarlama yaklasimi algilamalarinin incelendigi saha
arastirmasi gerceklestirilmistir. Buradaki temel amag, nitel aragtirmalar sonucunda
saptanan holistik pazarlama degiskenlerinin yat limanlar1 ve yat isletmeleri i¢in nicel
olarak sorgulanmasi, bagka bir deyisle tanimlanmasina dayanmaktadir. Bu arastirma
icin saha arastirmasi yontemi ve veri toplama araci olarak da anket formu

secilmistir.

3.3.5.1. Saha Arastirmasi Icin Veri Toplama Aracinin Olusturulmasi

Yat turizmi pazarlamasinda holistik pazarlama yaklasimi cercevesinde yer
alan degiskenlerin nitel arastirmalarla belirlenmesi siirecinin sonucunda veri
toplama araci olan anket formunun gelistirilme siireci baglamistir. Bu siire¢ sirasiyla

asagidaki asamalardan olugsmustur:

1. Asama: Literatiir taramasi, ve nitel arastirmalar (Delphi teknigi ve
yapilandirilmis miilakat teknigi) sonucunda elde edilen degiskenler (Bkz.
Tablo 3.7.) dogrultusunda anket yargilar1 olusturulmustur. Bu siirecte
anket yargilar1 basta 55 adet olmakla beraber ilerleyen zamanda benzer
anlam tasiyan ve pazarlama literatiirlinde i¢sel pazarlama, biitiinlesik
pazarlama, iliskisel pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlamasi
alanlarinda temel degisken olarak yer alan ifadeler kullanilarak toplam
ifade sayis1 50 adete indirilmistir. Ilgili ifadeler hazirlamirken literatiir
taramasinda ulasilan i¢sel pazarlama, iliskisel pazarlama ve sosyal
sorumluluk pazarlamas1 alanlarindaki ampirik eserlerde kullanilan
Olcekler de degerlendirilmistir. Bu dogrultuda olcek degiskenleri ve
ifadelerinde faydalanilan ilgili eserler de asagidaki gibidir;
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 Icsel pazarlama alaninda Gounaris (2008), Hwang ve Chi
(2005), Rafig ve Ahmed (2000), Foreman ve Money
(1995), Kang vd. (2002),

+ liskisel pazarlama alaninda Keating vd. (2003), Roberts
vd. (2003), Cravens ve Piercy (1994), Sin vd. (2002),
Claycomb ve Martin (2002),

* Sosyal sorumluluk pazarlamasi alaninda Podnar ve Golob

(2007), Murphy vd. (2005).

Ayrica profil sorulart agisindan yat limani ve yat isletmeleri i¢in farkl
sorular belirlenmistir. Yat limanlar ile ilgili profil sorulari, Tiirkiye’deki
ve yurtdisindaki bir¢ok yat limanina iliskin kaynaklarin ve web
sayfalarinin taranmasi ve tezin birinci boliimiinde incelenen iilkelere gore
“Yat Limanlarinin Ozellikleri ve Sundugu Hizmetler” tablolarinin
iceriginin kullanilmas1 sonucunda belirlenmistir. Ayrica ankette yer alan
ifadelerin gecerliligi i¢in Fethiye ve Gocek bolgelerinden iki farkli yat
limaninin yoneticileriyle yiizyiize goriisiilerek eklenmesi gereken ve yat
limanlariin kapasiteleri i¢in kabul goren ortak kavramlar belirlenmis ve
anket formunun profil boliimiine eklenmistir. Benzer sekilde yat
isletmeleri icin de Tiirkiye’de ve yurtdisinda faaliyet gosteren farkli
ozelliklerdeki yat isletmeleri arastirildiktan sonra profil sorulari
hazirlanmistir.  Sonrasinda Fethiye ve Gocek bolgelerinde faaliyet
gosteren 1ki ayr yat igletmesinin yoneticileriyle ylizyilize goriisiilmiis ve
onceden belirlenen profil sorular1 {izerinde Onemli eklemeler ve

diizeltmeler yapilmistir.
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2. Asama: Tez danismani ve iki ayr1 akademisyen tarafindan anket
formu incelenerek 4 adet ifadede anlam acisindan diizeltme yapilmis ve

toplam ifade sayisinin 50’de kalmasina karar verilmistir.

3. Asama: Anket formuyla ilgili yat turizmi igletmelerinin goriislerini
almak iizere 17.08.2009 ve 21.08.2009 tarihleri arasinda bes adet yat
liman1 ve 5 adet yat isletmesi olmak {izere toplamda on ayri isletme {iist
diizey yoneticisiyle anket sorular1 karsilikli goriismeler yapilarak
cevaplandirilmistir. Anketin On testi i¢in anketi cevaplayan ilgili
isletmelerin yoneticilerinden anketle ilgili birebir yorumlar1 alinmistir.
Bu kapsamda, yoneticilerin gerek sekilsel gerekse ifadelerin
anlasilmasiyla ilgili yorum ve Onerileri not alinmis ve sonrasinda notlar
tizerinde calisilarak gerekli olduguna karar verilen degisiklikler
yapimustir. 1lgili degisiklikler yat limanlar1 ve yat isletmeleri profil
sorularin1 kapsamakta olup, holistik pazarlama alaninmi igceren ifadelerle

ilgili bir degisiklik yapilmamustir.

Yukaridaki siirecler sonucunda olusturulan anketler EK 10 (anket kapag),

EK 11 (yat limanlar1 anketi) ve EK 12 (yat isletmeleri anketi) ile sunulmustur.

Yukaridaki siirecler sonucunda ortaya ¢ikan yat limanlar1 ve yat igletmeleri

anket formlari, profil degiskenleri ve holistik pazarlama yargilar1 olmak {iizere

toplamda iki boéliimden olusmaktadir.

3.3.5.1.1. Profil Degiskenleri Boliimii

Profil degiskenleri boliimleri yat limanlar1 ve yat isletmelerinin farkli hizmet

alanlar1 icerisinde yer almalar1 dolayisiyla her iki isletme anketi icin farkli icerikte

hazirlanmustir.

Yat limanlari i¢in hazirlanan profil degiskenlerini;

1. Bolge,
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Faaliyet yil1,

Toplam personel sayisi,

Pazarlamadan sorumlu personel sayisi,
Yat baglama kapasitesi,

Sunulan hizmetler,

Mavi bayrak odiili,

Altin Cipa odiili ve

A T A T o

YoOnetim sistemi standardi

olusturmaktadir. Bu a¢idan bakildiginda yat limaninin bulundugu bolge, faaliyet
yil1, personel sayisi, sunulan hizmet ve yat baglama kapasitesi gibi sorular genel
olarak yat limaninin profilini belirlerken, mavi bayrak o6diilii, altin ¢ipa 6diilii veya
bunlarin diginda ISO 9000 veya ISO 14000 vb. gibi bir yonetim standardina sahip
olup olmamasinin ise yat limaninin ¢evre, kalite, ¢alisan memnuniyeti konularina

olan yaklasimi ve vizyonu hakkinda bilgi vermesi beklenmektedir.

Yat isletmeleri i¢in hazirlanan profil degiskenlerini;
1. Isletme tiirii,

Faaliyet yil1,

Toplam personel sayisi,

Pazarlamadan sorumlu personel sayisi,

Tekne-yat kapasitesi

Mavi tur rotalari

Sunulan hizmetler,

Mavi bayrak odiili,

A A R o B

Yonetim sistemi standardi

olusturmaktadir. Yat isletmesinin ulusal veya uluslararasi olmasi, faaliyet yili,
personel sayisi, yat kapasitesi, rotalar1 ve sundugu hizmetler ile ilgili degiskenler
isletme hakkinda genel profili belirleyici konumdadir. Ote yandan, yat limanlariyla
benzer amacla sorulan; isletilen yatlarin “mavi bayrak™ odiillii olup olmamasi veya

isletmenin kalite vb. konularda yonetim standardina sahip olup olmamasi sorulari
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ise isletmenin cevre ve kalite gibi konulardaki yaklasimi hakkinda bilgi vermesi

beklenmektedir.

3.3.5.1.2. Holistik Pazarlama Degiskenleri Boliimii

Saha aragtirmasina yonelik anket formunun bu boliimiinde temelde literatiir
taramasindan elde edilen ve Delphi arastirmasi anket formu hazirlanirken
gruplandirilan degiskenler kullanilmistir. Ozellikle “3.3.5.1. Saha Arastirmasi Igin
Veri Toplama Aracinin Olusturulmasi” baghgt altinda da deginildigi {lizere
literatiirdeki icsel, iliskisel ve sosyal sorumluluk pazarlamasi alanlarindaki
yayinlarda yer alan ol¢ek ifadeleri de degerlendirilmistir. Bu dogrultuda Delphi
caligsmasi sonucunda ulagilan % 92 oranindaki uzlagma oraninin saglanamadig: fakat
literatiirde yer alan degiskenler de anket yargilart icerisinde kullanilmistir. Benzer
sekilde literatiirde yer almayan ¢ikmayan fakat Delphi arastirmasi sonucunda elde
edilen “hizmet cesitliligi” gibi ©Onemli bir degisken de anket ifadelerinde

kullanilmistir.

Boylece ankette yer alan holistik pazarlama degiskenleri boliimiine ait
toplam 50 adet yargilarin;

a)  1-12 arasi : i¢sel pazarlama degiskenleri,

b)  13-24 arast: iligkisel pazarlama degiskenleri,

c)  25-40 arast: biitiinlesik pazarlama degiskenleri ve

d) 41-50 arasi: sosyal sorumluluk pazarlamasi  degiskenleri

olusturmaktadir.

Anket formunun bu boliimiinde yukarida agiklanan 44 adet literatiirde ve 31
adet Delphi arastirmasinda ve 4 adet yapilandirilmis miilakat aragtirmasinda ortak
olarak ya da ayr1 ayr1 yer alan toplam 45 adet degiskenin yer aldigi 50 adet yargi
aralikli, 5 li Likert Olcegi ile sorgulanmistir. Likert dlcegi, 1970 yilinda Rensis
Likert tarafindan bulunan ve giinlimiizde yaygin olarak kullanilmakta olan bir

dereceleme yontemidir. Likert 6lcegi tiiketicinin, bir nesne, bir tutum ya da davranis
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konusunda kendisine sunulan ifadelere katilma veya katilmama derecesini Olcer
(Nakip, 2006; 141). Bu sebeple, s6z konusu 50 adet yarginin derecelendirilmesinde
yaygin olarak kullanilan 5 li Likert 6lcegi kullanilmistir. Boylece ifadelere katilim

derecelerinin;

kesinlikle katilmiyorum,
katilmiyorum,
kararsizim,

katilryorum,

A e

kesinlikle katiliyorum

seklinde belirlenmesi istenmistir.

3.3.5.2. Saha Arastirmasi Orneklemi ve Veri Toplama Siireci

Tiirkiye’de faaliyette bulunan yat limanlar1 ve yat isletmeleri arastirmanin
ana Kkiitlesini olusturmaktadir. Bu dogrultuda Tiirkiye’deki yat limanlar1 sayilari
Bolim 1°de “1.3.2.3.1. Tiirkiye’de Yat Limanlar1” bashg: altinda da incelendigi

uzere;

a) T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanligi’'ndan Turizm Isletmesi Belgeli ve
Yatirim Belgeli yat limanlari toplami 25 adet
b) T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanhigi’ndan Turizm Islemesi Belgeli ve

Yatirim Belgeli olmayan yat limanlar1 toplami 20 adet

olmak iizere toplamda 45 adet belgeli ve belgeli olmayan yat liman1 Tiirkiye’de

faaliyet gostermektedir.
Ayrica, Tiirkiye’de faaliyette bulunan yat isletmeleri ac¢isindan;

a) T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanhigr’'ndan Yat Yatinmi Belgeli Yat

Isletmeleri 3 adet
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b) T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanhgi’'ndan Yat Isletme Belgeli Yat
Isletmeleri 59 adet

¢) T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’'ndan Yat isletme Belgeli Yabanci
Yat Isletmeleri 15 adet

olmak iizere toplamda 77 adet belgeli yat isletmesi Tiirkiye’de faaliyet
gostermektedir. Ancak bu rakam Tiirkiye’de faaliyet gosteren yat isletmelerini
temsil etmemektedir. Bu sebeple, yapilan arastirmalarda yat isletme veya yatirim
belgesi olan veya olmayan yat isletmelerinin ayn1 zamanda IMEAK Deniz Ticaret
Odast’na iiye kaydi yaptirdiklari bilinmektedir. Bu dogrultuda; IMEAK Deniz
Ticaret Odasi iiye bilgisine gore 561 adet yat isletmesi kaydinin bulundugu tespit
edilmistir IMEAK DTO, 2009b). Ancak ilgili 561 adet kaydin bazilarinin artik
faaliyette bulunmadig1 ve bazilarinin ise sahsa ait olup “6zel yat” olarak kullanildig:
bilgisinin verilmesi tizerine sirasiyla; Bodrum, Marmaris, Fethiye ve Antalya Deniz
Ticaret Odalar1 miidiir ve yetkili personelleriyle yapilan goriismelerle faaliyette
bulunmayan isletmelerin ve sahislara ait yat kayitlarinin elenmesiyle gecerli iiye

sayist yaklasik 200 olarak belirlenmistir.

Bu durumda, toplamda 45 adet yat limam ve 200 adet yat isletmesi

arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir.

Orneklemin belirlenmesinde tesadiifi olmayan (yargisal) ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Anket formundaki
degiskenlerin yanitlanmasinin uzmanlik ve tecriibe gerektirmesi Orneklemin bu
alanda uzman kisilerden olusmasi zorunlulugunu dogurmustur. Bu sebeple
anakiitleyi olusturan isletmelerden yiiz yiize, e-posta ve faks yolu ile ulasilabilen 33
yat limanmi yoOneticisi ve 75 yat isletmesi yoOneticisi olmak iizere toplamda 108
isletme yoneticisi arastirmanin érneklemini olusturmustur. 24 Agustos 2009- 18
Ekim 2009 tarihleri arasinda ilgili isletme yoneticileri ile yiiz ylize goriisiilerek, e-
posta ve faks yoluyla anket formlar iletilerek 31 adet yat limanlarindan (% 93’liik

geri doniis orani) ve 72 adet yat isletmelerinden (% 96’lik geri doniis orani) olmak
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tizere toplamda 103 gecerli anket sayisina erisilmesiyle veri toplama islemi

bitirilmistir.

3.3.5.3. Saha Arastirmasindan Elde Edilen Veri ve Bilgilerin Analize

Hazirlanmasi

Orneklemi olusturan yat limanlar1 ve yat isletmeleri tarafindan yanitlanan
anket formlar1 incelenmis ve hatali ve/veya eksik yanitlanmis yat limanlarina ait 2
adet, yat isletmelerine ait 3 adet anket formu degerlendirmeye alinmamistir. Bu
sebeple 33 adet yat limanina ulasilmasina ragmen toplamda 31 adet yat limani
anketi ve 75 adet yat isletmesine ulasilmasina ragmen toplamda 72 adet yat isletmesi
anketi gecerli olarak kabul edilmistir. Anket formlart incelendikten sonra veri ve

bilgiler kodlanmis ve analize hazir hale getirilmistir.

3.3.5.4. Saha Arastirmasindan Elde Edilen Veri ve Bilgilerin Analizi

Saha aragtirmasi sonucu elde edilen veriler SPSS 15.0 (Sosyal Bilimler I¢in
Istatistik Paket Programi) paket programinda elektronik ortama alinmis ve analiz
edilmistir. Profil sorular1 frekans dagilimi ile test edilirken, holistik pazarlama
yaklagimi yargilar i¢in tanimlayici analizler olarak frekans dagilimi ve ortalamalar
hesaplanmis ve faktor analizi, giivenilirlik analizi ve ayrica karsilastirmali analizler

kapsaminda hipotez testleri (t-testi) gerceklestirilmistir.

3.3.5.4.1. Yat Turizmi isletmelerinin Profil Bilgilerine Ait Analiz ve Bulgular
Daha 6nceden de belirtildigi {izere yat turizmi isletmeleri olan yat limanlari

ve yat isletmeleri icin farkli profil sorulari hazirlanmisti. Bu sebeple, arastirmaya

katilan toplam 31 adet yat liman1 ve 72 adet yat isletmesine ait profil bilgileri analiz

ve bulgular1 ayr1 bagliklar altinda degerlendirilmistir.
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3.3.5.4.1.1. Yat Limanlariin Profil Bilgilerine Ait Bulgular
Saha arastirmasina katilan 31 yat limanina ait profil bilgileri 6ncelikle anketi
cevaplayanlar acisindan ele alinacak sonrasinda yat limanlarinin profil bilgilerine ait

bulgular sunulacaktir.

Yat limanlarindan anketleri cevaplayan katilimcilarin iinvanlari, isletmedeki

caligsma siiresi ve egitim diizeylerine ait bilgiler asagida sunulmustur.

Tablo 3.8. Yat Limanlarindan Katilimci Kisilerin Unvanlari

Degisken (n) Yiizde, %
Unvan
Miidiir 23 74,2
Pazarlamadan Sorumlu Personel 6 19,3
On-Biiro Sefi 2 6,5
Toplam 31 100,0

Tablo 3.8.’de katilimcilarin iinvanlar verilmistir. Katilimcilarin % 74,2’sini
ilgili yat limanlarinin miidiirleri olusturmaktadir. % 19,35’lik kism1 orta kademe
yonetici seviyesinde olup pazarlamadan sorumlu personeldir. Geriye kalan %
6,45’1ik kismi ise On-biiro sefi olarak yat limanlar1 capinda orta kademe yonetici

sinifinda degerlendirilebilir.

Tablo 3.9. Yat Limanlarindan Katiimcilarin isletmedeki Cahisma Siireleri

Degisken (n) Yiizde, %
Calisma siireleri
1-2 y1l arasi 10 32,3
3-5 yil arasi 12 38,7
6 yildan fazla 8 25,8
Cevapsiz 1 3,2
Toplam 31 100,0

Aragtirmaya katilan katilimcilarin caligmakta olduklari yat limanindaki

calisma siiresi Tablo 3.9.’da verilmistir. Katilimcilarin % 32,3’ 2 yildan daha az bir

298



stiredir ilgili yat limaninda calistiklarimi belirtirken, % 38,7’si 3-5 yil arasi1 bir
stiredir ilgili yat limaninda calistiklarim1 beyan etmislerdir. % 25,8’lik kisim ise 6

yildan fazla siiredir ilgili yat limaninda ¢alistiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.10. Yat Limanlarindan Katilimcilarin Egitim Diizeyleri

Degisken (n) Yiizde, %
Egitim
Lise 2 6,4
Lisans/On lisans 23 74,2
Lisansiisti 3 9,7
'Y anitsiz 3 9,7
Toplam 31 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin egitim diizeyleri Tablo 3.10’da verilmistir.
Katilimcilarin % 6,4’liikk bolimii lise mezunudur. % 74,2°lik bolumii ise lisans/6n
lisans egitimi almistir. % 9,7’lik  bir dilim ise lisansiistii egitimlerini

tamamlamiglardir.

Aragtirmaya katilan yat limanlarmin profil verileri Tablo 3.11.°de
sunulmustur. Tablo 3.11.’de yer alan yat limanlarina ait profil verileri; bulundugu
bolge, faaliyet yili, personel sayisi, pazarlama personeli sayisi, yat baglama
kapasitesi, sunulan hizmetler, mavi bayrak, altin ¢ipa ve yonetim standardi basliklar

altinda incelenmistir.

Tablo 3.11.°de yer alan yat limanlar1 profil verilerine gore, saha
aragtirmasina katilan 31 adet yat limaminin 15 adedinin % 48,4 gibi bir
cogunlugunun Giiney Ege Bolgesinde konumlandigi tespit edilmigtir. Saha
arastirmasina katilan yat limanlarinin konumlandigr ikinci bolge ise % 22,6 oraniyla
(7 yat liman1) Kuzey Ege Bolgesi’dir. Sonrasinda sirasiyla arastirmaya katilan 6 yat
limaninin Akdeniz Bolgesi'nde (% 19,4) ve son olarak da 3’tiniin Marmara
Bolgesi’'nde (% 9,7) konumlandig: tespit edilmistir. Tiirkiye’deki yat limanlarinin
genel dagilimlar1 degerlendirildiginde (Bkz. Birinci Boliim, 1.3.2.3.1. Tiirkiye’de

Yat Limanlar), elde edilen bu bulgular beklenen sonuglardir.
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Tablo 3.11. Arastirmaya Katilan Yat Limanlar1 Profil Bilgileri Ozet Tablosu

Bolge

Marmara 3
Kuzey Ege 7
Giiney Ege 15

Akdeniz 6

Toplam 31

Yiizde
(%)

9,7

22,6
48,4
19,4
100

Yil

1-5
6-10
11-15
16-20
21-25
26 yildan

fazla
Toplam

Frk.

31

Yiizde
(%)

25,8
16,1
32,3
12,9
9,7

3,2
100

Say1 Frekans
1-10 kisi 1
11-20 kisi 10
21-30 kisi 3
31-40 kisi 6
41-50 kisi 5

51 kisiden fazla

Toplam

Say1 Frk. Yiizde Kapasite Frk. Yiizde Mavi Altin Yonetim
(%) (%) Bayrak Cipa Standardi
0 kisi 2 6,5 1-100 yat 6 19,4 VAR 14 10 4
1 kisi 15 48,4 101-200 yat 2 6,5 %0 45,2 323 12,9
2 kisi 7 22,6 201-300 yat 7 22,6 | YOK 17 21 27
3 kisi 5 16,1 301-400 yat 7 22,6 % 54,8 67,7 87,1
4 kisi 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 3 9.7
fazla
Toplam 31 100
Palamar hizmeti 31 100 - -
Su 31 100 - -
Dus ve tuvalet 31 100 - -
Elektrik 31 100 - -
Camasir yikama 28 90,3 3 9,7
Restoran, cafe-bar 30 96,8 1 32
Tekne bakim-onarim 28 90,3 3 9,7
Yat market 23 74,2 8 258
Aligveris merkezi 21 67,7 10 32,3
Sosyal faaliyet alanlar1 8 25,8 23 74,2
Otopark 28 90,3 3 9,7
Sintine atik 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
Akaryakit 25 80,6 6 194
Kiyida cekek alam 25 80,6 6 19,4
Glimriik ve pasaport 19 61,3 12 38,7
Otel/konaklama 11 35,5 20 64,5
Tibbi hizmetler 20 64,5 11 35,5
Heliport 16 51,6 15 48.4
Atik su tesisi 22 71,0 9 29,0
Diger 7 22,6 24 774

Yiiz
de
(%)
32
323
9,7
194
16,1

19,4
100

*®
: Frekans
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Saha arastirmasina katilan yat limanlann faaliyet yillarmma gore
degerlendirildiginde, 10 yat limaninin % 32,3’liik oranla 11-15 yil arasinda
faaliyetlerini siirdiirdiigii tespit edilmistir. Katilimcilarin 8’1 (%25,8) 1-5 yil arasinda
faaliyet gosterirken, 5’1 (%16,1) 6-10 y1l arasinda faaliyet gostermistir. %12,9’luk
oraninda katilimcit grubu (4 yat limami) 16-20 yil arasinda faaliyetlerini
stirdirmigtir. Katitlimer yat limanlarimin 3’4 (%9,7) 21-25 yil aras1 faaliyet
gostermektedir. Son olarak 1 katilimcr yat limaninin (%3,2) 26 yildan fazla siiredir

faaliyetlerini siirdiirmekte oldugu tespit edilmistir.

Saha arastirmasmma katilan yat limanlar1 calisan sayilarina gore
degerlendirildiginde, 10 yat limaninda %?32,3’liikk oranla 11-20 arasinda kisinin
calistigr tespit edilmistir. Katilimcilarin 6’sinda (%19,4) 31-40 arasinda kisinin
calistig1 tespit edilirken yine 6’sinda (%19,4) 51 kisiden fazla calisanin oldugu tespit
edilmistir. % 16,1°lik oranda katilimci grubunun (5 yat limami) 41-50 arasinda
calisanmi oldugu goriiliirken, 3 katilimci yat limaninda ise 21-30 arasinda kisi ¢alistigi
(%9,7) gortilmiistiir. Son sirada ise katilimcer yat limanlarindan sadece 1’inde 1-10

arasi ¢alisan (%3,2) oldugu tespit edilmistir.

Katilimc1  yat limanlari, pazarlama  personeli  sayilarina  gore
degerlendirildiginde en yiiksek oranla (%48,4), 15 yat limaninda pazarlama
personeli sayisinin 1 kisi oldugu tespit edilmistir. Ikinci sirada 7 yat limaninda
(%22,6) 2 kisi pazarlama kadrosunda yer almaktadir. %16,1’lik oranla 5 yat
limaninda 3 kisinin pazarlama personeli oldugu tespit edilmistir. Ayrica 2 katilimcl
yat limani (% 6,5) 4 kisiden olusan pazarlama kadrosuna sahipken, yine ayn1 oranda
(2 yat limani, %6,5) yat limaninin ise pazarlama personeli bulunmadigi tespit

edilmistir.

Aragtirmaya  katilan yat limanlarimin  yat baglama  kapasiteleri
degerlendirildiginde, 201-300 yat ve 301-400 yat kapasitesine sahip 7’ser yat liman1
oldugu (%?22,6’lik oranlarla) tespit edilmistir. Boylece katilimcilarin yarisindan
fazlasini olusturan 14 yat limani, 201 ile 400 arasinda yat kapasitene sahip oldugu

goriilmiistiir. Ikinci siradaki % 19,4’liik paya sahip 6 yat liman1 1-100 adet arasinda
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yat kapasitesine sahiptir. 3 yat limanin (% 9,7) ise 701 yatin iistiinde baglama
kapasitesi oldugu goriilmiistiir. 101-200, 401-500, 501-600 ve 601-700 yatlik
kapasitelere sahip yat limanlarinin her bir kapasite aralig1 i¢in 2’ser adet (% 6,5)

oldugu tespit edilmistir.

Sunulan hizmetlerin dagilimlar1  ac¢isindan  katilimcr  yat  limanlar
degerlendirildiginde, tiim katilimcilarin palamar, su, dus-tuvalet, elektrik
hizmetlerini sundugu tespit edilmistir. S6z konusu hizmetler bir yat limaninin
sunmasi en temel hizmetlerdir. Katilimcilardan 30’unun (%96,8) ya kendi
biinyelerinde cafe-restoran hizmetlerini sundugu ya da yakin cevrelerinde bu
hizmetleri sunanlarin bulundugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %93,5’1 (29 adeti)
yatlardan sintine ve atik alim hizmetlerini sunabilmektedir. 28 yat limaninda veya
yakin cevrelerinde camasir yitkama ve tekne bakim/onarim hizmetleri sunulmaktadir
(%90,3). Katilimcilarin 27°si (%87,1) telefon hizmeti sunarken, 25’inde ise (%80,6)
travel-lift, akaryakit, kiyida ¢ekek alani hizmetleri sunulmaktadir. 23 yat limani
veya yakin cevresinde yat market bulunmaktadir (%74,2). Katilimcilardan 22’si
(%71) yat limanlarinda veya yakin ¢evrelerinde atik su tesisi hizmeti sunuldugunu
belirtmistir. 21 yat limaninda (%61,3) alisveris marketi/merkezi oldugu veya yakin
cevrelerinde bu hizmetin sunuldugu tespit edilmistir. Katilimer 18 yat limam
(%58,1) yatlara televizyon (tv) baglantis1 hizmeti sunmaktadir. Ayrica katilimci 16
yat limaninda (% 51,6) helikopter pisti (heliport) bulunurken, 11 yat limaninin
(%35,5) kendi biinyesinde otel/konaklama hizmeti sunabildigi tespit edilmistir.
Katilimci yat limanlarindan 8’inde sosyal faaliyet alanlar1 (tiyatro salonu veya agik
hava tiyatrosu, tenis kortu gibi) bulundugu goriilmiistiir. Ayrica 7 adet katilimc yat
limaninda (%?22,6) bahsedilen hizmetlerin disinda farkli hizmetlerin de sunuldugu

tespit edilmistir.

Tablo 3.11.°de yer alan verilere gore, saha arastirmasina katilan yat
limanlarinin % 45,2’si (14 adeti) mavi bayraklidir. Geriye kalan 17 yat limaninda
(%54,8) ise mavi bayrak bulunmamaktadir. 10 katilimcr yat liman1 (%32,3) TYHA
tarafindan verilen Altin Cipa (Gold Anchor) ddiiliine sahipken, 21’1 ise (%67,7) bu
odiile sahip degildir. ISO9000, ISO14000 gibi yonetim standartlarina sahip sadece 4
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katilimci yat limanimin (% 12,9) oldugu tespit edilmistir. Diger 27 adet katilimc yat
limanlariin (% 87,1) ise herhangi bir yonetim standardi olmadig1 saptanmistir.
3.3.5.4.1.2. Yat isletmelerinin Profil Bilgilerine Ait Bulgular

Saha arastirmasina katilan 72 yat isletmesine ait profil bilgileri oncelikle
anketi cevaplayanlar acisindan ele alinacak sonrasinda yat isletmelerinin profil

bilgilerine ait bulgular sunulacaktir.

Yat isletmelerinden anketleri cevaplayan katilimcilarin  {invanlari,

isletmedeki calisma siiresi ve egitim diizeylerine ait bilgiler asagida sunulmustur.

Tablo 3.12. Yat Isletmelerinden Katihmei Kisilerin Unvanlar

Degisken (n) Yiizde, %
Unvan
Miidiir — Isletme/Yat Sahibi 48 66,7
Pazarlamadan Sorumlu Personel 24 33,3
Toplam 72 100,0

Tablo 3.12.’de yat isletmelerinden katilimcilarin {invanlar1 verilmistir.
Katilimcilarin % 66,7’sini ilgili yat isletmelerinin miidiirleri olusturmaktadir. Bu
grupta miidiir iinvanina sahip yoneticilerle beraber, kendi miilkiyetindeki
yat/tekneleri isleten kiiciik Olgekli yat isletmeleri sahipleri de yer almistir.
%33,3’lik kismi orta kademe yoOnetici seviyesinde olup pazarlamadan sorumlu

personeldir.
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Tablo 3.13. Yat isletmelerinden Katihmcilarin Isletmedeki Calisma Siireleri

Degisken (n) Yiizde, %
Calisma siireleri
1-5 yil arasi 23 31,9
6-10 y1l arasi 17 23,6
11 yildan fazla 32 44.5
Toplam 72 100,0

Arastirmaya yat isletmelerinden katilan katilimcilarin ¢alismakta olduklart
yat igletmesindeki ¢alisma siiresi Tablo 3.13.’de verilmistir. Katilimcilarin % 31,9’u
1-5 yil arasi ilgili yat isletmesinde ¢alistiklarini belirtirken, % 23,6°s1 6-10 yil arasi
ilgili yat isletmesinde ¢alistiklarini beyan etmislerdir. % 44,5’lik kisim ise 11 yildan

fazla siiredir ilgili yat isletmesinde ¢alistiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.14. Yat Isletmelerinden Katihmcilarin Egitim Diizeyleri

Degisken (n) Yiizde, %

Egitim

Orta Ogretim 12 16,7
Lise 28 38,8
Lisans/On lisans 26 36,1
Lisansiistii 3 4,2

Y anitsiz 3 4,2
Toplam 72 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin egitim diizeyleri Tablo 3.14’de verilmistir.
Yat isletmecilerinden katilimcilarin % 16,7°1ik bolimii orta dgretim mezunudur.
%38,8’1ik bolimii lise, % 36,1°1 ise lisans veya on lisans egitimi almistir. %3,3’liikk

bir dilim ise lisansiistii egitimlerini tamamlamislardir.

Arastirmaya katilan yat isletmelerinin profil verileri 6zet halinde Tablo
3.15.’de sunulmustur. Tablo 3.15.’de yat isletmelerinin profil verileri; bulundugu
bolge, faaliyet yil1, yerli-yabanci dagilimi, faaliyet alani, personel sayisi, pazarlama
personeli sayisi, kapasite (isletilen yat sayisi), sunulan hizmetler, mavi bayrak ve

yonetim standardi basliklar1 altinda incelenmistir.
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Tablo 3.15. Arastirmaya Katilan Yat isletmelerinin Profil Bilgileri Ozet

Tablosu

Bolge Frekans Y(u ¢7: ()16
Marmara - -
Kuzey Ege - -
Giiney Ege 61 84,7
Akdeniz 11 15,3
Toplam 7 100

Say1 Frekans  Yiizde
(%)
1-10 kisi 48 66,7
11-20 kisi 13 18,1
21-30 kisi 4 5,6
31-40 kisi 1 1,4
41-50 kisi 1 1,4
51 kisiden 5 6.9
fazla
Toplam 72 100

Girig-Cikis Islemleri

Pasaport Polisi

Yat liman1 Rezervasyonlari

Limuzin Servisi (Liman — Havalimani)
Araba, Helikopter ve Ozel Ugak Kiralama
Teknik Servis

Kumanya

Liman Bagkanlhg1 Islemleri

Giimriik ve Giimriik Muhafaza islemleri
Transit Yatlara Yurtdisindan Gelen
Malzemelerin Teslimi

Yolcu ve Miirettebat i¢in Transferler
Yat Isletme Belgesi (Yabanci Bayrakl
Yatlar igin)

Turlar (Tarihi Yerlere Uzman Rehberler
Esliginde)

Danigmanlik

Mavi Bayrak
Yonetim Standardi (ISO 9000, ISO14000
vb.)

1-5
6-10
11-15
16-20
21-25

26 yildan
fazla
Toplam

Say1

1 kisi

2 kisi

3 kisi

4 kisi

5 kisi
10 kisi
Toplam

Frekans

12
23
16
12

7

2

48
13
3

W

Yiizde

(%)
16,7
319
22,2
16,7

9,7

2,8
100

Yiizde

(%)

66,7
18,1
4,2
4,2
2,8
4,2

100

54,2

25,0
22,2
19,4
333
65,3
95,8
91,7
27,8

23,6
54,2
83

37,5
50,0

,

2,8

Frekans

Yerli 67
Yabanci 5
Toplam 72

Faaliyet Alam Frekans
Kira 10
Ozmal 43
Her ikisi
Toplam

isletilen
Yat/Tekne
(adet)

1-5

6-10
11-15
16-20
21-25

26-30

31'den fazla
Toplam

Frekans

Frekans

48
11

e

Yiizde
(%)
93,1
6,9
100

Yiizde
(%)

13,9
59,7
26,4
100

Yiizde
(%)

66,7
15,3
4,2
5,6
5,6
1.4

1.4
100

45,8

75,0
71,8
80,6
66,7
34,7
4,2

8,3

72,2

76,4
45,8
91,7

62,5
50,0
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Tablo 3.15.°de yer alan yat isletmeleri profil bulgularina gore, saha
aragtirmasina katilan 72 yat isletmesinin 61’inin %84,7 gibi biiyiik bir
cogunlugunun Giiney Ege Bolgesinde konumlandigi tespit edilmistir. Arastirmaya
katilan diger yat isletmelerinin ise (11°1) %15,3’liikk oranla Akdeniz Bolgesi’nde
konumlandig1 goriilmiistiir. Tiirkiye’de yat turizminin en yogun yasandigi ve T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nca da (Bkz. 1.3.1. Tiirkiye’de Yat Turizminin Tarihi
ve Gelisimi) yat turizminde 1. Bolge olarak Giiney Ege Bolge’sinin belirlendigi
diistiniildiigiinde bu yiiksek oran da beklenen bir sonuctur. Ayrica katilimer yat
isletmelerinin %93,1°1 yerli isletmelerden (67 yat isletmesi) olusurken, % 6,9’u

yabanci isletmelerden (5 yat isletmesi) olugsmaktadir.

Saha arastirmasina katilan yat isletmeleri faaliyet yillarina gore
degerlendirildiginde, 23 yat isletmesinin %31,9’luk oranla 6-10 yil arasinda
faaliyetlerini siirdiirdiigii tespit edilmistir. Katilimcilarin 16’s1 (% 22,2) 11-15 yil
arasinda faaliyet gosterirken, 12°si (% 16,7) 1-5 yi1l arasinda ve yine 12’si (% 16,7)
16-20 yil arasinda faaliyetlerini stirdiirmektedir. % 9,7’lik oranda katilimci grubu
(7°si) 21-25 1l arasinda faaliyette bulundugu ve 2 katilimci yat isletmesinin (% 2,8)

26 yildan fazla siiredir faaliyetlerini siirdiirmekte oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmaya katilan yat isletmelerinin sahip olduklar1 veya islettikleri
yat/tekne kapasiteleri degerlendirildiginde, 48 yat isletmesinin %66,7 oranla 1-5
arasinda yat kapasitesine sahip oldugu tespit edilmistir. Katilime1 11 yat isletmesinin
(%15,3) 6-10 arasinda yat kapasitesi oldugu goriilmiistiir. 4’er katilimer yat
isletmesinin (%5,6) 16-20 ve 21-25 arasinda yat kapasitesi varken, 1 yat
isletmesinin (%1,4) 26-30 arasinda yat kapasitesi oldugu goriilmiistiir. Ayrica 31
adetten fazla yat kapasitesine sahip sadece 1 katilimci yat isletmesinin (%1,4)
oldugu tespit edilmistir. Saha arastirmasina katilan yat isletmelerinin kapasitelerinde
yer alan yatlar sahipliklerine gore degerlendirildiginde 10 yat isletmesinin
9%13,9’luk oranla yat kiracis1 olduklari, 43 yat isletmesinin %59,7’lik oranla yat
sahibi olduklar1 ve 19 yat isletmesinin ise %19 oraniyla hem yat kiracist hem de yat

sahibi olduklar: tespit edilmistir.
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Katilimer yat isletmeleri calisan sayilarina gore degerlendirildiginde, 48 yat
isletmesinde % 66,7’lik oranla 1-10 arasinda kisinin calistigi tespit edilmistir.
Katilimer isgletmelerin 13’tinde (% 18,1) 11-20 arasinda kisinin calistig1 tespit
edilirken, 5’inde (% 6,9) 51 kisiden fazla calisanin oldugu tespit edilmistir. Son
olarak, birer adet yat isletmesinde 31-40 arasinda ve 41-50 arasinda calisanin oldugu

gorilmiistiir.

Katilimc1  yat  igletmeleri, pazarlama personeli sayilarina  gore
degerlendirildiginde en yiiksek oranla (%66,7), 48 yat isletmesinin pazarlama
personeli sayismin 1 kisi oldugu tespit edilmistir. Ikinci sirada 13 yat isletmesinde
(%18,1) 2 kisi pazarlama kadrosunda yer almaktadir. % 4,2 oranina sahip 3’er adet
yat isletmesinde sirasiyla 3, 4 ve 10 kisi pazarlama kadrosunda c¢alismaktadir.
Ayrica 2 katilimci yat isletmesinin (%2,8) 5 kisiden olusan pazarlama kadrosuna

sahip oldugu tespit edilmistir.

Sunulan hizmetlerin dagilimlar1 acisindan katilimc1  yat isletmeleri
degerlendirildiginde, katilimcilardan 69’u (%95,8) kumanya tedarigi hizmetini
sunmaktayken % 3’ii bu hizmeti sunmadigini belirtmistir. Katilimeilarin % 91,7°si
(66’s1) liman baskanligi islemlerini yiiriitebilmekteyken, % 8,3’ (6’s1) bu hizmeti
sunmamaktadir. Katilimcr yat isletmelerinin %65,3’ii (47’si) teknik konularda
yatlara hizmet sunmakta veya hizmet sunucularina yonlendirmekteyken, % 34,7’si
(25°1) teknik konularda hizmet verememektedir. Yolcu ve miirettebat i¢in transfer
hizmetini sunabilen 39 katilimci yat isletmesi (%54,2) bulunurken 33 yat isletmesi
(%45,8) bu hizmeti sunamamaktadir. Yolcularin iilkeye giris-¢ikis islemleriyle ilgili
39 katitlmci yat igletmesi (%54,2) hizmet verirken, 33’4 (% 45,8) bu hizmeti
sunmamaktadir. Damismanlik kapsaminda hizmetleri sunabilen 36 katilimci yat
isletmesi bulunurken (%50) diger 36 katilimci (%50) bu kapsamda hizmet
sunmamaktadir. Yat turistleri icin tarihi yerlere rehberler esliginde tur diizenleme
konusunda katilimci yat igletmelerinin %37,5’1 (27’si) bu hizmeti dogrudan veya
disaridan destekle sunabildiklerini, %62,5°1 ise (45’1) sunmadiklarini belirtmistir.
Yat turistleri i¢in araba, helikopter veya 6zel ugak kiralama hizmetlerini dogrudan

veya disaridan destekle sunabilen 24 yat isletmesi (%33,3) bulunurken 48’1 (%66,7)
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bu hizmeti sunmamaktadir. Katilimc1 yat isletmelerinin 20°si (%27,8) giimriik ve
giimriik muhafaza islemleri hizmeti sunarken 52’si (%72,2) bu hizmeti
sunmamaktadir. Katilime1 yat isletmelerinden 18’1 (%25) pasaport polisi ile ilgili
islemler konusunda miisterilerine hizmet verirken, 54’ (%75) bu hizmeti
sunmamaktadir. Transit yatlara yurtdisindan gelen malzemelerin teslimi konusunda
17 katilimcr yat isletmesi (%?23,6) hizmet sunarken, 55’1 (%76,4) bu hizmeti
sunmamaktadir. Katilimcilarin 16’s1 (%22,2) yat limani rezervasyonlart icin
miisterilerine hizmet sunarken, 56’s1 (%77,8) bu hizmeti sunmamaktadir. Liman-
havalimani arasinda limuzin servisi kiralanmasi konusunda 14 katilimci (%19,4)
hizmet sunarken, 58 katilimci (%80,6) bu hizmeti sunmamaktadir. Yabanci bayrakl
yatlar i¢in yat igletme belgesinin alinmasi siireciyle ilgili 6 katilimci yat isletmesi

(%38,3) bulunurken 66’si (%91,7) bu hizmeti sunmamaktadir.

Tablo 3.15.°de yer alan verilere gore, saha arastirmasina katilan yat
isletmelerinin sadece 3’ii (%4,2) mavi bayrak sahibi yat isletirken, 69’unun (%95,8)
mavi bayrakli yatinin olmadig: tespit edilmistir. ISO9000, ISO14000 gibi yonetim
standartlarina sahip sadece 2 katilimci yat isletmesinin (% 2,8) oldugu tespit
edilmistir. Diger 70 katilimc1 yat isletmesinin (% 97,2) ise herhangi bir yonetim

standard1 olmadig1 goriilmiistiir.

3.3.54.2. Yat Limanlar1 ve Yat Iisletmelerinin Holistik Pazarlama

Degiskenlerine iliskin Yamtlarimin Degerlendirilmesi

Arastirmada yat limanlari ve yat isletmelerinin holistik pazarlama
yaklasimlarimi 6lcebilmek amaciyla olusturulan degiskenler isletme yoneticilerine
yargilar seklinde sunulmus ve cevaplardan yola cikilarak yat limanlarinin ve yat
turizmi isletmelerinin holistik pazarlama yaklasimlarina iliskin algilamalarinin tespit
edilmesi amaclanmistir. Bu dogrultuda yat limanlart ve yat isletmeleri
yoneticilerince verilen cevaplara gore degiskenlerin 6nem sirasini belirlemek
amaciyla tanimlayici istatistikler olarak frekans dagilimlari, ortalama ve standart

sapma degerlerinin hesaplanmasi amag¢lanmistir. Boylece, anket formunda yer alan
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45 degiskenin kullanildig: 50 yargi; i¢sel pazarlama, iliskisel pazarlama, biitiinlesik

pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlamasi bagliklar1 altinda degerlendirilmistir.

3.3.5.4.2.1. icsel Pazarlama Bilesenine Ait Bulgular

Tablo 3.16’da, yat limanlar1 ve yat isletmelerinin icsel pazarlama
degiskenlerine verdigi cevaplarin frekans dagilimlar1 cercevesinde ortalama ve
standart sapma degerleri birlikte sunulmustur. Yat limanlarina ait degerler 31
katilimcinin vermis oldugu cevaplardan olusturulurken, yat isletmelerine ait

degerler ise 72 katilimcinin verdigi cevaplardan elde edilmistir.

Icsel pazarlama degiskenlerine ait ifadelerin tamaminin olumlu olmasi
sebebiyle ilgili ifadelerin ortalamalarina ait degerler Onem tasimaktadir. Yat
limanlar1 tarafindan yapilan degerlendirmelere gore tiim igsel pazarlama
degiskenlerinin ortalamasi 4,6908’dir. Yat isletmeleri tarafindan yapilan
degerlendirmelere gore ise tiim igsel pazarlama degiskenlerinin ortalamasi
4,5740’dir. Boylece igsel pazarlama bileseni agisindan genel olarak yat limanlarinin

daha yiiksek deger verdigi tespit edilmistir.

Icsel pazarlama degiskenleri yat limanlariin degerlendirmelerine gore ele
alindiginda, en yiiksek ortalama degerine 4,9032 ile “calisan kaliciligin1 saglamaya
onem verme” degiskeninin sahip oldugu belirlenmistir. Igsel pazarlama
degiskenlerinin ortalama degerinin yiiksek c¢iktig1 diger degiskenler sirasiyla;
“calisanlarin miisteri yonlii olmalar1 i¢in egitilmesi” 4,9032, “yoneticiler ile
caliganlar arasindaki iletisimin basarili olmasi” ve “calisanlarin daha iyi performans
saglamalari i¢in egitilmesi” ayni degerle 4,8065, “calisanlara vizyonun en iyi sekilde
aktarilmasi” ve “calisanlara gorevlerinin nasil yapilacagi yaninda neden
yapilacaginin da anlatilmasi” ayni degerle 4,7742, “hizmet kalitesinin ¢alisanlarin
memnuniyetiyle dogrudan ilgili olmas1”, “calisanlarin vizyona inanmasi”, “calisan

bilgi ve becerilerinin gelistirilmesinin  bir maliyetten c¢ok yatirnm olarak

degerlendirilmesi” aymi degerle 4,6774 ve ‘“calisan performanslarinin isletme
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vizyonuna en iyi katki saglayacak sekilde oOlgiimlenmesi” 4,5484 olarak tespit

edilmistir.

Yat limanlarinin i¢sel pazarlama uygulamalarinin ortalama degerlerinin diger
degiskenlere gore nispeten diisiik ciktigi belirlenen degiskenler sirasiyla;
“mitkemmel hizmet veren calisanlarin cabalarindan dolayr odiillendirilmesi”
(4,4194), “performans Olciitlerinin ve odiil sistemlerinin calisanlar1 beraber

calismaya tesvik etmesi” (4,3871) olarak tespit edilmistir.

Tablo 3.16. icsel Pazarlama Bilesenine Ait Ortalama ve Standart Sapmalar

HOLISTiK PAZARLAMA Yat Limanlari Yat isletmeleri
YARGILARI Sayt | Ort.” | Std** [ Sayi | Ort.” | Std.**
Sapma Sapma
ICSEL PAZARLAMA
1. Hizmet kalitemiz calisanlarimizin 31 |4,6774 | ,5408 72 14,3194 | ,7473

memnuniyetiyle dogrudan ilgilidir.
2. Calisanlarin kaliciligini saglamaya 6nem | 31 |4,9032 |,3005 | 72 |4,7500 | .,4672
Veririz.

3. Calisanlarimiza vizyonumuzu en iyi 31 |4,7742 | .,4973 72 14,7639 | ,4891
sekilde aktaririz.

4. Calisanlarimiz vizyonumuza inanir. 31 |4,6774 | ,5993 72 14,7500 | ,4965

5. Yoneticilerimiz ve ¢alisanlarimizin 31 |4,8065 |,4016 72 |4,6944 | ,4933

arasindaki iletisim basarilidir.
6. Calisanlarimizi miisteri yonlii olmalari 31 |4,8387 |,3739 72 |4,8194 | ,3873
icin yetistiririz.

7. Calisanlarimizi daha iyi performans 31 [4,8065 |.,4774 | 72 | 4,8611 |[,4536
sergilemeleri icin egitiriz.
8. Calisanlarimizin bilgi ve becerilerini 31 |4,6774 |,5993 72 14,6111 ,6179

gelistirmeyi bir maliyetten ¢ok yatirim
olarak degerlendiririz.

9. Calisanlarimiza gorevlerini 6gretirken 31 |4,7742 | ,4973 72 |4,8333 |,3753
sadece “nasil yapacaklarint” degil; ayni
zamanda “neden yapacaklarini” da
anlatiriz.

10. Calisanlarimizin performanslarini, 31 |4,5484 |,6239 72 14,6250 |,5156
igsletmemizin vizyonuna en iyi katkida
bulunacak sekilde ol¢timleriz.

11. Performans ol¢iitlerimiz ve 6diil 31 |4,3871 ,8823 72 13,9306 |,9833
sistemlerimiz ¢alisanlarimiz1 beraber
caligmaya tesvik eder.

12. Miikkemmel hizmet veren ¢alisanlarimiz, 31 |4,4194 | .,8072 72 13,9306 | 1,0525
cabalarindan dolayi 6diillendirilir.

* Ortalama, ** Standart Sapma
5’li Likert ol¢egi- 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum
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Tablo 3.16.ya gore igsel pazarlama degiskenleri yat isletmelerinin
degerlendirmelerine gore ele alindiginda, en yiiksek ortalama degerine 4,8611 ile
“calisanlarin daha iyi performans saglamalar1 i¢in egitilmesi” degiskeninin sahip
oldugu belirlenmistir. Yat isletmelerinin degerlendirmelerine gore i¢sel pazarlama
degiskenlerinin ortalama degerinin yiiksek c¢iktig1 diger degiskenler sirasiyla;
“calisanlara gorevlerinin nasil yapilacagi yaninda neden yapilacagimin da
anlatilmas1” 4,8333, “calisanlarin miisteri yonlii olmalar1 icin egitilmesi” 4,8194,
“calisanlara vizyonun en iyi sekilde aktarilmasi” 4,7639, “calisan kaliciligini
saglamaya Oonem verme” ve calisanlarin vizyona inanmast” aym degerle 4,7500,
“yoneticiler ile calisanlar arasindaki iletisimin basarili olmasi” 4,6944, “calisan
performanslarinin isletme vizyonuna en iyi katki saglayacak sekilde ol¢ctimlenmesi”
4,6250, “calisan bilgi ve becerilerinin gelistirilmesinin bir maliyetten ¢ok yatirim

olarak degerlendirilmesi” 4,6111 olarak tespit edilmistir.

Yat isletmelerinin icsel pazarlama uygulamalarinin ortalama degerlerinin
diger degiskenlere gore nispeten diisiik ¢iktigi belirlenen degiskenler sirasiyla;
“hizmet kalitesinin caliganlarin memnuniyetiyle dogrudan ilgili olmasi1” 4,3194,
“performans Ol¢iitlerinin ve odiil sistemlerinin calisanlar1 beraber calismaya tesvik
etmesi” ve “milkkemmel hizmet veren calisanlarin cabalarindan dolay:

odiillendirilmesi” ayn1 degerle 3,9306 olarak tespit edilmistir.

3.3.5.4.2.2. iliskisel Pazarlama Bilesenine Ait Bulgular

Tablo 3.17°de, yat limanlar1 ve yat isletmelerinin iligskisel pazarlama
degiskenlerine verdigi cevaplarin frekans dagilimlart cercevesinde ortalama ve
standart sapma degerleri birlikte sunulmustur. Yat limanlarina ait degerler 31
katilimcinin yanitlarindan olusturulurken, yat isletmelerine ait degerler ise 72

katilimcinin verdigi cevaplardan elde edilmistir.
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lliskisel pazarlama degiskenlerine ait ifadelerin tamamimin olumlu olmasi
sebebiyle ilgili ifadelerin ortalamalarina ait degerler Onem tasimaktadir.Yat
limanlar1 tarafindan yapilan degerlendirmelere gore tiim iligskisel pazarlama
degiskenlerinin ortalamasi1 4,6828’dur. Yat isletmeleri tarafindan yapilan
degerlendirmelere gore ise tiim iliskisel pazarlama degiskenlerinin ortalamasi
4,3021°dir. Boylece iliskisel pazarlama bileseni acisindan da genel olarak yat

limanlarinin daha yiiksek deger verdigi tespit edilmistir.

lliskisel pazarlama degiskenleri yat limanlarin degerlendirmelerine gore
ele alindiginda, en yiiksek ortalama degerine 4,9677 ile “miisterilerin ihtiya¢ ve
isteklerine hizla ve nezaketle cevap verilmesi” ve “beraber calisilan diger
isletme/ortaklara verilen sozlerin tutulmasi” degiskenlerinin sahip oldugu
belirlenmistir. Yat limanlarinin degerlendirmelerine gore iligskisel pazarlama
degiskenlerinin ortalama degerinin yiiksek c¢iktig1 diger degiskenler sirasiyla;
“miisteriler ve diger ortaklarla iligkilerde giivenin ¢ok onemli olmas1” 4,8710, “dis
iliskilerdeki basarinin kaliteyi saglamasi” 4,8387, “i¢ iliskilerdeki basarinin kaliteyi
saglamast” 4,8065, “miisterilerle empati kurularak iligkilerin gii¢lendirilmesi”
4,7419, “On-biiro bilgi sistemlerine sahip olunmast” 4,7097, “miisterilerle duygusal
bag kurmaya 6nem verilmesi” ve “yeni hizmet veya siire¢ gelistirirken miisterilerin
fikir ve isteklerinden yola cikilmasi” ayni degerle 4,6129, “miisteri beklentilerini
onceden gorerek yeni hizmetlerin gelistirilmesi”  4,5806, ‘“etkili veri tabami

yonetimine sahip olma” 4,5484 olarak tespit edilmistir.

Yat limanlarinin iligkisel pazarlama uygulamalarinin ortalama degerinin
diger degiskenlere gore nispeten diisiik ¢ciktigi belirlenen tek degisken “miisterileri

tanima ve Odiillendirme sistemlerini kullanma™ 3,9355 olarak tespit edilmistir.
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Tablo 3.17. Iliskisel Pazarlama Bilesenine Ait Ortalama ve Standart Sapmalar

HOLISTIiK PAZARLAMA Yat Limanlar Yat isletmeleri
YARGILARI Say1 Ort.” Std.** Say1 Ort.” Std.**
Sapma Sapma
ILISKiSEL PAZARLAMA
13. Ig iligkilerimizdeki basarimiz kaliteyi 31 | 4,8065 | .,4774 72 | 4,6667 |,5307
saglar.
14. Dlgs iligkilerimizdeki basarimiz kaliteyi | 31 | 4,8387 |,3739 72 14,7222 |.,4510
saglar.

15. Misterilerimizin ihtiyag ve isteklerine 31 | 4,9677 |,1796 72 |4,9444 | ,2307
hizla ve nezaketle cevap veririz.

16. Misterilerimiz ve diger ortaklarimizla 31 | 4,8710 | ,3408 72 |4,9444 | ,2307
(tedarikgiler gibi) iliskilerimizde
giiven ¢ok onemlidir.

17. Beraber calistigimiz diger 31 | 4,9677 ,1796 72 14,9722 | ,1655
isletme/ortaklara verilen sozleri
tutariz.

18. Misterilerimizle duygusal bag 31 |4,6129 | .,6152 72 | 4,1667 | ,9345
kurmaya 6nem veririz.

19. Yeni hizmet ve/veya siire¢ 31 | 4,6129 | ,5584 72 | 4,5556 | ,6255

gelistirirken miigterilerimizin fikir ve
isteklerinden yola ¢ikariz.

20. Miisterilerimizin gelecek beklentilerini | 31 | 4,5806 | ,6720 72 14,4167 |,7071
onceden gorerek yeni hizmetler

gelistiririz.
21. Miisterilerimizi tanima ve 31 13,9355 | 1,1236 72 13,3056 | 1,2519
odiillendirme sistemleri kullaniriz.
22. On-biiro bilgi sistemlerine sahibiz. 31 |4,7097 | ,6426 72 13,5833 | 1,2754
23. Etkili veri tabani yonetimine sahibiz. 31 | 4,5484 | ,8500 72 13,2639 | 1,3531
24. Miisterilerimizle empati kurarak 31 | 4,7419 | ,5143 72 14,0833 |,8350

iligkilerimizi gii¢clendiririz.

* Ortalama, ** Standart Sapma
5’li Likert 6lcegi- 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 3.17.’ye gore iliskisel pazarlama degiskenleri yat isletmelerinin
degerlendirmelerine gore ele alindiginda, en yiiksek ortalama degerine yat
limanlariyla benzer sekilde “beraber calisilan diger isletme/ortaklara verilen sozlerin
tutulmas1” degiskeninin (4,9722) sahip oldugu belirlenmistir. Yat isletmelerinin
degerlendirmelerine gore iliskisel pazarlama degiskenlerinin ortalama degerinin
yiiksek ciktig1 diger degiskenler sirasiyla; “miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerine hizla
ve nezaketle cevap verilmesi” ve “miisteriler ve diger ortaklarla iligkilerde giivenin
cok Onemli olmasi” aym degerle 4,9444, “dis iliskilerdeki basarinin kaliteyi
saglamast” 4,7222, “i¢ iliskilerdeki basarinin kaliteyi saglamasi” 4,6667, “yeni
hizmet veya siire¢ gelistirirken miisterilerin fikir ve isteklerinden yola ¢ikilmas1”

4,5556 olarak tespit edilmistir.
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Yat isletmelerinin iligskisel pazarlama uygulamalarinin ortalama degeri diger
degiskenlere oranla nispeten diisiik cikti§i belirlenen degiskenler ise; “miisteri
beklentilerini onceden gorerek yeni hizmetlerin gelistirilmesi” 4,4167, “miisterilerle
duygusal bag kurmaya Onem verilmesi” 4,1667, “miisterilerle empati kurularak
iliskilerin giiclendirilmesi” 4,0833, “On-biiro bilgi sistemlerine sahip olunmas1”
3,5833, “miisterileri tanima ve oddiillendirme sistemlerini kullanma” 3,3056, “etkili

veri taban1 yonetimine sahip olunmas1” 3,2639 olarak tespit edilmistir.

3.3.5.4.2.3. Biitiinlesik Pazarlama Bilesenine Ait Bulgular

Tablo 3.18’de, yat limanlar1 ve yat isletmelerinin biitiinlesik pazarlama
degiskenlerine verdigi cevaplarin frekans dagilimlart cercevesinde ortalama ve
standart sapma degerleri birlikte sunulmustur. Yat limanlarina ait degerler 31
katilimcinin vermis oldugu cevaplardan olusturulurken, yat isletmelerine ait

degerler ise 72 katilimcinin yanitlarindan elde edilmistir.

Biitiinlesik pazarlama degiskenlerine ait ifadelerin tamaminin olumlu olmasi
sebebiyle ilgili ifadelerin ortalamalarina ait degerler Oonem tasimaktadir. Yat
limanlar tarafindan yapilan degerlendirmelere gore tiim biitiinlesik pazarlama
degiskenlerinin ortalamas1 4,0907°dir. Yat isletmeleri tarafindan yapilan
degerlendirmelere gore ise tiim biitiinlesik pazarlama degiskenlerinin ortalamasi
3,7005°dir. Boylece biitiinlesik pazarlama bileseni acisindan da genel olarak yat

limanlarinin daha yliksek deger verdigi tespit edilmistir.

Biitiinlesik pazarlama degiskenleri yat limanlarinin degerlendirmelerine gore
ele alindiginda, en yiiksek ortalama degerine 4,7419 ile “marka olma cabas1”
degiskeninin sahip oldugu belirlenmistir. Yat limanlarinin degerlendirmelerine gore
biitiinlesik pazarlama degiskenlerinin ortalama degerinin yiiksek c¢iktigr diger
degiskenler sirasiyla; “hizmetlerin kalitesinin hizmetler tasarlanirken olusmasi” ve
“tanitimda internetin bir ara¢ olarak kullanilmas1” ayn1 degerle 4,7097, “hizmetlerin

sunumuna, fiyatlandirilmasina ve tanitimina bir biitiin olarak bakilmasi” 4,6452,
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“hizmetlerin kalitesinin hizmetler sunulurken olusmasi” 4,5484, “hizmetlerin talep
ve kaynak yoOnetimiyle olusturulmast” ve “ilk kez tercih eden miisterilerin
secimlerinde diger miisterilerden aldiklar1 Onerilerin rol oynamasi” ayni degerle

4,5161 olarak tespit edilmistir.

Yat limanlarinin biitiinlesik pazarlama uygulamalarinin ortalama degeri diger
degiskenlere oranla nispeten diisiik c¢iktigr belirlenen degiskenler sirasiyla;
“miisterilerin her tiirlii ihtiyacina cevap verebilen ¢esitte hizmet sunulmasi” 4,4516,
“sektorel fuarlara katilma” 4,3548, “tanitim i¢in reklamin onemi” 4,1935 “temel
iletisim kanalinin e-hizmet olmas1” 4,0323 “tamitim i¢in etkinlikler diizenlenmesi”
3,7742, “sponsorlukla imajin gelistirilmesi” 3,6452, ‘“standart hizmetlerin
miisterilerin ihtiyacina gore degistirilmesi” 3,6129, “hizmetlerin maliyetlerini
diisiirerek miisterilere daha rekabetci fiyat sunulabilmesi” 2,9032, “farkli miisteri

profillerine gore fiyat secenegi sunulmas1” 2,0968 olarak tespit edilmistir.
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Tablo 3.18. Biitiinlesik Pazarlama Bilesenine Ait Ortalama ve Standart
Sapmalar

HOLISTiK PAZARLAMA Yat Limanlari Yat isletmeleri
YARGILARI Say1 | Ort.” Std.#* | Sayr [ Ort.” Std.**
Sapma Sapma
BUTUNLESIK PAZARLAMA
25. Hizmetlerimizin kalitesi hizmetler 31 |4,7097 | ,5287 72 14,5000 |,6280
tasarlanirken olusur.
26. Hizmetlerimizin kalitesi hizmetler 31 |4,5484 | .,7676 72 | 4,5694 | ,7086

sunulurken olusur.
27. Miisterilerimizin her tiirlii ihtiyacina 31 |4,4516 |,7229 72 | 4,3472 1,0636
cevap verebilen cesitte hizmet sunariz.

28. Standart hizmetlerimizi 31 13,6129 | .,9892 72 | 3,7917 | 1,4912
miisterilerimizin istegine gore
degistirebilmekteyiz.

29. Hizmetlerimizin maliyetlerini 31 12,9032 | 1,1649 72 | 3,0417 | 1,3783

diisiirerek, miisterilerimize daha
rekabetci bir fiyat sunabilmekteyiz.
30. Farkli misteri profillerine gore fiyat 31 | 2,0968 1,1062 72 | 2,8889 1,3589
secenegimiz mevcuttur.
31. Hizmetlerimizin sunumuna, 31 |4,6452 | ,5507 72 | 4,3056 | ,7986
fiyatlandirilmasina ve tanittmina bir
biitiin olarak bakariz.

32. Hizmetlerimizi talep ve kaynak 31 |4,5161 ,5699 72 14,3333 | ,7506
yonetimiyle olustururuz.

33. Marka olma ¢abamiz vardir. 31 | 4,7419 | ,6816 72 | 4,1111 1,0148

34. Tanmtimimizda internet bir arag¢ olarak 31 | 4,7097 | ,6925 72 | 3,5556 | 1,6263
kullanilmaktadir.

35. Temel iletisim kanalimiz e-hizmettir 31 |4,0323 1,0160 72 | 3,3056 1,6067
(elektronik hizmettir).

36. Bizi ilk kez tercih eden miisterilerin 31 |4,5161 ,6768 72 | 4,8194 | ,4221
secimlerinde diger miisterilerimizden
aldiklar1 6neriler rol oynar.

37. Tanmtimimiz icin etkinlikler (konser, 31 |3,7742 | 1,4074 72 | 2,8194 1,3356
liman gezisi vb.) diizenleriz.

38. Tanitimimiz i¢in reklam onemlidir. 31 | 4,1935 |.,9805 72 | 3,4444 1,3415

39. Sponsorlukla imajimiz1 gelistiririz. 31 |3,6452 | 1,3552 72 | 2,2778 | 1,4844

40. Sektorel fuarlara katiliriz. 31 [4,3548 | 1,1704 72 13,0972 | 1,5397

* Ortalama, ** Standart Sapma
5’li Likert 6lcegi- 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 3.18.’¢e gore biitiinlesik pazarlama degiskenleri yat isletmelerinin
degerlendirmelerine gore ele alindiginda, en yiiksek ortalama degerine 4,8194 ile
“ilk kez tercih eden miisterilerin secimlerinde diger miisterilerden aldiklar
onerilerin rol oynamas1” degiskeninin sahip oldugu belirlenmistir. Yat isletmelerinin
degerlendirmelerine gore biitiinlesik pazarlama degiskenlerinin ortalama degerinin

yilksek c¢iktig1 diger degiskenler sirasiyla; ‘“hizmetlerin kalitesinin hizmetler
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sunulurken olusmas1” 4,5694, “hizmetlerin kalitesi hizmetler tasarlanirken

olusmasi1” 4,5000 olarak tespit edilmistir.

Yat isletmelerinin biitiinlesik pazarlama uygulamalarinin ortalama degerinin
diger degiskenlere oranla nispeten diisiik c¢iktigi belirlenen degiskenler sirasiyla;
“miisterilerin her tiirlii ihtiyacina cevap verebilen cesitte hizmet sunulmast” 4,3472,
“hizmetlerin talep ve kaynak yonetimiyle olusturulmasi” 4,3333, ‘“hizmetlerin
sunumuna, fiyatlandirilmasina ve tanitimina bir biitiin olarak bakilmasi” 4,3056,
“marka olma c¢abasi” 4,1111 “standart hizmetlerin miisterilerin ihtiyacina gore
degistirilmesi” 3,7917, “tanitimda internetin bir ara¢ olarak kullanilmasi” 3,5556,
“tanitim icin reklamin 6nemi” 3,4444, “temel iletisim kanalinin e-hizmet olmas1”
3,3056, “sektorel fuarlara katilma” 3,0972, “hizmetlerin maliyetlerini diisiirerek
miisterilere daha rekabetci fiyat sunulabilmesi” 3,0417, “farkli miisteri profillerine
gore fiyat secenegi sunulmasi” 2,8889, “tanitim igin etkinlikler diizenlenmesi”

2,8194, “sponsorlukla imajin gelistirilmesi” 2,2778 olarak tespit edilmistir.

3.3.5.4.2.4. Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi Bilesenine Ait Bulgular

Tablo 3.19.°da, yat limanlar1 ve yat isletmelerinin sosyal sorumluluk
pazarlamast degiskenlerine verdigi cevaplarin frekans dagilimlar1 cercevesinde
ortalama ve standart sapma degerleri birlikte sunulmustur. Yat limanlarina ait
degerler 31 katilimcinin vermis oldugu cevaplardan olusturulurken, yat

isletmelerine ait degerler ise 72 katilimcinin verdigi cevaplardan elde edilmistir.

Sosyal sorumluluk pazarlamasi degiskenlerine ait ifadelerin tamaminin
olumlu olmasi sebebiyle ilgili ifadelerin ortalamalarina ait degerler Onem
tasimaktadir. Yat limanlan tarafindan yapilan degerlendirmelere gore tiim sosyal
sorumluluk pazarlamast degiskenlerinin ortalamasi1 4,7677°dir. Yat isletmeleri
tarafindan yapilan degerlendirmelere gore ise tiim biitiinlesik pazarlama

degiskenlerinin ortalamas1 4,7027°dir. Boylece sosyal sorumluluk pazarlama
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bileseni acisindan da genel olarak yat limanlarinin daha yiiksek deger verdigi tespit

edilmistir.

Sosyal  sorumluluk  pazarlamasi  degiskenleri ~ yat  limanlarinin
degerlendirmelerine gore ele alindiginda, en yiiksek ortalama degerine 5,00 ile
“islerin yasal ilkelere uyun olarak yiiriitilmesi” degiskeninin sahip oldugu
belirlenmistir. Yat limanlarinin degerlendirmelerine gore sosyal sorumluluk
pazarlamasi degiskenlerinin ortalama degerinin yiiksek ciktigr diger degiskenler
sirastyla; “siirdiiriilebilir ¢evre icin ¢alisilmasi” 4,9677, “tim faaliyetlerin cevre
dostu olmas1”, “calisanlarin cevreye duyarli olmalar icin egitilmesi”, “kar elde
edilirken ahlaki kurallarinda degerlendirilmesi” ve “tiim isletme kararlarinin etiksel
acidan kontrol edilmesi” ayni degerlerle 4,9032, “miisterilerin ¢evre duyarliligi

konusunda bilin¢lendirilmesi” 4,8065, “cevreye iliskin duyarlilik ve degerlerin

tanittmda kullanilmasi” 4,5484 olarak tespit edilmistir.

Yat limanlarinin sosyal sorumluluk pazarlamasi uygulamalarinin ortalama
degerinin diger degiskenlere oranla nispeten diisiik ¢iktigi belirlenen degiskenler
sirastyla; “sosyal problemlere karsi duyarli bir politika sergilenmesi” 4,4194,
“toplum refahiyla ilgili goniillii faaliyetlerin desteklenmesi” 4,3226 olarak tespit

edilmistir.
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Tablo 3.19. Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi Bilesenine Ait Ortalama ve
Standart Sapmalar

HOLISTiK PAZARLAMA Yat Limanlari Yat isletmeleri
YARGILARI Sayt | Ort.” | Std** | Say1 | Ort.” Std.**
Sapma Sapma

SOSYAL SORUMLULUK PAZARLAMASI

41. Tiim faaliyetlerimiz cevre dostudur. 31 |4,9032 |.,3962 72 | 4,7500 | ,5241

42. Siirdiiriilebilir ¢evre i¢in ¢aligiriz. 31 14,9677 |,1796 72 14,9167 |,2783

43. Calisanlarimizi cevreye duyarli 31 [4,9032 ].,3005 [ 72 |4,8611 |,3483
olmalar1 konusunda egitiriz.

44. Miisterilerimizi ¢cevre duyarliligt 31 | 4,8065 | ,5428 72 | 4,8333 | ,3753
konusunda bilin¢lendiririz.

45. Cevreye iliskin duyarliligimizi ve 31 | 4,5484 | ,6239 72 | 4,5694 | 7473
degerlerimizi tanitimimizda kullaniriz.

46. Toplumun refahiyla ilgili goniilli 31 [4,3226 |.,9087 | 72 |4,1389 |,8929
faaliyetleri destekleriz.

47. Sosyal problemlere karsi duyarli bir 31 14,4194 |,7199 72 | 4,1944 | ,7246
politikaya sahibiz.

48. Kar elde ederken ahlaki kurallar1 da 31 14,9032 |,3005 72 14,8889 |.,3165
degerlendiririz.

49. Tim isletme kararlarimizi etiksel 31 |4,9032 |,3005 72 | 4,9028 | ,2983
acidan kontrol ederiz.

50. Islerimiz yasal ilkelere uygun olarak 31 |5,0000 | ,0000 72 14,9722 |,1655
yiiriitiiliir.

* Ortalama, ** Standart Sapma
5°1i Likert 6l¢egi- 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Sosyal  sorumluluk  pazarlamasi  degiskenleri  yat isletmelerinin
degerlendirmelerine gore ele alindiginda, en yliksek ortalama degerine 4,9722 ile
“islerin yasal ilkelere uyun olarak yiiriitiilmesi” degiskeninin sahip oldugu
belirlenmistir. Yat isletmelerinin degerlendirmelerine gore sosyal sorumluluk
pazarlamasi degiskenlerinin ortalama degerinin yiiksek c¢iktigi diger degiskenler
strastyla; “siirdiiriilebilir ¢evre icin caligilmasi” 4,9167, “tiim isletme kararlarinin
etiksel acidan kontrol edilmesi” 4,9028, “kar elde edilirken ahlaki kurallarinda
degerlendirilmesi” 4,8889, “calisanlarin cevreye duyarli olmalar1 i¢in egitilmesi”
4,8611, “miisterilerin cevre duyarliligi konusunda bilin¢lendirilmesi” 4,8333, “tiim
faaliyetlerin ¢evre dostu olmast” 4,7500, “cevreye iliskin duyarlilik ve degerlerin

tanittmda kullanilmasi” 4,5694 olarak tespit edilmistir.

Yat isletmelerinin sosyal sorumluluk pazarlamasi uygulamalarimin ortalama

degeri diger degiskenlere nispeten diisiik ciktigi belirlenen degiskenler sirasiyla;
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“sosyal problemlere karsi duyarli bir politika sergilenmesi” 4,1944, “toplum

refahiyla ilgili goniillii faaliyetlerin desteklenmesi” 4,1389 olarak tespit edilmistir.

3.3.5.4.3. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik temel olarak, bir arastirmanin tekrarlanmasi durumunda ayni
sonuclarin elde edilip edilemeyeceginin, cevaplayicilarin durumlarinda bir
degisiklik olmadig siirece ayni cevaplar1 verip veremeyeceklerinin bir gostergesidir.
Yani bir dl¢limiin giivenilir olmasi, cevaplayicilarin tutarli cevaplar verdiklerini,
sorular1 gelisigiizel cevaplamadiklarini gosterir. Aksi durumda, verilen cevaplara
giivenme sans1 azalir. Olcekte tesadiifi cevaplama hatas1 azaldikca giivenilirlik artar.
Giivenilirlik katsayis1 0,00 ile +1.00 arasinda bir degere karsilik gelir (Gegez, 2007;
212).

Alfa yontemi (Cronbach Alfa katsayisi) Likert 6lgekli sorularda giivenilirligi
degerlendirmek i¢in kullanilan yaklasimdir. Buna gore Alfa katsayilarinin yorumu
0,60-0,80 arast ¢ikmasi arastirmanin giivenilir oldugu, 0,81-1,00 arasinda ¢ikmasi

cok giivenilir oldugu seklinde yapilir (Nakip, 2006; 145-146).

Bu calismada Cronbach Alfa yat limanlar1 i¢in 0,911 ve yat isletmeleri icin
0,898 degerindedir. Bu dogrultuda arastirmanin ¢ok giivenilir oldugunu sdylemek

yanlis olmayacaktir.

3.3.5.4.4. Faktor Analizi

Faktor analizi, bir grup veri/degisken arasindaki iligkilere dayanarak verilerin
anlamli ve Ozet bicimde sunulmasini saglayan cok degiskenli istatistiksel analiz
tiriidiir (Kurtulus, 2004; 397, Nakip, 2003;403). Temel olarak faktor analizi, ¢ok
sayida degiskenin ol¢iildiigii durumlarda, baz1 degiskenlerin ayni fenomenin farkli

yonlerini Olgebilir olmas1 ve boylece birbirleriyle iliskili olmalar1 esasina dayanir.
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Faktor analizi sistematik olarak analizin bir parcasimi olusturan her bir degisken ile
diger biitiin degiskenler arasindaki korelasyonu inceler ve birbiriyle yiiksek

korelasyona sahip degiskenleri gruplar (Gegez, 2007; 370).

Faktor yiikleri her bir degisken ile faktoriin korelasyonu, degisken ve faktor
arasindaki benzerlik derecesini gosterir. Faktor yiiklerinin biiytikliigii, degiskenin
faktorii temsil etme derecesini gosterir. -/+ 0,30’dan biiyiik faktor yiiklerinin
minimal diizeyi karsiladig1 soylenebilir. -/+ 0,40’tan biiyiik yiikler daha 6nemli ve -
/+ 0,50 veya daha iizeri yiikler, gercekten 6nemli kabul edilir. Dolayisiyla, faktor
yiikiiniin mutlak degeri ne kadar biiyiikse, faktor matrisinin yorumlanmasinda yiikler

o kadar 6nem tasir (Gegez, 2007; 370).

Arastirma kapsaminda yat limanlarinin ve yat isletmelerinin holistik
pazarlama yaklagimlarina iliskin algilamalarin1 degerlendirmek amaciyla hazirlanan
anket formundaki ifadelerin Likert olcegindeki yanitlarina ayr1 ayr1 faktor analizi

uygulanmustir.

3.3.5.4.4.1. Yat Limanlarmin Holistik Pazarlama Yaklasimma iliskin Faktor

Analizi

Yat limanlarmin degerlendirmeleri dogrultusunda, holistik pazarlama
yaklagimina ait ifadeler 11 faktor grubunda toplanmistir (Bkz. Tablo 3.20.). Tablo
3.20.’de yer alan 11 faktor grubu verilerdeki toplam sapmalarin % 86,96’sin1
aciklamaktadir. Ayrica faktor gruplari sonuclarindan tek faktér grubu oldugu tespit
edilen “hizmetlerin maliyetlerinin diisiiriilerek miisterilere daha 1yi fiyat degeri
sunulmas1” ve “islerin yasal ilkelere uygun yiiriitiilmesi” ifadeleri ¢ikartilmistir.
Buna gore icsel, iliskisel, biitiinlesik pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlamasi
degiskenlerinin benzer ya da farkli olarak gruplandirildigi toplam 11 faktér grubu

asagidaki gibidir:

(1) icsel pazarlama, biitiinlesik pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlamasi,
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(2) iligkisel pazarlama, biitiinlesik pazarlama ve sosyal sorumluluk
pazarlamast,

(3) sosyal sorumluluk pazarlamasi ve iligkisel pazarlama,

(4) sosyal sorumluluk pazarlamasi, iligkisel pazarlama ve biitiinlesik
pazarlama,

(5) biitiinlesik pazarlama, i¢sel pazarlama ve iliskisel pazarlama,

(6) iligkisel pazarlama,

(7) icsel pazarlama,

(8) iliskisel pazarlama ve i¢sel pazarlama,

(9) biitiinlesik pazarlama,

(10) biitiinlesik pazarlama,

(11) biitiinlesik pazarlama.

Tablo 3.20.’de goriilecegi iizere her bir faktor grubu i¢in giivenilirlik analizi
yapilmis ve sonuglarina tabloda yer verilmistir. ilgili faktér gruplar icerisinde

giivenilirligi yiiksek ¢ikan gruplar asagidaki gibidir:

(1) i¢sel pazarlama, biitiinlesik pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlamasi
0,925,

(2) iligkisel pazarlama, biitiinlesik pazarlama ve sosyal sorumluluk
pazarlamasi 0,874,

(4) sosyal sorumluluk pazarlamasi, iligskisel pazarlama ve biitiinlesik
pazarlama 0,842,

(5) biitiinlesik pazarlama, i¢sel pazarlama ve iliskisel pazarlama 0,803,
(3)sosyal sorumluluk pazarlamasi ve iliskisel pazarlama 0,743 olarak tespit

edilmistir.

Faktor gruplar sirasina gore en yilkksek faktor yiikii degerine sahip
degiskenler; ‘“calisanlarin daha iyi performans sergilemesi icin egilmesi” 0,919,
“’6n-biiro bilgi sistemlerine sahip olma” 0,943, “siirdiiriilebilir ¢cevre i¢in ¢aligma”
0,892, “tim isletme kararlarinin etiksel acidan kontrol edilmesi” 0,859,

“miisterilerle duygusal bag kurmaya 6nem verme” 0,839, “beraber calisilan diger
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isletme/ortaklara verilen sozlerin tutulmasi” 0,909, ‘“calisanlara gorevlerinin nasil
yapacaklarinin yaninda neden yapacaklarinin da ogretilmesi” 0,845, “i¢ iliskilerdeki
basarinin kaliteyi saglamasi” 0,742, “ilk kez tercih eden miisterilerin secimlerinde
diger miisterilerden aldiklar1 6nerilerin rol oynamasi” 0,796, “standart hizmetlerin
miisterilerin istegine gore degistirilebilmesi” 0,798, “temel iletisim kanalinin e-

hizmet olmas1” 0,759 olarak tespit edilmistir.
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3.3.5.4.4.2. Yat isletmelerinin Holistik Pazarlama Yaklasimna fliskin Faktor

Analizi

Yat igletmelerinin degerlendirmeleri dogrultusunda, holistik pazarlama
yaklagimina ait ifadeler 12 faktor grubunda toplanmistir (Tablo 3.21.). Tablo
3.21.’de yer alan 12 faktor grubu verilerdeki toplam sapmalarin % 81,78 ini
aciklamaktadir.  Buna gore igsel, iliskisel, biitiinlesik pazarlama ve sosyal
sorumluluk pazarlamasi degiskenlerinin benzer ya da farkli olarak gruplandirildigi

toplam 12 faktor grubu soyledir: ilgili faktor gruplar asagidaki gibidir:

(1) biitiinlesik pazarlama ve iligkisel pazarlama,

(2) iliskisel pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlamasi,

(3) icsel pazarlama, biitiinlesik pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlamasi,
(4) sosyal sorumluluk pazarlamasi,

(5) icsel pazarlama, iliskisel pazarlama ve biitiinlesik pazarlama,

(6) icsel pazarlama ve iliskisel pazarlama,

(7) icsel pazarlama ve iliskisel pazarlama,

(8) biitiinlesik pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlamasi,

(9) biitiinlesik pazarlama

(10) i¢sel pazarlama, iliskisel pazarlama ve biitiinlesik pazarlama,

(11) 1iligkisel pazarlama, biitiinlesik pazarlama ve sosyal sorumluluk
pazarlamasi,

(12) i¢sel pazarlama.

Tablo 3.21.’de goriilecegi lizere her bir faktor grubu i¢in giivenilirlik analizi
yapilmis ve sonuglarina tabloda yer verilmistir. ilgili faktér gruplar icerisinde

giivenilirligi yiiksek cikan gruplar asagidaki gibidir:

(1) biitiinlesik pazarlama ve iligkisel pazarlama 0,955,
(5) icsel pazarlama, iliskisel pazarlama ve biitiinlesik pazarlama 0,773,
(4) sosyal sorumluluk pazarlamasi 0,761,

(9) biitiinlesik pazarlama 0,752,
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(7) i¢sel pazarlama ve iliskisel pazarlama 0,747,
(6) icsel pazarlama ve iliskisel pazarlama 0,730 ve
(2) iliskisel pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlamasi 0,724 olarak tespit

edilmistir.

Faktor gruplart sirasina gore en yiiksek faktor yiikii degerine sahip
degiskenler; “tanitimda internetin bir ara¢ olarak kullanilmasi” 0,955, “islerin yasal

(Y344

ilkelere uygun yiriitilmesi” 0,946, ‘“’miilkemmel hizmet veren c¢alisanlarin
cabalarindan dolayr odiillendirilmesi” 0,794, “miisterileri c¢evre duyarlilig
konusunda bilin¢clendirme” 0,891, “calisanlara vizyonun en iyi sekilde aktarilmasi”
0,812, “calisanlarin miisteri yonlii olmalart icin yetistirilmesi” 0,741, “calisanlarin
bilgi ve becerilerini gelistirmeyi maliyetten ¢ok yatirim olarak degerlendirme”
0,753, “miisterilerin her tiirlii ihtiyacina cevap verebilen cesitte hizmet sunma”
0,802, “hizmetlerin talep ve kaynak yoOnetimiyle olusturulmasi” 0,859, “ilk kez
tercih eden miisterilerin secimlerinde diger miisterilerden aldiklar1 Onerilerin rol

oynamas1” 0,774, “farkli miisteri profillerine gore fiyat secenegi sunma” 0,789,

“calisanlarin kaliciligini saglamaya 6nem verme” 0,886 olarak tespit edilmistir.
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3.3.54.43. Yat Limanlar1 ve Yat Isletmelerinin Holistik Pazarlama

Yaklasimina iliskin Faktor Analizi

Yat limanlar1 ve yat isletmelerinin holistik pazarlama degiskenlerine iliskin
yanitlarinin tamami dogrultusunda faktor analizi uygulanmistir. Bu amacla KMO

Olclimii ve uygun faktor gruplarinin belirlenmesinde su asamalar yer almistir;

1. Asamada faktor analizi uygulanacagr Orneklemin yeterliliginin
Olciilmesinde kullanilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢iimiine basvurulmustur.
Nitekim bu deger 1’e ne kadar yakin ise eldeki veri grubuna Faktor analizinin
yapilmasimin uygun oldugu soylenir. KMO degeri 0,50’den kiiciikse ilgili veri
grubuna Faktor Analizi yapilamaz (Ese, 2006; 158).

Tablo 3.22.°de yat limanlar1 ve yat isletmelerinden elde edilen tiim verilerin

KMO degeri 0,655 oldugu i¢in faktor analizi yapilmasi uygun bulunmustur.

Tablo 3.22. Yat Limanlari ve Yat Isletmeleri Yamitlarmm KMO Testi-1

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 675

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 4383,673

Sphericity df 1225
Sig. ,000

2. Asamada Anti-image korelasyonunda 0.50 altinda degere sahip olan
degiskenler ¢ikartilmistir. Bu durumda (2-17-26-28-48) degiskenleri yeni analiz icin

elenmistir. Ilgili degiskenler sunlardur;
2. Calsanlarin kalicilgini sgslamaya 6nem veririz.

17.Beraber caltigimiz dger isletme/ortaklara verilen sézleri tutariz.
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26.Hizmetlerimizin kalitesi hizmetler sunulurkensol.
28.Standart hizmetlerimizi mpiigrilerimizin istgine gore
degistirebilmekteyiz.

48.Kar elde ederken ahlaki kurallari dagilendiririz.

3. Asamada yukarida bahsedilen ifadeler ¢ikartildiktan sonra KMO testi
tekrarlanmig boylece KMO= 0,754 e yiikselmistir (Bkz. Tablo 3.23.). Analizde elde
edilen korelasyon matrisin birim matris olup olmadigin1 test etmek icin Barlett Testi
kullanilir (Ese, 2006; 158). Bu veri grubu i¢in Barlett Testi sonucuna gore (<0,05)

faktor analizi uygulanabilir.

Tablo 3.23. Yat Limanlar1 ve Yat isletmeleri Yanitlarinin KMO Testi-2

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 754

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3728,156

Sphericity df 990
Sig. ,000

4. Asamada (rotated compenent matrix) dondiiriilmiis faktor yiiklerine gore
0.40 degerinin altinda olan 29. Degisken (Hizmetlerimizin maliyetlerini diirerek,
misterilerimize daha iyi fiyat deeri sunabilmekteyjz cikartilmistir. Boylece
KMO=0,763’e yiikselmistir (Bkz. Tablo 3.24.)

Tablo 3.24. Yat Limanlar1 ve Yat isletmeleri Yanitlarinin KMO Testi-3

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 763

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3657,841

Sphericity df 946
Sig. ,000
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Yukarida bahsedilen dort asamanin sonrasinda faktor analizi yapilarak Tablo
3.25.°de yer alan 10 faktor grubu elde edilmistir. Ilgili faktor gruplart verilerdeki
toplam sapmanin % 73,46’sin1 aciklamaktadir. Sonucta nicel arastirmaya 50
degiskenle baslanmis sonrasinda bazi degiskenlerin (2. Calisanlarin kaliciligini
saglamaya Onem veririz, 17.Beraber calisigimiz diger isletme/ortaklara verilen
sozleri tutariz, 26. Hizmetlerimizin Kkalitesi hizmetler sunulurken olusur, 28.
Standart hizmetlerimizi miisterilerimizin istegine gore degistirebilmekteyiz, 29.
Hizmetlerimizin maliyetlerini diisiirerek, miisterilerimize daha rekabetci bir fiyat
sunabilmekteyiz, 48. Kar elde ederken ahlaki kurallar1 da degerlendiririz.) yukarida
aciklanan sebeplerle ¢alismadan cikartilmasiyla 44 degiskenin yer aldigi toplam 10
faktor grubu elde edilmistir.

Faktorlere atanan baz1 degiskenlerde icerik itibariyle farkliliklar
gozlenmektedir. Bu yiizden, faktorlerle ilgili isimlendirmeler yapilirken bu
farkliliklar gbz Oniine alinmaya calisilmistir. Ortaya ¢ikan faktorler ve bu faktorleri

olusturan degiskenler Tablo 3.25.’de yer almaktadir.

Yat limanlar1 ve yat isletmelerinin degerlendirmeleri dogrultusunda, holistik
pazarlama yaklasimina ait ifadelerin olusturdugu 10 faktor grubu toplam sapmalarin
% 73,45’ini aciklamaktadir. Buna gore igsel, iligkisel, biitiinlesik pazarlama ve
sosyal sorumluluk pazarlamasi degiskenlerinin benzer ya da farkli olarak
gruplandirildigi toplam 10 faktor grubu soyledir (Bkz. Tablo 3.25.): Ilgili faktor
gruplar1 asagidaki gibidir:

(1) biitiinlesik pazarlama ve iligkisel pazarlama,

(2) icsel pazarlama ve iliskisel pazarlama,

(3) sosyal sorumluluk pazarlamasi,

(4) iligkisel pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlamasi,

(5) igsel pazarlama, iliskisel pazarlama, biitiinlesik pazarlama ve sosyal

sorumluluk pazarlamasi,
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(6) icsel pazarlama, iliskisel pazarlama ve biitiinlesik pazarlama,
(7) biitiinlesik pazarlama,

(8) iligkisel pazarlama ve icsel pazarlama,

(9) sosyal sorumluluk pazarlamasi,

(10) biitiinlesik pazarlama.

Tablo 3.25.’de goriilecegi lizere her bir faktor grubu i¢in giivenilirlik analizi
yapilmis ve sonuglarina tabloda yer verilmistir. ilgili faktor gruplar icerisinde
giivenilirligi yiiksek c¢ikan gruplar; (1) biitiinlesik pazarlama ve iliskisel pazarlama
0,951, (2) igsel pazarlama ve iliskisel pazarlama, 0,847, (3) sosyal sorumluluk
pazarlamasi, 0,805, (8) iliskisel pazarlama ve icsel pazarlama, 0,774, (10) biitiinlesik
pazarlama, 0,742, (9) sosyal sorumluluk pazarlamasi, 0,714, (4) iliskisel pazarlama

ve sosyal sorumluluk pazarlamasi, 0,711 olarak tespit edilmistir.

Faktor gruplar1 sirasina gore en yiiksek faktor yiikii degerine sahip
degiskenler; “tanitimda internetin bir ara¢ olarak kullanilmasi” 0,927, “islerin yasal

(1343

ilkelere uygun yiiriitilmesi” 0,946, ‘“’miikemmel hizmet veren calisanlarin
cabalarindan dolayr odiillendirilmesi” 0,794, “miisterileri cevre duyarlilig
konusunda bilin¢lendirme” 0,891, “calisanlara vizyonun en iyi sekilde aktarilmasi”
0,812, “calisanlarin miisteri yonlii olmalar1 icin yetistirilmesi” 0,741, “calisanlarin
bilgi ve becerilerini gelistirmeyi maliyetten ¢ok yatirim olarak degerlendirme”
0,753, “misterilerin her tiirlii ihtiyacina cevap verebilen cesitte hizmet sunma”
0,802, “hizmetlerin talep ve kaynak yoOnetimiyle olusturulmasi” 0,859, “ilk kez
tercih eden miisterilerin secimlerinde diger miisterilerden aldiklar1 Onerilerin rol

oynamast” 0,774, “farkli miisteri profillerine gore fiyat secenegi sunma” 0,789,

“calisanlarin kaliciligin1 saglamaya onem verme” 0,886 olarak tespit edilmistir.
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Tablo 3.25.

Yat Limanlarn

Degiskenleri Faktor Analizi

ve Yat Isletmeleri icin Holistik Pazarlama

Faktorler

Faktor Gruplar ve Yiik Degerleri

Alpha

II

III

1\Y

v

VI

VII

VIII

IX

HOLISTIK PAZARLAMA

918

I. BUTUNLESIK
PAZARLAMA ve
ILISKISEL PAZARLAMA

951

34 Internetle tanitim

927

23. Veri tabani yonetimi

,882

22.0n-biiro bilgi sistemleri

871

40.Sektorel fuarlara

,870

35.Hizmet tasarimi

,841

33.Marka olma

,834

38.Reklam

,800

37.Etkinlikler

,736

21.Tanima ve 6diillendirme
sistemleri

;735

39.Sponsorluk

714

IL ICSEL PAZARLAMA ve
ILISKISEL PAZARLAMA

847

8. Caliganlarin bilgi ve
becerilerine yatirim

7154

10. Calisan performansinin
Olctimlenmesi

,701

7. Calisan egitirimi

,0678

3. Calisanlara vizyonun
aktarimi

,646

4. Calisanlarin vizyona inanci

,645

20. Yeni hizmet

,480

6. Miigsteri yonlii ¢calisanlar

,463

III. SOSYAL
SORUMLULUK
PAZARLAMASI

,305

42 .Siirdiiriilebilir cevre

,187

41.Cevre dostu faaliyetler

,167

43. Calisanlari ¢evreye
duyarliklari i¢in egitme

, 704

44. Miisterileri cevre
duyarlilifinda bilinglendirme

,677

IV. ILISKISEL
PAZARLAMA ve SOSYAL

SORUMLULUK PAZARLA.

711

50.Yasal ilkeler

,848

15.Miisterilere hizla ve
nezaketle cevap

,749

16. Giiven

,026
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Tablo 3.25 (Devam)

Faktorler

Faktor Gruplar ve Yiik Degerleri

Alpha

11

Im | IvV | V VI | VI

VIII

IX

V. IiCSEL PAZARLAMA,
ILISKiSEL PAZARLAMA,
BUTUNLESIK
PAZARLAMA ve SOSYAL
SORUMLULUK
PAZARLAMASI

,676

49. Etik

,693

36. Agizdan agza reklam

,604

14. Basarili dis iliskiler

,598

9. Calisanlara gorevlerinin
anlatimi

,451

5. Yonetici ve caligan iletigimi

444

45. Yesil pazarlama

,426

VL. iCSEL PAZARLAMA,
ILISKiSEL PAZARLAMA
ve BUTUNLESIK
PAZARLAMA

647

25. Hizmetler tasarimi

,720

1. Calisanlarimizin
memnuniyeti

,713

13. Basarih ig¢ iligkiler

,463

VIL. BUTUNLESIK
PAZARLAMA

A27

27. Hizmet ¢esitliligi

,072

30. Fiyat secenegi

,054

VIII. iLiSKIiSEL
PAZARLAMA ve iCSEL
PAZARLAMA

774

18. Duygusal bag kurma

,7136

12. Calisan odiillendirme

,554

11. Performans ol¢iitlerimiz ve
odiil sistemleri

473

24. Empati

,459

19. Miisterilerimizin fikir ve
isteklerine gore hizmet

435

IX. SOSYAL
SORUMLULUK
PAZARLAMASI

714

47. Sosyal problemlere
duyarlilik

, 784

46. Toplumun refahi

,640

X. BUTUNLESIK
PAZARLAMA

742

32. Talep ve kaynak yOnetimi

178

31. Pazarlama karmasi

, 754
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3.3.54.5. Yat Turizmi Isletmelerinin Holistik Pazarlama Yaklasimlarina

Iliskin Algilamalarimin Karsilastirmali Analizi

Holistik pazarlama uygulamalarinin yat turizmi isletmeleri olan yat limanlari
ve yat isletmelerince degerlendirilmesine iliskin degiskenler ile once yat limanlar
ve yat isletmeleri profil bilgilerine gore ve sonrasinda yat limanlar1 ve yat isletmeleri
arasinda karsilastirmali analizler yapmak amaclanmistir. Bu dogrultuda t testi
yontemi kullanilmustir. T testi iki 6rnek ortalamasi arasindaki farklilifin 6nemini
test eder. T testi aralikli Olgegin kullanildigi durumlarda ortalamalar arasindaki

farklilig1 inceler (Gegez, 2007; 366).

Bagimsiz gruplar t testinin test istatistigi gruplar arasi varyansin esit olup
olmamasma gore farklilik gostereceginden t testi yapilmadan Once gruplarin
varyanslarinin esitligi test edilmelidir. Gruplarin varyanslarinin esitligi Levene testi
ile yapilir. Homojenlik testi olarak bilinen Levene testinin kabul edilmesi
durumunda hesaplanan t istatistigi degeri ile reddedilmesi durumundaki t istatistigi
degeri farklilik gosterir (Sipahi v.d., 2008; 118). Bu sebeple calisma i¢in yapilan

analizlerde t testi cercevesinde ilk asamada Levene testi uygulanmistir.

Yukarida agiklanan yontemler kullanilarak asagida yer alan hipotezler

sirasiyla analiz edilmistir.

3.3.5.4.5.1. Yat Limanlarmin Holistik Pazarlama Yaklasimlarma iliskin

Algilamalarimin Kapasitelerine Gore Karsilastirmal Analizi

Tirkiye’de faaliyet gosteren farkli kapasitelerdeki yat limanlarinin holistik
pazarlama yaklagimlarina iligkin farkliliklarin 6l¢iilmesinin amaglandigi bu béliimde
t testi yontemi kullanilarak elde edilen bulgulara yer verilmistir. S6z konusu yat

liman1 Orneklem sayisinin 31 adet olmasi t-testi’nde karsilastirmali analize tabi
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tutulacak olan her bir 6rneklemin en az 31 adetten olusmasi seklindeki kurali
acisindan kisit olusturmaktadir (Gegez, 2007). Fakat holistik pazarlama yaklasimlari
algilamalar1 konusunda biiyilk ve kiiciik yat limanlarinin degerlendirilmeleri
acisindan ve arastirmanin sonuclarina katki saglayacagi diisiiniilerek t-testi yontemi

kullanilmistir.

“Holistik pazarlama yaklasimina ait degiskenlerin algilanmasi yat
limanlarinin  sahip oldugu kapasite biiyiikliigiine gore anlamhi bir farklilik
gostermekte midir?” sorusuna yamt bulabilmek amaciyla asagidaki hipotez

gelistirilmistir.

H;: Yat limanlarinin gore holistik pazarlama yaklagimlarina iliskin

algilamalar kapasitelerine farklilik gosterir.

Sekil 3.6. Kiiciik ve Biiyiik Kapasiteli Yat Limanlarimin Holistik Pazarlama

Yaklasimlan

H1: HOLISTIK PAZARLAMA
YAKLASIMI

H;,: i¢sel Pazarlama Uygulamalari

)Y H,,: lliskisel Pazarlama Uygulamalar

LIe[eweI3[y
UTuIIR[URWI |

Limanlarinin
Algilamalar1

H;;: Biitiinlesik Pazarlama Uygulamalar:

1eX rensedey] Yning

Kiiciik Kapasiteli Yat

Hi4: Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi
Uygulamalari

Kaynak: Yazar

H; hipotezinin (Sekil 3.6.) test edilebilmesi amaciyla ¢alismaya katilan yat
limanlar kiiciik ve biiylik kapasiteli olarak iki gruba ayrilmistir. S6z konusu kii¢iik

kapasiteli yat limanlar1 “300 adet ve altinda yat baglama kapasitesine sahip olanlar”
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(15 adet) ve biiyiik kapasiteli yat limanlar ise “301 adet ve iizerinde yat baglama
kapasitesine sahip olanlar” (16 adet) seklinde kabul edilmistir. Bu gruplar iki
iliskisiz 6rneklem grubu seklinde ele alinarak holistik pazarlama yaklagimlarina ait
degiskenler iizerindeki degerlendirmelerinin ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli

olup olmadiginin analizi i¢in veriler tizerinde t-testi yapilmistir.

Ana  hipotezi  desteklemek  amaciyla, asagidaki alt-hipotezler

olusturulmustur:

Hii: Yat limanlarinin i¢sel pazarlama uygulamalarina iligskin algilamalart

kapasitelerine gore farklilik gosterir.

Hjp;: Yat limanlarmin iliskisel pazarlama uygulamalarina iligskin

algilamalar1 kapasitelerine gore farklilik gosterir.

Hj3: Yat limanlarinin  biitiinlesik pazarlama uygulamalarina iliskin

algilamalar kapasitelerine gore farklilik gosterir.

Hy4: Yat limanlarinin sosyal sorumluluk pazarlamasi uygulamalarina

iliskin algilamalar1 kapasitelerine gore farklilik gosterir.

H; ana hipotezi ve alt hipotezlerine gore (H;;, Hi2, Hiz, His) elde edilen

sonu¢lar asagidaki bagliklar altinda sunulmustur.

3.3.5.4.4.1.1. Yat Limanlarinin icsel Pazarlama Uygulamalarina iliskin

Algilamalarimin Kapasitelerine Gore Karsilastirmah Analizi

“Icsel pazarlama uygulamalarma ait degiskenlerin algilanmasi yat
limanlarinin  sahip oldugu kapasite biiyiikliigiine gore anlamhi bir farklilik
gostermekte midir?” sorusuna yamt bulabilmek amaciyla asagidaki hipotez

gelistirilmistir.
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Hii: Yat limanlarinin i¢sel pazarlama uygulamalarina iligskin algilamalart

kapasitelerine gore farklilik gosterir.

Tablo 3.26.’dan goriilecegi iizere, (H;;,) ‘“calisanlarin kaliciligini saglamaya
onem verme”, (Hj;.4) “calisanlarin vizyona inanmast”, (H;;.7) “calisanlarin daha iyi
performans sergilemeleri ic¢in egitilmesi”, (H;;.g) “calisanlarin bilgi ve becerilerini
gelistirmeyi bir maliyetten ¢cok yatirim olarak degerlendirme”, (H;;.9) “calisanlara
gorevlerini nasil yapacaklarinin yaninda neden yapacaklarinin da 6gretilmesi”, (Hj;-
10) “calisan performanslarinin, isletme vizyonuna en iyi katkiyr saglayacak sekilde
Olctimlenmesi” degiskenleri, biiyilk ve kiiciik kapasiteli yat limanlar1 tarafindan

farkli degerlendirilmektedir.
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Tablo 3.26. Kiiciik ve Biiyiik Kapasiteli Yat Limanlarmm iIcsel Pazarlama

Uygulamalarma iliskin Algillamalarinin  Karsilastirmah  Analizi:
Testleri ve Sonuclari (t-testi)
Hipotezler Ort.” Sonuc¢
H 1.1 Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “hizmet kalitesinin Desteklenmedi
calisanlarin memnuniyetiyle dogrudan ilgili olmas1”
degiskenini farkli degerlendirir.
H 1.2 Kiigiik ve biiyiik yat limanlar1 “calisanlarin kaliciligim Desteklenmedi
saglamaya 6nem verme” degiskenini farkl1 degerlendirir.
1: 5,00 Desteklendi
H 1.3 Kiiciik ve biiyiik yat limanlar “calisanlara vizyonun en 2: 4,56 t=2,782
iyi sekilde aktarilmast” degiskenini farkli degerlendirir. (p<0.05)
H 1.4 Kiiciik ve biiyiik yat limanlar “calisanlarin vizyona 1:4,93 Desteklendi
! A g 5 2: 4,44 t= 2,560
inanmas1” degiskenini farkli degerlendirir.
(p<0.05)
H1.5. Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “y&neticiler ve ¢alisanlar Desteklenmedi
arasindaki iletisimin bagarili olmas1” degiskenini farkl
degerlendirir.
H 1.6 Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “calisanlarin miisteri Desteklenmedi
yonlii olmalart igin yetistirilmesi” degiskenini farkli
degerlendirir.
H 1.7 Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “calisanlarin daha iyi ; i’gg D‘t’it‘;l;l;gdi
performans sergilemeleri i¢in egitilmesi” degiskenini farkls T o
degerlendirir. (p<0.05)
H1.s: Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “calisanlarin bilgi ve ; :’Zi D‘t’it;kslzgdi
becerilerini gelistirmeyi bir maliyetten ¢ok yatirim olarak o o
degerlendirme” degiskenini farkli degerlendirir. (p<0.05)
H1.9. Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “calisanlara gorevlerini ; i’gg D‘t’it;k;ggdi
nasil yapacaklariin yaninda neden yapacaklarinin da o T
ogretilmesi” degiskenini farkli degerlendirir. (p<0.05)
H1.10: Kiigiik ve biiyiik yat limanlar1 “calisan ; :’g(l) D‘t’it;k;?;di
performanslarinin, isletme vizyonuna en iyi katkiy1 saglayacak o o
sekilde ol¢iimlenmesi” degiskenini farkli degerlendirir. (p<0.05)
H1.11: Kiigiik ve biiyiik yat limanlar1 “performans olgiitleri ve Desteklenmedi
odiil sistemlerinin calisanlar1 beraber caligmaya tesvik etmesi”
degiskenini farkli degerlendirir.
Desteklenmedi

H1.12: Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “miikemmel hizmet
veren calisanlarin, ¢abalarindan dolay 6diillendirilmesi”
degiskenini farkli degerlendirir.

1: kiiciik kapasiteli yat limanlari, 2: biiyiik kapasiteli yat limanlari;

*Ortalama, 5°1i Likert 6l¢cegi- 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum.

Hipotez
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3.3.5.4.4.1.2. Yat Limanlarinn Iliskisel Pazarlama Uygulamalarma iliskin

Algilamalarimin Kapasitelerine Gore Karsilastirmah Analizi

“Iliskisel pazarlama uygulamalarina ait degiskenlerin algilanmasi yat
limanlarmin sahip oldugu kapasite biiyiikliigiine gore anlamli bir farklihik
gostermekte midir?” sorusuna yamt bulabilmek amaciyla asagidaki hipotez

gelistirilmistir.

Hjp;: Yat limanlarinin iliskisel pazarlama uygulamalarina iliskin

algilamalar1 kapasitelerine gore farklilik gosterir.

Tablo 3.27. Kiiciik ve Biiyiik Kapasiteli Yat Limanlarinin Iliskisel Pazarlama
Uygulamalarmma Iliskin Algilamalarinin  Karsilastirmali Analizi: Hipotez
Testleri ve Sonuclar (t-testi)

Hipotezler Sonuc¢

Desteklenmedi

H 5.1 Kiigiik ve biiyiik yat limanlar “ig iliskilerdeki basarin kaliteyi
saglamas1” degiskenini farkli degerlendirir.

Desteklenmedi

H,.,. Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “dis iligkilerdeki basarinin kaliteyi
sagmas1” degiskenini farkli degerlendirir.

. e . . Desteklenmedi
H,.3. Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “miisterilerin ihtiyac ve isteklerine

hizla ve nezaketle cevap verme” degiskenini farkli degerlendirir.

H 5.4 Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “miisteriler ve diger ortaklarla Desteklenmedi

(tedarikgiler gibi) iliskilerde giivenin 6nemli olmas1” degiskenini farkl
degerlendirir.

H ;5. Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “beraber calisilan diger Desteklenmedi

isletme/ortaklara verilen sozlerin tutulmasi” degiskenini farkli
degerlendirir.

H1.6: Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “miisterilerle duygusal bag Desteklenmedi

kurmaya 6nem verilmesi” degiskenini farkli degerlendirir.

H 5.7 Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “yeni hizmet ve/veya siireg Desteklenmedi

gelistirirken miisterilerin fikir ve isteklerinden yola ¢ikilmas1”
degiskenini farkli degerlendirir.

H ;3. Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “miisterilerin gelecek Desteklenmedi

beklentilerinin onceden goriilerek yeni hizmetlerin gelistirilmesi”
degiskenini farkli degerlendirir.

H5.9. Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “miisterileri tamima ve Desteklenmedi

odiillendirme sistemlerini kullanma” degiskenini farkli degerlendirir.
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Tablo 3.27 (Devam)

H5.10: Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “6n-biiro bilgi sistemlerine sahip Desteklenmedi
olma” degiskenini farkli degerlendirir.

H5.11: Kiigiik ve biiyiik yat limanlar1 “etkili veri taban1 yonetimine Desteklenmedi
sahip olma” degiskenini farkli degerlendirir.

H5.12: Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “miisterilerle empati kurarak Desteklenmedi
iligkileri giiclendirme” degiskenini farkli degerlendirir.

Tablo 3.27.’den goriilecegi iizere biiylik ve kiiciik kapasiteli yat limanlar

tarafindan farkli degerlendirilen iliskisel pazarlama degiskeni bulunmamaktadir.

3.3.5.4.4.1.3. Yat Limanlarimn Biitiinlesik Pazarlama Uygulamalarina Iliskin

Algilamalarimin Kapasitelerine Gore Karsilastirmal Analizi

“Biitlinlesik pazarlama uygulamalarina ait degiskenlerin algilanmasi yat
limanlarinin  sahip oldugu kapasite biiyiikliigiine gore anlamlhi bir farklilik
gostermekte midir?” sorusuna yanit bulabilmek amaciyla asagidaki hipotez

gelistirilmistir.

H;3: Yat limanlarinin kapasitelerine gore biitiinlesik pazarlama

uygulamalarina iligskin algilamalar1 farklilik gosterir.
Tablo 3.28.’den goriilecegi iizere, (Hj3o) “marka olma cabasi”, (Hjsz.13)

“tamitim i¢in etkinlikler (konser, liman gezisi vb.) diizenlenmesi” degiskenleri,

biiyiik ve kiiciik kapasiteli yat limanlar tarafindan farkli degerlendirilmektedir.
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Tablo 3.28. Kiiciik ve Biiyilkk Kapasiteli Yat Limanlarimin Biitiinlesik

Pazarlama Uygulamalarma iliskin Algilamalarmm Karsilashrmah Analizi:

Hipotez Testleri ve Sonuclar (t-testi)

Hipotezler Ort. Sonug
Desteklenmedi
H 3.1 Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “hizmetlerin kalitesinin
hizmetler tasarlanirken olugmasi” degiskenini farkli degerlendirir.
. . . . Desteklenmedi
H3.,. Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “hizmetlerin kalitesinin cstekdenmedi
hizmetler sunulurken olugmasi” degiskenini farkli degerlendirir.
H3.3. Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “miisterilerin her tiirlii Desteklenmedi
ihtiyacina cevap verebilen ¢esitte hizmet sunulmasi” degiskenini
farkli degerlendirir.
H 3.4 Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “standart hizmetlerin Desteklenmedi
miisterilerin istegine gore degistirebilmesi” degiskenini farkli
degerlendirir.
H 3.5 Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “hizmetlerin maliyetlerini Desteklenmedi
diisiirerek, miisterilere daha rekabetci bir fiyat sunabilmesi”
degiskenini farkli degerlendirir.
H 3.6 Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “farkli miisteri profillerine Desteklenmedi
gore fiyat seceneginin olmasi” degiskenini farkli degerlendirir.
H 3.7 Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “hizmetlerin sunumuna, Desteklenmedi
fiyatlandirilmasina ve tanitimina bir biitiin olarak bakilmas1”
degiskenini farkli degerlendirir.
H 3.3 Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “hizmetlerin talep ve Desteklenmedi
kaynak yonetimiyle olugturulmas1” degiskenini farkli
degerlendirir.
H3.9. Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “marka olma ¢abas1” 1:4.47 Desteklendi
o ¥ 8 . 2: 5,00 t=-2,256
degiskenini farkli degerlendirir.
(p<0.05)
H3.10: Kiigiik ve biiyiik yat limanlar1 “tamtimda internetin bir Desteklenmedi
arag¢ olarak kullanilmas1” degiskenini farkli degerlendirir.
H3.11: Kiigiik ve biiyiik yat limanlar1 “temel iletisim kanalimin e- Desteklenmedi
hizmet olmas1” degiskenini farkli degerlendirir.
H;;.15. Kiigiik ve bityiik yat limanlari “ilk kez tercih eden Desteklenmedi
miisterilerin secimlerinde diger miisterilerden aldiklar1 6nerilerin
rol oynamas1” degiskenini farkli degerlendirir.
H3.13. Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “tamtim i¢in etkinlikler 1:3,13 Desteklendi
. . - L . 2:4,38 t= -2,645
(konser, liman gezisi vb.) diizenlenmesi” degiskenini farkli
degerlendirir. (p<0.05)
H13.14: Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “tamtim i¢in reklamin Desteklenmedi
onemli olmas1” degiskenini farkli degerlendirir.
H3.15. Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “sponsorlukla imajin Desteklenmedi
gelistirilmesi” degiskenini farkli degerlendirir.
Desteklenmedi

His.16: Kiiciik ve bilyiik yat limanlar1 “sektorel fuarlara katilma”
degiskenini farkli degerlendirir.

1: kii¢iik kapasiteli yat limanlari, 2: biiyiik kapasiteli yat limanlari;

*QOrtalama, 5°1i Likert 6l¢egi- 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum.
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33.544.14. Yat Limanlarinin Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi
Uygulamalarma iliskin Algilamalarinin Kapasitelerine Gore Karsilastirmah

Analizi

“Sosyal sorumluluk pazarlamasi1 uygulamalarina ait degiskenlerin
algilanmas1 yat limanlarinin sahip oldugu kapasite biiyiikliigiine gore anlamli bir
farklilik gostermekte midir?” sorusuna yanit bulabilmek amaciyla asagidaki hipotez

gelistirilmistir.

Hj4: Yat limanlarinin sosyal sorumluluk pazarlamasi uygulamalarina

iliskin algilamalar1 kapasitelerine gore farklilik gosterir.

Tablo 3.29. Kiiciik ve Biiyiik Kapasiteli Yat Limanlarimin Sosyal Sorumluluk
Pazarlamasi Uygulamalarna iliskin Algillamalarmm Karsilastirmah Analizi:

Hipotez Testleri ve Sonuclar (t-testi)

Hipotezler Sonuc¢
Desteklenmedi
H4.1: Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “tiim faaliyetlerin ¢evre dostu olmast”
degiskenini farkli degerlendirir.
H4.2. Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “siirdiiriilebilir ¢cevre icin ¢alisma” Desteklenmedi
degiskenini farkli degerlendirir.
Desteklenmedi
H 4.3 Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “calisanlarin ¢evreye duyarli olmalari
konusunda egitilmesi” degiskenini farkli degerlendirir.
H 4.4 Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “miisterileri ¢evre duyarlilig: konusunda Desteklenmedi
bilinglendirme” degiskenini farkli degerlendirir.
H 4.5. Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “cevreye iliskin duyarlilik ve degerlerin | Desteklenmedi
tanittimda kullanilmas1” degiskenini farkli degerlendirir.
H 4.6 Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “toplumun refahiyla ilgili géniillii Desteklenmedi
faaliyetleri destekleme” degiskenini farkli degerlendirir.
H 4.7 Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “sosyal problemlere kars1 duyarli bir Desteklenmedi
politikaya sahip olma” degiskenini farkli degerlendirir.
H 4.3 Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “kér elde ederken ahlaki kurallar1 da Desteklenmedi
degerlendirme” degiskenini farkli degerlendirir.
H 4.9: Kiiciik ve biiyiik yat limanlar1 “tiim isletme kararlarinin etiksel agidan | Desteklenmedi
kontrol edilmesi” degiskenini farkli degerlendirir.
H4.10: Kiigiik ve biiyiik yat limanlar1 “islerin yasal ilkelere uygun olarak Desteklenmedi
yiirtitiilmesi” degiskenini farkli degerlendirir.

1: kiiciik kapasiteli yat limanlari, 2: bilyiik kapasiteli yat limanlari,
*Ortalama, 5°li Likert 6l¢cegi- 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum.
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Tablo 3.29.’dan goriilecegi lizere biiyiik ve kiiciik kapasiteli yat limanlar
tarafindan farkli degerlendirilen sosyal sorumluluk pazarlamas1 degiskeni

bulunmamaktadir.

3.3.5.4.4.2. Yat Isletmelerinin Holistik Pazarlama Yaklasimlarma iliskin

Algilamalarinin Kapasitelerine Gore Karsilastirmah Analizi

Tiirkiye’de faaliyet gosteren yat isletmelerinin sahip olduklar1t veya
kiraladiklar1 yat/tekne sayisi islettikleri kapasite miktarinin belirleyicisidir. Bu
dogrultuda, “Holistik pazarlama yaklagimlarina ait degiskenlerin algilanmasi yat
isletmelerinin sahip oldugu yat/tekne kapasitesinin biiyiikliigiine gore anlamli bir
farklilik gostermekte midir?” sorusuna yanit bulabilmek amaciyla asagidaki hipotez

gelistirilmistir.

H,: Yat isletmelerinin holistik pazarlama yaklasimlarina iliskin algilamalari

iglettikleri yat/tekne sayilarina (kapasitelerine) gore farklilik gosterir.

Sekil 3.7. Kiiciik ve Biiyiik Kapasiteli Yat Isletmelerinin Holistik Pazarlama

Yaklasimlarina iliskin Algilamalar:

H,: HOLIiSTiK PAZARLAMA
- YAKLASIMI @
< k<~
Z s H,;: Igsel Pazarlama Uygulamal >z &
5 E g 211 Igsel Pazarlama Uygulamalar: T e
25 , 525
§§ Eﬁ =1 Ha,: Iliskisel Pazarlama Uygulamalart ?_3 g g
% 3B 5EE
% < Hy;: Biitiinlesik Pazarlama Uygulamalari = <
=] =N
M H,,: Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi

Uygulamalari
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H; hipotezinin (Bkz. Sekil 3.7.) test edilebilmesi amaciyla calismaya katilan
yat isletmeleri kiiciik ve biiylik kapasiteli olarak iki gruba ayrilmistir. S6z konusu
kiiciik kapasiteli yat isletmeleri 5 adet ve altinda yat/tekne isletenler ve biiyiik
kapasiteli yat isletmeleri ise 6 adet ve iizerinde yat/tekne isletenler seklinde kabul
edilmistir. Bu gruplar iki iligkisiz 6rneklem grubu olarak ele alinmis ve holistik
pazarlama yaklagimlarina ait degiskenler {izerindeki degerlendirmelerinin
ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli olup olmadiginin analizi icin veriler {izerinde
t-testi yapilmustir. Ilgili kiigiik kapasiteli yat isletmeleri 48 adet olarak belirlenirken,
biiyiik kapasiteli yat isletmelerinin 24 adet oldugu tespit edilmistir. Burada biiyiik
kapasiteli yat isletmelerinin 24 adet olmasi ve 31 adetin altinda bulunmasi nedeniyle

t-testi analizi acisindan kisit olugturmaktadir.

Ana  hipotezi  desteklemek amaciyla, asagidaki alt-hipotezler
olusturulmustur:
H;: Yat isletmelerinin i¢sel pazarlama uygulamalarina iligkin algilamalari

islettikleri yat/tekne sayilarina gore farklilik gosterir.

H,;: Yat isletmelerinin iliskisel pazarlama uygulamalarina iliskin

algilamalar islettikleri yat/tekne sayilarina gore farklilik gosterir.

H,3: Yat isletmelerinin biitiinlesik pazarlama uygulamalarina iliskin

algilamalar islettikleri yat/tekne sayilarina gore farklilik gosterir.

H,4: Yat isletmelerinin sosyal sorumluluk pazarlamasi uygulamalarina

iliskin algilamalar iglettikleri yat/tekne sayilarina gore farklilik gosterir.

H, ana hipotezi ve alt hipotezlerine gore (H,;, Ha, Has, Hys) elde edilen

sonuclar asagidaki basliklar altinda sunulmustur.
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3.3.5.4.4.2.1. Yat Isletmelerinin icsel Pazarlama Uygulamalarma iliskin

Algilamalarimin Kapasitelerine Gore Karsilastirmah Analizi

“Icsel pazarlama uygulamalarina ait degiskenlerin algilanmasi yat
isletmelerinin sahip oldugu yat/tekne kapasitesinin biiyiikliigiine gore anlamli bir
farklilik gostermekte midir?” sorusuna yanit bulabilmek amaciyla asagidaki hipotez

gelistirilmistir.

Hy;: Yat isletmelerinin i¢sel pazarlama uygulamalarina iliskin algilamalari

kapasitelerine gore farklilik gosterir.

349



Tablo 3.30. Kiiciik ve Biiyiik Kapasiteli Yat Isletmelerinin icsel Pazarlama
Uygulamalarmma {liskin Algilamalarmmm Karsilastirmah Analizi: Hipotez

Testleri ve Sonuclar (t-testi)

Hipotezler Ort.” Sonuc¢
H1.1. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “hizmet kalitesinin Desteklenmedi
calisanlarin memnuniyetiyle dogrudan ilgili olmas1”
degiskenini farkli degerlendirir.
H1.2. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “calisanlarin kalicihgint Desteklenmedi
saglamaya 6nem verme” degiskenini farkli degerlendirir.

Desteklenmedi
H1.3. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “calisanlara vizyonun en
1yi sekilde aktarilmas1” degiskenini farkli degerlendirir.
H1.4. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “calisanlarin vizyona Desteklenmedi
inanmas1” degiskenini farkli degerlendirir.
H1.5. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “yoneticiler ve calisanlar Desteklenmedi
arasindaki iletisimin bagarili olmas1” degiskenini farkli
degerlendirir.
H1.¢: Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “calisanlarin miisteri Desteklenmedi
yonlii olmalart igin yetistirilmesi” degiskenini farkli
degerlendirir.

Desteklenmedi

H1.7. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “calisanlarin daha iyi
performans sergilemeleri i¢in egitilmesi” degiskenini farkli

degerlendirir.
H1.s. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “calisanlarin bilgi ve ; :’gg Dte_st.elk})%nzdi
becerilerini gelistirmeyi bir maliyetten ¢ok yatirim olarak T T
degerlendirme” degiskenini farkli degerlendirir. (p<0.05)
H1.9. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “calisanlara gérevlerini Desteklenmedi
nasil yapacaklarinin yaninda neden yapacaklarinin da
Ogretilmesi” degiskenini farkli degerlendirir.

Desteklenmedi

H1.10: Kiigiik ve biiyiik yat isletmeleri “calisan
performanslarinin, isletme vizyonuna en iyi katkiy1 saglayacak
sekilde ol¢iimlenmesi” degiskenini farkli degerlendirir.

H1.11: Kiiciik ve bityiik yat isletmeleri “performans olgiitleri 1: 3,60 Desteklendi

. .. . 2:4,58 =-5,084
ve 6diil sistemlerinin ¢aliganlar1 beraber calismaya tegvik ¢
etmesi” degiskenini farkl: degerlendirir. (p<0.05)
H1.12. Kiigiik ve biiyiik yat isletmeleri “miikemmel hizmet 1:3,58 Desteklendi

e g .. oy 2: 4,63 t=-5,019
veren calisanlarin, ¢abalarindan dolayi ddiillendirilmesi
degiskenini farkli degerlendirir. (p<0.05)

1: kiiciik kapasiteli yat limanlari, 2: bilyiik kapasiteli yat limanlari;
*Ortalama, 5°li Likert 6lcegi- 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum.

Tablo 3.30.’dan goriilecegi lizere, (Hj;g) “calisanlarin bilgi ve becerilerini
gelistirmeyi bir maliyetten ¢ok yatirim olarak degerlendirme”, (Hj;.1;) “performans

Olciitleri ve odiil sistemlerinin calisanlar1 beraber calismaya tesvik etmesi”, (Hzj.12)
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“mitkemmel hizmet veren ¢alisanlarin, ¢abalarindan dolay: ddiillendirilmesi” biiyiik

ve kiiciik kapasiteli yat isletmeleri tarafindan farkli degerlendirilmektedir.

3.3.5.4.4.2.2. Yat Isletmelerinin Iliskisel Pazarlama Uygulamalarma iliskin

Algilamalarinin Kapasitelerine Gore Karsilastirmah Analizi

“Iligkisel pazarlama uygulamalarina ait degiskenlerin algilanmasi yat
isletmelerinin sahip oldugu yat/tekne kapasitesinin biiyiikliigiine gore anlamli bir
farklilik gostermekte midir?” sorusuna yanit bulabilmek amaciyla asagidaki hipotez

gelistirilmistir.

H,;: Yat isletmelerinin iliskisel pazarlama uygulamalarina iliskin

algilamalar1 kapasitelerine gore farklilik gosterir.
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Tablo 3.31. Kiiciik ve Biiyiik Kapasiteli Yat Isletmelerinin iliskisel Pazarlama

Uygulamalarmma {liskin Algillamalarmm Karsilastirmah Analizi: Hipotez

Testleri ve Sonuclar (t-testi)

Hipotezler Ort. Sonuc¢
Desteklenmedi
H5.1. Kiigiik ve biiyiik yat isletmeleri “ig iliskilerdeki basarmmn
kaliteyi saglamas1” degiskenini farkli degerlendirir.
H;.». Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “dis iliskilerdeki basarinin Desteklenmedi
kaliteyi sagmas1” degiskenini farkli degerlendirir.
H;.3. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “miisterilerin ihtiyac ve Desteklenmedi
isteklerine hizla ve nezaketle cevap verme” degiskenini farkli
degerlendirir.
H5.4. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “miisteriler ve diger Desteklenmedi
ortaklarla (tedarikgiler gibi) iligkilerde giivenin 6nemli olmas1”
degiskenini farkli degerlendirir.
H»;.5. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “beraber calisilan diger Desteklenmedi
isletme/ortaklara verilen sozlerin tutulmasi” degiskenini farkli
degerlendirir.
H1.¢: Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “miisterilerle duygusal bag Desteklenmedi
kurmaya 6nem verilmesi” degiskenini farkli degerlendirir.
H3,.7. Kiigiik ve biiyiik yat isletmeleri “yeni hizmet ve/veya siireg Desteklenmedi
gelistirirken miisterilerin fikir ve isteklerinden yola ¢ikilmas1”
degiskenini farkli degerlendirir.
H;.s. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “miisterilerin gelecek 1:4.29 | Desteklendi
AR o L : S 2: 4,67 t= 2,065
beklentilerinin dnceden goriilerek yeni hizmetlerin gelistirilmesi
degiskenini farkli degerlendirir. (p<0.05)
H;.9. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “miisterileri tamma ve 1:2,94 Desteklendi
L . . 2 N . 2: 4,04 t=-3,896
odiillendirme sistemlerini kullanma” degiskenini farkl
degerlendirir. (p<0.05)
H;.10: Kiiciik ve bityiik yat isletmeleri “6n-biiro bilgi sistemlerine 1:3,15 Desteklendi
: SN . N o 2: 4,46 t=-5,098
sahip olma” degiskenini farkli degerlendirir.
(p<0.05)
H;.11: Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “etkili veri tabani 1:2,75 Desteklendi
e . A L y - 2:4,29 t=-5,850
yonetimine sahip olma” degiskenini farkli degerlendirir.
(p<0.05)
Desteklenmedi

Hj;.12. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “miisterilerle empati
kurarak iliskileri giiclendirme” degiskenini farkli degerlendirir.

1: kiiciik kapasiteli yat isletmeleri, 2: biiyiik kapasiteli yat igletmeleri;

*QOrtalama, 5°1i Likert 6l¢egi- 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum.

Tablo 3.31.°den goriilecegi {iizere, (Hps)

“miisterilerin

beklentilerinin  dnceden goriilerek yeni hizmetlerin  gelistirilmesi”,

gelecek
(Ha2-9)

“miisterileri tamima ve ddiillendirme sistemlerini kullanma”, (Hy.19) “On-biiro bilgi
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sistemlerine sahip olma” ve (Hj,.j;) “etkili veri tabani yonetimine sahip olma”

biiyiik ve kiiciik kapasiteli yat isletmeleri tarafindan farkli degerlendirilmektedir.

3.3.5.4.4.2.3. Yat isletmelerinin Biitiinlesik Pazarlama Uygulamalarma Iliskin

Algilamalarimin Kapasitelerine Gore Karsilastirmah Analizi

“Biitiinlesik pazarlama uygulamalarina ait degiskenlerin algilanmas1 yat
isletmelerinin sahip oldugu yat/tekne kapasitesinin biiyiikliigiine gore anlamli bir
farklilik gostermekte midir?” sorusuna yanit bulabilmek amaciyla asagidaki hipotez

gelistirilmistir.

H,;3: Yat isletmelerinin biitiinlesik pazarlama uygulamalarina iliskin

algilamalar: kapasitelerine gore farklilik gosterir.
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Tablo 3.32. Kiiciikk ve Biiyilkk Kapasiteli Yat Isletmelerinin Biitiinlesik

Pazarlama Uygulamalarma iliskin Algilamalarmm Karsilashrmah Analizi:

Hipotez Testleri ve Sonuclar (t-testi)

Hipotezler Ort.” Sonuc¢
H3.1. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “hizmetlerin Desteklenmedi
kalitesinin hizmetler tasarlanirken olusmasi” degiskenini
farkli degerlendirir.
H3.». Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “hizmetlerin Desteklenmedi
kalitesinin hizmetler sunulurken olusmas1” degiskenini farkli
degerlendirir.
H3.3. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “miisterilerin her tiirlii Desteklenmedi
ihtiyacina cevap verebilen ¢esitte hizmet sunulmasi”
degiskenini farkli degerlendirir.
H3.4. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “standart hizmetlerin Desteklenmedi
miisterilerin istegine gore degistirebilmesi” degiskenini farkli
degerlendirir.
H3.5. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “hizmetlerin 1:3,23 Desteklendi
. S e . . C e 2: 2,67 t=1,729
maliyetlerini diisiirerek, miisterilere daha rekabetci bir fiyat
sunabilmesi” degiskenini farkl1 degerlendirir. (p<0.05)
H3.6. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “farkli miisteri Desteklenmedi
profillerine gore fiyat seceneginin olmasi” degiskenini farkli
degerlendirir.
H3.7. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “hizmetlerin Desteklenmedi
sunumuna, fiyatlandirilmasina ve tanitimina bir biitiin olarak
bakilmas1” degiskenini farkli degerlendirir.
H3.3. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “hizmetlerin talep ve Desteklenmedi
kaynak yonetimiyle olugturulmas1” degiskenini farkli
degerlendirir.
H3.9. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “marka olma ¢abas1” 1:3,75 Desteklendi
oy . o .. 2:4,83 t=-6,115
degiskenini farkli degerlendirir.
(p<0.05)
H3.10: Kiigiik ve biiyiik yat isletmeleri “tamtimda internetin 1:2,90 Desteklendi
! N L g . 2:4,88 t=-7,632
bir arag olarak kullanilmas1” degiskenini farkli degerlendirir.
(p<0.05)
H3.11: Kiigiik ve biiyiik yat isletmeleri “temel iletisim 1:2,67 Desteklendi
. S . 5 . 2:4,58 t=-7,040
kanalinin e-hizmet olmas1” degiskenini farkli degerlendirir.
(p<0.05)
H3.12. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “ilk kez tercih eden Desteklenmedi
miisterilerin secimlerinde diger miisterilerden aldiklar1
oOnerilerin rol oynamas1” degiskenini farkli degerlendirir.
H3.13. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “tamitim icin 1:2,38 Desteklendi
- . 7. N 2:3,71 t=-4,503
etkinlikler (konser, liman gezisi vb.) diizenlenmesi
degiskenini farkli degerlendirir. (p<0.05)
H3.14: Kiiciik ve bityiik yat isletmeleri “tanitim i¢in reklamin 1:2,92 Desteklendi
. X N 0 N - 2: 4,50 t=-6,284
onemli olmas1” degiskenini farkli degerlendirir.
(p<0.05)
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Tablo 3.32 (Devam)

H3.15. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “sponsorlukla imajin 1:1,63 Desteklendi

s . . oL .. 2:3,58 =-6,212
gelistirilmesi” degiskenini farkli degerlendirir. ¢
(p<0.05)
H3.16: Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “sektorel fuarlara 1:2,48 Desteklendi
S . 4 T 2:4,33 t=-6,579
katilma” degiskenini farkli degerlendirir.
(p<0.05)

1: kii¢iik kapasiteli yat isletmeleri, 2: biiyiik kapasiteli yat igletmeleri;
*QOrtalama, 5°1i Likert 6l¢egi- 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum.

Tablo 3.32.°den goriilecegi {lizere, (Hzszs) “hizmetlerin maliyetlerini
diisiirerek, miisterilere daha rekabet¢i bir fiyat sunabilmesi”, (Hz39) “marka olma
cabast”, (Hj3.10) “tanitimda internetin bir ara¢ olarak kullanilmasi”, (Hz3.;1) “temel
iletisim kanalinin e-hizmet olmasi”, (Hp3.13) “tamitim i¢in etkinlikler (konser, liman
gezisi vb.) diizenlenmesi”’, (Hp3.14) “tanitim icin reklamin 6nemli olmasi”, (Ha3.15)
“sponsorlukla imajin gelistirilmesi” ve (Haz.16) “sektorel fuarlara katilma”
degiskenleri biiyiilk ve kiicilk kapasiteli yat isletmeleri tarafindan farkli

degerlendirilmektedir.

3.3.54.4.24. Yat Isletmelerinin  Sosyal Sorumluluk Pazarlamas:
Uygulamalarma iliskin Algilamalarinin Kapasitelerine Gore Karsilastirmah

Analizi

“Sosyal sorumluluk pazarlamast uygulamalarma ait degiskenlerin
algilanmas1 yat isletmelerinin sahip oldugu yat/tekne kapasitesinin biiyiikliigiine
gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?” sorusuna yanit bulabilmek amaciyla

asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H,4: Yat isletmelerinin sosyal sorumluluk pazarlamasi uygulamalarina

iliskin algilamalar1 kapasitelerine gore farklilik gosterir.

355



Tablo 3.33. Kiiciik ve Biiyiik Kapasiteli Yat Isletmelerinin Sosyal Sorumluluk
Pazarlamas1 Uygulamalarmna iliskin Algilamalarmm Karsilastirmah Analizi:

Hipotez Testleri ve Sonuclar (t-testi)

Hipotezler Ort. Sonug¢
Desteklenmedi
H4.1. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “tiim faaliyetlerin gevre
dostu olmas1” degiskenini farkli degerlendirir.
H4.. Kiiciik ve bilyiik yat isletmeleri “siirdiiriilebilir ¢evre i¢in Desteklenmedi
calisma” degiskenini farkli degerlendirir.
H4.3. Kiiciik ve biiyiik yat isls:t.meler.i “gah.sanla.rlp cevreye ; ::2; Df:tlei;z;di
duyarli olmalar1 konusunda egitilmesi” degiskenini farkli
degerlendirir. (p<0.05)
H4.4. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “miisterileri cevre ; :’;2 D:’_Stfzkls‘;“gdi
duyarliligi konusunda bilin¢lendirme” degiskenini farkli o o
degerlendirir. (p<0.05)
H4.5. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “cevreye iliskin duyarlilik Desteklenmedi
ve degerlerin tanitimda kullanilmas1” degiskenini farkla
degerlendirir.
H4.6: Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “toplumun refahiyla ilgili ; i’gg Dte_St_e;ll‘;nldi
goniillii faaliyetleri destekleme” degiskenini farkli degerlendirir. T T
(p<0.05)
H4.7. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “sosyal problemlere karsi ; :’gg Dteft_ezl‘:g:‘di
duyarl bir politikaya sahip olma” degiskenini farkli T -
degerlendirir. (p<0.05)
H4.3. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “kér elde ederken ahlaki Desteklenmedi
kurallar1 da degerlendirme” degiskenini farkli degerlendirir.
H4.9. Kiiciik ve biiyiik yat isletmeleri “tiim isletme kararlarmnin Desteklenmedi
etiksel acidan kontrol edilmesi” degiskenini farkli degerlendirir.
Desteklenmedi

H4.10: Kiigiik ve biiyiik yat isletmeleri “islerin yasal ilkelere
uygun olarak yiiriitiilmesi” degiskenini farkli degerlendirir.

1: kiiciik kapasiteli yat isletmeleri, 2: biiyiik kapasiteli yat igletmeleri;
*QOrtalama, 5°1i Likert 6l¢egi- 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum.

Tablo 3.33’den goriilecegi iizere, (Hj43) “calisanlarin cevreye duyarl
olmalar1 konusunda egitilmesi”, (Hy44) “miisterileri ¢evre duyarliligi konusunda
bilin¢lendirme”, (Hy4.¢) “toplumun refahiyla ilgili goniilli faaliyetleri destekleme”
ve (Hz4.7) “sosyal problemlere kars1 duyarli bir politikaya sahip olma” degiskenleri

biiyiik ve kii¢iik kapasiteli yat isletmeleri tarafindan farkli degerlendirilmektedir.
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3.3.54.43. Yat Limanlar1 ve Yat Isletmelerinin Holistik Pazarlama

Yaklasimlarina iliskin Algilamalarmim Karsilastirmah Analizi

“Holistik pazarlama yaklasimina ait degiskenlerin algilanmasi yat limanlari
ve yat isletmeleri arasinda anlamli bir farklilik gostermekte midir?” sorusuna yanit
bulabilmek amaciyla asagidaki hipotez gelistirilmistir. Ilgili hipotez 31 adet yat

liman1 ve 72 adet yat isletmeleri yoOneticileri tarafindan verilen yanitlarin t-testi

analiziyle sorgulanmustir.

Hj3: Yat limanlar1 ve yat isletmelerinin holistik pazarlama yaklasimlarina

iliskin algilamalar1 farklilik gosterir.

Sekil 3.8. Yat Limanlar1 ve Yat Isletmeleri icin Holistik Pazarlama

Yaklasimlari

Hy: HOLISTIK PAZARLAMA
YAKLASIMI >

Hj,: i¢sel Pazarlama Uygulamalari

<)Y Ha,: lliskisel Pazarlama Uygulamalar

Algilamalar1
LrereweI3[y

H;;: Biitiinlesik Pazarlama Uygulamalar:

UIULIS[UIRS] 1B X

Yat Limanlarinin

Hai4: Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi
Uygulamalari

Sekil 3.8.’de goriilecegi iizere ana hipotezi desteklemek amaciyla, asagidaki

alt-hipotezler olusturulmustur:

Hs;: Yat limanlart ve yat isletmelerinin i¢sel pazarlama uygulamalarina

iliskin algilamalar1 farklilik gosterir.
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Hj3;: Yat limanlart ve yat isletmelerinin iliskisel pazarlama uygulamalarina

iliskin algilamalar1 farklilik gosterir.

Hs3: Yat limanlart ve yat isletmelerinin biitiinlesik pazarlama

uygulamalarina iliskin algilamalar1 farklilik gosterir.

H3s4: Yat limanlan ve yat isletmelerinin sosyal sorumluluk pazarlamasi

uygulamalarina iligskin algilamalar1 farklilik gosterir.

3.3.54.4.2.1. Yat Limanlar1 ve Yat Isletmelerinin icsel Pazarlama

Uygulamalarina iliskin Algilamalarimin Karsilastirmali Analiz

“Icsel pazarlama uygulamalara ait degiskenlerin algilanmasi yat limanlari
ve yat isletmelerine gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?” sorusuna yanit

bulabilmek amaciyla asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hs;: Yat limanlart ve yat isletmelerinin icsel pazarlama uygulamalarina

iliskin algilamalar1 farklilik gosterir.
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Tablo 3.34. Yat Limanlar1 ve Yat Isletmelerinin Icsel Pazarlama
Uygulamalarma {liskin Algilamalarmm Karsilastirmah Analizi: Hipotez

Testleri ve Sonuclar (t-testi)

Hipotezler Ort. Sonuc¢

H31.1. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “hizmet kalitesinin 1: 4,67 Deifl;l;ndl

calisanlarin memnuniyetiyle dogrudan ilgili olmas1” degiskenini 2:4,31 ’
(p<0.05)

farkli degerlendirir.

1: 4,90 Desteklendi

H31.2. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “calisanlarin kalicihgini 2:4,75 t=1,987
saglamaya 6nem verme” deg8iskenini farkli degerlendirir. (p<0.05)
Desteklenmedi

H31.3. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “calisanlara vizyonun en iyi
sekilde aktarilmas1” degiskenini farkli degerlendirir.

H31.4. Yat limanlar ve yat isletmeleri “calisanlarin vizyona Desteklenmedi
inanmas1” degiskenini farkli degerlendirir.
H31.5. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “yoneticiler ve calisanlar Desteklenmedi
arasindaki iletigsimin basarili olmas1” degiskenini farkli degerlendirir.
H31.6: Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “calisanlarin miisteri yonlii Desteklenmedi
olmalart i¢in yetistirilmesi” degiskenini farkli degerlendirir.
H31.7. Yat limanlar ve yat isletmeleri “calisanlarin daha iyi Desteklenmedi
performans sergilemeleri i¢in egitilmesi” degiskenini farkli
degerlendirir.
H31.8. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “calisanlarin bilgi ve Desteklenmedi
becerilerini gelistirmeyi bir maliyetten ¢ok yatirim olarak
degerlendirme” degigkenini farkli degerlendirir.
H31.9. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “calisanlara gérevlerini nasil Desteklenmedi
yapacaklarinin yaninda neden yapacaklarinin da 6gretilmesi”
degiskenini farkli degerlendirir.

Desteklenmedi

H31.10: Yat limanlar ve yat isletmeleri “calisan performanslarinim,
igletme vizyonuna en iyi katkiy1 saglayacak sekilde ol¢iimlenmesi”
degiskenini farkli degerlendirir.

H31.11: Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “performans dlgiitleri ve 1:4,38 Desteklendi

. . . . . 2:3,93 t= 2,227
odiil sistemlerinin calisanlar1 beraber calismaya tesvik etmesi”
degiskenini farkli degerlendirir. (p<0.05)
H31.12. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “miikemmel hizmet veren ; g’;; D‘t*it‘;k;zgdi

calisanlarin, cabalarindan dolay: ddiillendirilmesi” degiskenini farkli
degerlendirir. (p<0.05)

1: yat limanlari, 2: yat isletmeleri;
*QOrtalama, 5°1i Likert 6l¢egi- 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum.

Tablo 3.34.’de goriilecegi tlizere, (Hszj.;) “hizmet kalitesinin calisanlarin
memnuniyetiyle dogrudan ilgili olmas1”, (H3;.2) “calisanlarin kaliciligimi saglamaya

onem verme”, (Hsi.j;) “performans oOlciitleri ve odiil sistemlerinin caliganlar
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beraber calismaya tesvik etmesi” ve (Hz;.12) “milkemmel hizmet veren ¢alisanlarin,
cabalarindan dolay: odiillendirilmesi” degiskenlerini yat limanlar1 ve yat isletmeleri

farkli degerlendirmektedir.
3.3.54.42.2. Yat Limanlarn1 ve Yat isletmelerinin iliskisel Pazarlama
Uygulamalarina iliskin Algilamalarimin Karsilastirmali Analiz

“Iliskisel pazarlama uygulamalarina ait degiskenlerin algilanmas1 yat
limanlart ve yat isletmelerine gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?”

sorusuna yanit bulabilmek amaciyla asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H3;,: Yat limanlar1 ve yat isletmelerinin iliskisel pazarlama uygulamalarina

iliskin algilamalar1 farklilik gosterir.
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Tablo 3.35. Yat Limanlar1 ve Yat Isletmelerinin Iliskisel Pazarlama
Uygulamalarmma {liskin Algillamalarmm Karsilastirmah Analizi: Hipotez

Testleri ve Sonuclar (t-testi)

Hipotezler Ort. Sonuc¢

. . e e1e 1 . Desteklenmedi
H3;.1. Yat limanlar ve yat isletmeleri “ig iliskilerdeki basarinin

kaliteyi saglamas1” degiskenini farkli degerlendirir.

. . . e 1 . Destekl di
H3;.;. Yat limanlar ve yat isletmeleri “dis iliskilerdeki basarinin evieienmedt
kaliteyi sagmas1” degiskenini farkli degerlendirir.
H3;.3. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “miisterilerin ihtiyac ve Desteklenmedi
isteklerine hizla ve nezaketle cevap verme” degiskenini farkli
degerlendirir.
H3;.4. Yat limanlar ve yat isletmeleri “miisteriler ve diger Desteklenmedi
ortaklarla (tedarikgiler gibi) iligkilerde giivenin 6nemli olmas1”
degiskenini farkli degerlendirir.
H3;.5. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “beraber calisilan diger Desteklenmedi
isletme/ortaklara verilen sozlerin tutulmasi” degiskenini farkli
degerlendirir.
H31.6: Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “miisterilerle duygusal bag 1: 4,61 D‘t’it‘;k;‘;gdi
kurmaya 6nem verilmesi” degiskenini farkli degerlendirir. 2:4,16 o

(p<0.05)
H3;.7. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “yeni hizmet ve/veya siireg Desteklenmedi
gelistirirken miisterilerin fikir ve isteklerinden yola ¢ikilmas1”
degiskenini farkli degerlendirir.
Desteklenmedi

H3;.g. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “miisterilerin gelecek
beklentilerinin onceden goriilerek yeni hizmetlerin gelistirilmesi”
degiskenini farkli degerlendirir.

H3;.9. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “miisterileri tamma ve 1:3,93 Desteklendi

. . L. .. . . t=2,413
odiillendirme sistemlerini kullanma” degiskenini farkli 2:3,30
degerlendirir. (p<0.05)
H35.10. Yat limanlar ve yat isletmeleri “on-biiro bilgi sistemlerine 1:4,70 D‘t’itgkgligdi
sahip olma” degiskenini farkli degerlendirir. 2:3,58 T
(p<0.05)
H3;.11. Yat limanlar ve yat isletmeleri “etkili veri tabani 1:4,54 D‘t’itgk;igdi
yonetimine sahip olma” degiskenini farkli degerlendirir. 2:3,26 o7
(p<0.05)
H3s.12. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “miisterilerle empati 1:4,74 D‘t’itzkézgdi
kurarak iligkileri giiclendirme” degiskenini farkli degerlendirir. 2:4,08 o
(p<0.05)

1: yat limanlari, 2: yat isletmeleri;
*QOrtalama, 5°1i Likert 6l¢egi- 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum.

Tablo 3.35.’de goriilecegi tizere, (H31.6) “miisterilerle duygusal bag kurmaya

onem verilmesi”, (Hso9) “miisterileri tanmima ve Odiillendirme sistemlerini
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kullanma”, (Hsp.10) “On-biiro bilgi sistemlerine sahip olma”, (Hsp.;;) “etkili veri
taban1 yonetimine sahip olma” ve (Hsy.12) “miisterilerle empati kurarak iligkileri
giiclendirme”  degiskenlerini yat limanlart ve yat isletmeleri farkli

degerlendirmektedir.
3.3.5.4.4.2.3. Yat Limanlar1 ve Yat Isletmelerinin Biitiinlesik Pazarlama
Uygulamalarina iliskin Algilamalarimin Karsilastirmali Analiz

“Biitiinlesik pazarlama uygulamalarina ait degiskenlerin algilanmasi yat
limanlar1 ve yat isletmelerine gore anlamli bir farklihik gostermekte midir?”

sorusuna yanit bulabilmek amaciyla asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hs3: Yat limanlarn ve yat isletmelerinin biitiinlesik pazarlama

uygulamalarina iligskin algilamalar1 farklilik gosterir.
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Tablo 3.36. Yat Limanlar1 ve Yat Isletmelerinin Biitiinlesik Pazarlama
Uygulamalarmma {liskin Algillamalarmm Karsilastirmah Analizi: Hipotez

Testleri ve Sonuclari (t-testi)

E3

Hipotezler Ort. Sonug¢

. . Lo . L Desteklenmedi
H33.1. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “hizmetlerin kalitesinin
hizmetler tasarlanirken olugmas1” degiskenini farkli degerlendirir.

. . s . e Destekl di
H33.2. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “hizmetlerin kalitesinin esieidenmedt
hizmetler sunulurken olugsmas1” degiskenini farkli degerlendirir.
H33.3. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “miisterilerin her tiirlii Desteklenmedi
ihtiyacina cevap verebilen cesitte hizmet sunulmas1” degiskenini
farkli degerlendirir.
H33.4. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “standart hizmetlerin Desteklenmedi
miisterilerin istegine gore degistirebilmesi” degiskenini farkli
degerlendirir.

Desteklenmedi

H33.5. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “hizmetlerin maliyetlerini
distirerek, miigterilere daha rekabetci bir fiyat sunabilmesi”
degiskenini farkli degerlendirir.

H33.6: Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “farkli miisteri profillerine 1:2,09 Dte_Ste;dleo‘:‘di
gore fiyat seceneginin olmasi” degiskenini farkli degerlendirir. 2:2,88 (;)<0’.05)
H33.7. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “hizmetlerin sunumuna, 1:4,64 D‘t’itzlzligdi

fiyatlandirilmasina ve tanitimina bir biitiin olarak bakilmas:” 2: 4,30 (p<0.05)
degiskenini farkli degerlendirir.

H3.8. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “hizmetlerin talep ve kaynak Desteklenmedi

yonetimiyle olusturulmasi” degigkenini farkli degerlendirir.

H33.9. Yat limanlari ve yat isletmeleri “marka olma gabasi” 1:4,74 D‘ztgkéggdi
degiskenini farkl: degerlendirir. 2:4,11 (p<0’_05)
H33.10: Yat limanlari ve yat isletmeleri “tanitimda internetin bir arag | 13470 D‘t’itgkégllldi
olarak kullanilmas1” degiskenini farkli degerlendirir. 2:3,55 (p<0’.05)
H33.11: Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “temel iletisim kanalinin e- 1:4,03 D:itgk;ggdi
hizmet olmas1” degiskenini farkli degerlendirir. 2:3,30 (p<0’,05)
H33.12; Yat limanlar ve yat isletmeleri “ilk kez tercih eden 1:451 Df:t;g%r;di

miisterilerin secimlerinde diger miisterilerden aldiklar1 6nerilerin rol 2:4,81 (p<0.05)
oynamas1” degiskenini farkli degerlendirir.

1: 3,77 Desteklendi

H33.13. Yat limanlar ve yat isletmeleri “tamitim icin etkinlikler e 3274

(konser, liman gezisi vb.) diizenlenmesi” degiskenini farkli 2:2,81 (p<0.05)
degerlendirir.

H33.14. Yat limanlari ve yat isletmeleri “tanitim i¢in reklamin 1:4,19 D‘zitgl(;zrsldi
onemli olmas1” degiskenini farkli degerlendirir. 2: 3,44 (p<0’_05)
Hi33.15. Yat limanlari ve yat isletmeleri “sponsorlukla imajin 1: 3,64 D:itzk;;gdi
gelistirilmesi” degiskenini farkli degerlendirir. 2:2,27 (p<0’_05)
Hi3.16: Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “sektorel fuarlara katilma” 1:4,35 D:itikslggdi
degiskenini farkli degerlendirir. 2: 3,09 (p<0’.05)

1: yat limanlari, 2: yat isletmeleri;
*QOrtalama, 5°1i Likert 6l¢egi- 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum.
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Tablo 3.36.’da goriilecegi lizere, (H33.) “farkli miisteri profillerine gore fiyat
seceneginin olmas1”, (Hs37) “hizmetlerin sunumuna, fiyatlandirilmasina ve
tanittmina bir biitiin olarak bakilmasi”, (Hs3g) “hizmetlerin talep ve kaynak
yonetimiyle olusturulmasi”, (Hsz9) “marka olma cabasi”, (Hss.j0) “tamtimda
internetin bir ara¢ olarak kullanilmasi”, (Hzs.j;) “temel iletisim kanalinin e-hizmet
olmast”, (Hs3.12) “ilk kez tercih eden miisterilerin se¢cimlerinde diger miisterilerden
aldiklar1 onerilerin rol oynamasi”, (Hss.13) “tamitim igin etkinlikler (konser, liman
gezisi vb.) diizenlenmesi”’, (H33.14) “tanitim icin reklamin 6nemli olmasi”, (Hs3.is)
“sponsorlukla imajin gelistirilmesi”  ve (Hszje) “‘sektorel fuarlara katilma”

degiskenlerini yat limanlar1 ve yat isletmeleri farkli degerlendirmektedir.
3.3.54.4.24. Yat Limanlarn1 ve Yat Isletmelerinin Sosyal Sorumluluk
Pazarlamasi Uygulamalarina iliskin Algilamalarinin Karsilastirmal Analiz
“Sosyal sorumluluk pazarlamasi uygulamalarina ait degiskenlerin
algilanmasi yat limanlar1 ve yat isletmelerine gore anlamli bir farklilik gostermekte

midir?” sorusuna yanit bulabilmek amaciyla asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H3s4: Yat limanlan ve yat isletmelerinin sosyal sorumluluk pazarlamasi

uygulamalarina iligskin algilamalar1 farklilik gosterir.
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Tablo 3.37. Yat Limanlann1 ve Yat Isletmelerinin Sosyal Sorumluluk

Pazarlamasi Uygulamalarma iliskin Algilamalarinin Karsilastirmali Analizi:

Hipotez Testleri ve Sonuclar (t-testi)

Hipotezler Sonuc¢
Desteklenmedi
H34.1. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “tiim faaliyetlerin ¢evre dostu olmasi”
degiskenini farkli degerlendirir.
H34.2. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “siirdiiriilebilir ¢cevre icin ¢alisma” Desteklenmedi
degiskenini farkli degerlendirir.
Desteklenmedi
H34.3. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “calisanlarin gevreye duyarl olmalari
konusunda egitilmesi” degiskenini farkli degerlendirir.
H34.4. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “miisterileri cevre duyarlihig Desteklenmedi
konusunda bilin¢lendirme” degiskenini farkli degerlendirir.
H34.5. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “cevreye iliskin duyarllik ve Desteklenmedi
degerlerin tanitimda kullanilmas1” degiskenini farkli degerlendirir.
H34.6: Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “toplumun refahiyla ilgili goniillii Desteklenmedi
faaliyetleri destekleme” degiskenini farkli degerlendirir.
H34.7. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “sosyal problemlere kars1 duyarli bir Desteklenmedi
politikaya sahip olma” degiskenini farkli degerlendirir.
H34.8. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “kér elde ederken ahlaki kurallar1 da Desteklenmedi
degerlendirme” degiskenini farkli degerlendirir.
H34.0. Yat limanlar1 ve yat isletmeleri “tiim isletme kararlarinin etiksel agidan | Desteklenmedi
kontrol edilmesi” degiskenini farkli degerlendirir.
Desteklenmedi

H34.10: Yat limanlar ve yat isletmeleri “islerin yasal ilkelere uygun olarak
yiirtitiilmesi” degiskenini farkli degerlendirir.

Tablo 3.37.’de goriilecegi iizere yat limanlar1 ve yat isletmeleri tarafindan

farkli degerlendirilen sosyal sorumluluk pazarlamasi degiskeni bulunmamaktadir.

3.4. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIiRiLMESIi

Aragtirmanin nitel ve nicel yontemlerin yer aldigi asamalarindan elde edilen

bulgular ayr1 olarak degerlendirmekte fayda goriilmiistiir.
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- Nitel Arastirmalardan Elde Edilen Bulgularin Degerlendirilmesi:

Arastirmanin amact dogrultusunda literatiir taramasi, Delphi arastirmasi ve

yapilandirilmis miilakat gibi nitel arastirma yontemlerine basvurularak yat turizmi

isletmeleri olan yat limanlar1t ve yat isletmeleri i¢in uygun holistik pazarlama

yaklasimi degiskenleri kesfedilmeye calisilmistir.

Bu dogrultuda literatiir taramasi sonucunda elde edilen tiim degiskenler

arasindan Delphi

teknigi

ve yapilandirilmis miilakat teknigi

arastirmalari

sonuglarina gore yat limanlar1 ve yat isletmeleri i¢in uygun olarak degerlendirilen ve

on plana c¢ikan degiskenler ile bu degiskenlerin “kalite” ile iligkisi Tablo 3.38.’deki

gibi 6zetlenmistir.

Tablo 3.38.

Nitel Arastirmalar (Delphi Teknigi ve Yapilandirilmis Miilakat

Arastirmalar1) Sonucunda Yat Limanlar1 ve Yat isletmeleri icin Elde Edilen

Temel Holistik Pazarlama Degiskenleri

Icsel Pazarlama

iliskisel Pazarlama

Biitiinlesik
Pazarlama

Sosyal Sorumluluk
Pazarlamasi

Calisan memnuniyeti
Calisan kaliciligi

Calisan ve yoneticiler
arasinda basaril
iletisim
Miisteri yonlii
calisanlar

Calisanlarin egitimi,
yetistirilmesi

Caligan motivasyonu

Calisanlari
odiillendirme

4L

Kalite

Icsel ve dissal
iletisimlerde
iyilestirmeler

Tiim taraflar arasinda
iligkisel deger
yaratmak

Giiven
Taahhiit

Etkili veri tabani
yonetimi
On biiro bilgi
sistemleri

Miisterilerle giiclu
iletisim kurma

4L

Kalite

Hizmet tasarin

Hizmet sunumu ve
dagitimi

Hizmet cesitliligi
Internet
E-hizmet
Halkla iligkiler
Reklam

Satis giicii

L1

Kalite

Cevre bilinci ve
cevreye duyarlilik

Stirdiiriilebilirlik
Yesil pazarlama
Etik
Yasal

Kar ve kamu yarar
dengesi

Kaynak: Yazar
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- Nicel Arastirmadan Elde Edilen Bulgularin Degerlendirilmesi:

Saha arastirmasi kapsaminda yat limanlar1 ve yat isletmeleri tarafindan
yanitlanan anketlerden elde edilen verilerin analizi siireci aragtirmanin deneysel
asamasini olusturmustur. Tanimlayict istatistikler ve bu istatistikleri destekleyen

faktor analizleri ve ayrica hipotez testlerine bagvurulmustur.

Saha aragtirmasi sonucunda elde edilen profil bulgularina gore iki farkh
isletme cesidi olan yat limanlar1 ve yat isletmelerinin dogrudan islevsel olarak
karsilagtirilmas: miimkiin olmasa da ilgili isletmeler arasinda ¢alisgan memnuniyeti,
hizmet sunumu ve c¢esitliligi, ¢cevre duyarliligi, kalite ve benzeri nitel konularda

genel karsilastirmali analizler s6z konusu olabilmektedir.

Arastirmada gerceklestirilen faktor analizleri sonuglariyla yat limanlar ve
yat isletmelerinin holistik pazarlama yaklasimina iligkin algilamalar1 incelenmistir.
Yat limanlar i¢in yapilan faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan 11 faktor grubu
degerlendirildiginde ozellikle ic¢sel pazarlama degiskenlerinin ¢ogunlugu
olusturdugu faktorlerin ilk sirada yer aldigi goriilmektedir. Yat isletmeleri igin
yapilan faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan 12 faktor grubu degerlendirildiginde
biitiinlesik pazarlama degiskenlerinin ¢ogunlugu olusturdugu faktorlerin ilk sirada
yer aldig1 tespit edilmistir. Her iki 6rneklem grubunun cevaplarinin birlestirilerek
gerceklestirilen faktor analizi sonucunda ise 10 faktor grubu elde edilmistir. Tlgili
faktor gruplarinda ilk sirada biitiinlesik ve iliskisel pazarlama degiskenlerinden
olusan faktér grubunun, ikinci sirada ise icsel ve iliskisel pazarlama
degiskenlerinden olusan faktor grubunun geldigi tespit edilmistir. Bu kapsamda her
iki Orneklemin birlestirilerek uygulanan faktor analizinde ortaya c¢ikan faktor
gruplarinin bazilarinin sadece yat limanlari icin uygulanan faktor analizi sonuglari
ile bazilarmin ise yat isletmelerine uygulanan faktor analizinin sonuglari ile
benzerlik gostermesi beklenen bir sonuctur. Fakat her iki orneklemin farkliliklar
iceren cevaplarinin olmast ve sonraki asamalarda uygulanan karsilastirmali

analizlerde bu durumun ortaya ¢ikmasi nedeniyle yat limanlar ve yat isletmeleri
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icin ortak gerceklestirilen faktor analizinin  degerlendirilmesinin  katki

saglamayac@! sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Calismada faktor analizinden ayr1 olarak yat limanlarinin ve yat
isletmelerinin kapasitelerine gore ve yat limanlar1 ve yat isletmeleri arasinda holistik
pazarlama yaklagimi algilamalar1 acisindan karsilastirmali analizler yapmay1
amaclayan hipotez testleri gerceklestirilmistir. Ilgili analizlerde yat limanlarinin ve
yat igletmelerinin kapasitelerine gore yapilan ayrim sonucunda érneklem sayilarinin
bazilarinin 31’in altinda olmasi t-testi analizi i¢in bir kisit olusturmustur. Fakat ilgili
analizlerde elde edilen sonuclarin farklilastirma stratejileri gelistirilmesinde katki
saglayacagi diisiiniilerek yat limanlarinin ve yat isletmelerinin kendi i¢lerinde ve yat
limanlar1 ve yat isletmeleri arasinda holistik pazarlama yaklasimi algilamalari
karsilastirmali analizlerle incelenmistir. Bu analizler sonucunda desteklenen alt

hipotezler Tablo 3.39’da 6zetlenmistir.
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Tablo 3.39.

Holistik Pazarlama

Yaklasimina

Mliskin

Algilamalarin

Karsilastirilmal Analizi: Hipotez Testleri Sonuclar1 Ozet Tablosu

HIiPOTEZLER

Degiskenler

Yat Limanlarinin
Sahip Oldugu
Kapasite (H;)

Yat isletmelerinin
Sahip Oldugu
Kapasite (Hy)

Yat Limanlari ve
Yat isletmeleri (H;)

iCSEL PAZARLAMA

calisgan memnuniyeti

£

calisan kalicilig

caliganlara vizyon aktarim

Kabul

caliganlarin vizyona inanci

Kabul

yonetici ve caligan iletisimi

miisteri yonlii ¢aligan

caligan egitimi

Kabul

caligan bilgi ve becerilerine
yatirim

Kabul

calisan gorevlerinin anlatimi

Kabul

calisan performansinin
Olctimlenmesi

Kabul

performans olciitleri ve odiil

Kabul

Kabul

caliganlan 6diillendirme

Kabul

Kabul

ILISKiSEL PAZARLAMA

basarili i¢ iligkiler.

bagarili dis iligkiler

hizl1 ve nezaketle cevap

ortaklara giiven

sozleri tutma

duygusal bag kurma

miisteri fikir ve isteklerine gore
hizmet

yeni hizmet geligtirme

Kabul

tamima ve Odiillendirme
sistemleri

Kabul

On-biiro bilgi sistemleri

Kabul

Kabul

veri taban1 yonetimi

Kabul

Kabul

miisterilerle empati kurma

Kabul

BUTUNLESIK
PAZARLAMA

hizmet tasarimi

hizmet sunumu

hizmet cesitliligi

hizmet esnekligi

rekabetci fiyat

farkli fiyat secenegi

pazarlama karmasi

talep ve kaynak yonetimi

marka olma

internetle tanitim

e-hizmet

agizdan agza reklam

etkinlik diizenleme
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(*: reddedilen hipotezler)

Tablo 3.39. (Devam)
HIPOTEZLER
Yat Limanlarinin Yat isletmelerinin Yat Limanlari ve
Degiskenler Sahip Oldugu Sahip Oldugu Yat isletmeleri (Hs)
Kapasite (H;) Kapasite (H,)
Reklam - Kabul Kabul
sponsorluk - Kabul Kabul
fuarlara katilma - Kabul Kabul
SOSYAL SORUMLULUK
PAZARLAMASI
cevre dostu faaliyetler - - -
stirdiiriilebilir ¢evre - - -
calisanlar1 ¢evre duyarliklari - Kabul -
icin egitme
miisterileri cevre duyarliliginda - Kabul -
bilin¢lendirme
yesil pazarlama - - -
toplum refahini destekleme - Kabul -
sosyal problemlere duyarlilik - Kabul -
ahlaki kurallara uyma - - -
etik olma - - -
yasal ilkelere uygunluk - - -

(*: reddedilen hipotezler)

Tablo 3.39. incelendiginde biiyiik ve kiiciik kapasiteli yat limanlar1 (H;)
arasinda holistik pazarlama yaklasimini algilamalart acisindan en  yogun
farkliliklarin i¢sel pazarlama degiskelerinde oldugu tespit edilmistir. Bunun disinda
biitiinlesik pazarlama degiskenleri icerisinden “marka olma” ve “etkinlik
diizenleme”nin biiyiikk ve kiiciik yat limanlann tarafindan farkli sekilde
degerlendirildigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica biiyilk ve kiiciik kapasiteli yat
limanlarinin iligskisel pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlamasi degiskenlerini

algilamalari arasinda anlamli bir farklilik olmadig tespit edilmistir.

Biiyiik ve kiiciik kapasiteli yat isletmeleri (H,) arasinda holistik pazarlama
yaklasimi algilamalar1 acisindan en yogun farkliliklarin biitiinlesik pazarlama
degiskenlerinde oldugu tespit edilmistir. Sonrasinda sirasiyla sosyal sorumluluk

pazarlamasi, iligkisel pazarlama ve icsel pazarlama degiskenlerinde de farkliliklarin
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oldugu goriilmiistiir. Biiyiik ve kiiciik kapasiteli yat limanlar1 ve yat isletmeleri
acisindan degerlendirildiginde, yat isletmelerinin daha ¢ok sayida degiskeni farkli

degerlendirdigini soylemek miimkiindiir.

Son olarak, yat limanlart ve yat isletmeleri (H3) arasinda holistik pazarlama
yaklagimi algilamalar1 agisindan en yogun farkliliklarin biitiinlesik pazarlama
degiskenlerinde oldugu tespit edilmistir. lgili farkliliklarin biitiinlesik pazarlama
kapsamindaki toplam 16 degiskenden 10’unda ortaya ¢ikmasi énemli bir sonuctur.
Sonrasinda sirasiyla iligkisel pazarlama ve icsel pazarlama degiskenlerinin
bazilarmin da farkli algilandigi goriilmektedir. Ote yandan, yat limanlari ve yat
isletmelerinin sosyal sorumluluk pazarlamasina ait degiskenleri farkli algilamadigi
sonucu ortaya ¢ikmistir. Boylece her iki yat turizmi isletmesinin de sosyal sorululuk

pazarlamasi degiskenlerini benzer sekilde algiladigini soylemek yanlis olmayacaktir.
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Sekil 3.9. Nitel ve Nicel Arastirma Sonuclarina Gore Yat Limanlar ve Yat

Isletmeleri

Degerlendirilmesi

icin Holistik Pazarlama Yaklasim

Degiskenlerinin Genel

YAT LiIMANLARI

ICSEL PAZARLAMA DEGISKENLERI
*calisan kaliciligr *miisteri yonlii ¢calisanlar *i¢sel
iletisim *icsel miisteri *yetkilendirme *hizmet
kalitesi *calisan memnuniyeti *egitim *yetistirmek
*performans olciimleme

*calisanlar édillendirme

ILISKiSEL PAZARLAMA DEGISKENLERI
*Miisteri memnuniyeti *taahhiit *giiven
*hizmet kalitesi *i¢ ve dis iliskiler *empati
*0n-biiro *duygusal bag *miisteri yonliiliik
*veri tabani,

*tanima ve 6dillendirme sistemleri

BUTUNLESIK PAZARLAMA
DEGISKENLERI
*marka *hizmet kalitesi *hizmetin tasarimi
*hizmetin sunumu *internet (tanittmda)
*pazarlama karmasi *agizdan agza reklam
*talep ve kaynak yonetimi *hizmet cesitliligi *fuar
*e-hizmet *reklam

*etkinlik dizenleme *sponsorluk *hizmet esngkli

*maliyet azaltma *rekabetci fiyat *fiyat esnegli

SOSYAL SORUMLULUK PAZARLAMASI
DEGIiSKENLERIi
*yasal *siirdiiriilebilirlik *¢evre duyarliligi-cevre
bilinglilik *ahlak *etik *yesil pazarlama
*sosyal problemlere duyarlihk *toplum refahini
destekleme

YAT ISLETMELERI

ICSEL PAZARLAMA DEGISKENLERI
*egitim *yetkilendirme *miisteri yonlii ¢aliganlar
*i¢csel miisteri *calisan kaliciligr *i¢sel iletisim
*yetistirmek *performans ol¢iimleme
*hizmet kalitesi *¢calyan memnuniyeti
* calisanlar 6dillendirme

ILISKISEL PAZARLAMA DEGIiSKENLERI
*Taahhiit *miisteri memnuniyeti *giiven *
hizmet kalitesi * i¢ ve dis iligkiler
*duygusal bg *empati * 6n-buro *migteri yonluluk
*veri tabani

*tanima ve ddillendirme sistemleri

BUTUNLESIK PAZARLAMA
DEGISKENLERI
*ag1zdan agza reklam *hizmet kalitesi *hizmetin
tasarimu *hizmetin sunumu *hizmet cesitliligi
*talep ve kaynak yonetimi *pazarlama karmasi
*marka
*hizmet esnekdii *internet (tanitimda)
*reklam *e-hizmet *fuar *maliyet azaltma
*rekabetci fiyat *fiyat esneldi*etkinlik dizenleme
*sponsorluk

SOSYAL SORUMLULUK PAZARLAMASI
DEGIiSKENLERI
*yasal *siirdiiriilebilirlik *etik *ahlak *cevre
duyarliligi-cevre bilinglilik *yesil pazarlama
*sosyal problemlere duyarlilik *toplum refahini
destekleme

Kaynak: Yazar

Sekil 3.9.’da nitel ve nicel arastirma sonuclarina gore yat limanlar1 ve yat

isletmeleri i¢in holistik pazarlama yaklasimi degiskenleri bir arada sunulmustur.

Igili degiskenler literatiir taramasi, Delphi ve yapilandirilmis miilakat arastirmalar

sonucunda elde edilen degiskenlerden saha arastirmasi sonucunda yat limanlari
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tarafindan ve yat isletmeleri tarafindan yiiksek degerle algilanan degiskenler
seklinde degerlendirilmistir. Ayrica nitel arastirmalar sonucunda elde edilen fakat
saha arastirmasi sonuclarina goére yat limanlar1 ve yat isletmelerince diger
degiskenlere oranla daha diisiik degerle algilanmis degiskenlere ise “italik” bicimde
yazilarak yer verilmistir. BOylece nitel ve nicel arastirma sonuclari bir arada

degerlendirilebilmistir.

Calismanin baglica amaci “yat limanlar1 ve yat isletmelerinin holistik
pazarlama yaklasimlarina iliskin algilamalarinin degerlendirilmesiyle elde edilen
veriler 151ginda Tiirkiye i¢in farklilagtirma stratejilerinin gelistirilmesi” seklinde
saptanmistt. Bu amac¢ dogrultusunda nitel ve nicel arastirmalar sonucunda elde
edilen verilere gore onceki boliimde saptanan farklilagtirma stratejileri degiskenleri
(Bkz. 2.4.3. Farklilastirma Stratejileri Literatiir Taramast ve Sonuglart) kullanilarak
arastirma  bulgularmin  yat limanlar1 ve yat isletmeleri i¢in ayr1 ayrn
degerlendirilmesinde fayda goriilmiistiir. Nitekim saha arastirmasi sonucunda iki
isletme grubunun holistik pazarlama algilamalarinda farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Boylece ozellikle farklilastirma stratejileri kapsamindaki Sekil 3.10.’da

sunulan degiskenlerin 6n plana ¢iktig1 tespit edilmistir.
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Sekil 3.10. Arastirmanin Bulgularina iliskin Genel Degerlendirme

TURKIYE’DE YAT TURIZMi
iISLETMELERi

Tiirkiye’deki
Yat Limanlar

Tiirkiye’deki
Yat isletmeleri

Tiirkiye’de Yat Turizmi isletmeleri icin Holistik Pazarlama Yaklasim Mevcut

Degiskenleri
YAT LIMANLARI YAT iISLETMELERI
*calisan kalicilig1 *miisteri yonli ¢alisanlar *igsel *egitim *yetkilendirme *misteri yonlii
iletisim *icsel miisteri *yetkilendirme *hizmet kalitesi | calisanlar *i¢sel miisteri *calisan kalicilig1 *igsel
*calisan memnuniyeti *egitim *yetistirmek iletisim *yetigtirmek *performans 6l¢iimleme
*performans ol¢iimleme *taahhiit *misteri memnuniyeti *giiven
*miisteri memnuniyeti *taahhiit *giiven *hizmet kalitesi * i¢ ve dis iliskiler
*hizmet kalitesi *i¢ ve dis iliskiler *empati *agizdan agza reklam *hizmetin tasarimi
*0n-biiro *duygusal bag *miisteri yonliilik *hizmetin sunumu *hizmet ¢esitliligi *talep ve
*veri taban, kaynak yonetimi *pazarlama karmasi
*marka olma *hizmetin tasarimi *hizmetin sunumu *marka olma
*internet (tanitimda) *yasal *siirdiriilebilirlik *etik *ahlak *cevre
*pazarlama karmas1 *agizdan agza reklam duyarliligi-cevre bilinglilik *yesil pazarlama
*talep ve kaynak yonetimi *hizmet cesitliligi *fuar *e-
hizmet *reklam
*yasal *siirdiiriilebilirlik *cevre duyarliligi-gevre
bilinglilik *ahlak *etik *yesil pazarlama

Tiirkiye’de Yat Turizmi isletmelerinin Holistik Pazarlama ve Farkhilastirma
Stratejileri Ortak Degiskenleri

*kalite *calisanlarin eZitimi *kalite *performans yonetimi
*miisteri yonli calisanlar *performans yonetimi *calisanlarin egitimi
*performansin degerlendirilmesi (6l¢iimleme) *miisteri yonlu calisanlar
*miisteri yonliiliik *miisteriyi kaybetmeme *miisteri hizmetleri *miisteriyi kaybetmeme
*miisteri hizmetleri *bilgi teknolojilerini kullanma *hizmet sunumu *hizmet tasarimi *hizmet
*marka olma *internet *hizmet tasarimi esnekligi *marka olma *yesil konular

*hizmet sunumu *hizmet esnekligi *e-hizmet
*yesil konular

| |

- - s - s s e s I S I S S S S S S I S B B S e e e .

Tiirkiye’de Yat Turizmi Isletmelerinin Holistik Pazarlama Yaklasim
Dogrultusunda Gelistirilmesi Gereken Farklhilastirma Stratejileri Degiskenleri
Yat Limanlar Yat isletmeleri
*caliganlan ddiillendirme *calisan memnuniyeti
*tanima ve odiillendirme sistemleri * calisanlan 6diillendirme *duygusal bag *empati
*etkinlik diizenleme *sponsorluk *on-biiro *miisteri yonliilik *veri taban1
*hizmet esnekligi *maliyet azaltma *tanima ve Odiillendirme sistemleri
*rekabetci fiyat *fiyat esnekligi *hizmet esnekligi *internet (tanitimda)
*sosyal problemlere duyarlilik *reklam *e-hizmet *fuar *maliyet azaltma *rekabetci fiyat
*toplum refahini destekleme *fiyat esnekligi*etkinlik diizenleme
*sponsorluk *sosyal problemlere duyarlilik
*toplum refahini1 destekleme

Kaynak: Yazar
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Sekil 3.10.’a gore saha arastirmasinda anketin Likert 0Olcekle
derecelendirildigi  holistik pazarlama yaklasimi degiskenlerine iligkin yat
limanlarinin algilamalar degerlendirildiginde; i¢sel pazarlama degiskenlerinde yer
alan yliksek ortalamali; ‘“calisanlarin egitimi, miisteri yonlii ¢alisanlar, calisan
motivasyonu, performans yOnetimi, performansin degerlendirilmesi”
degiskenlerinin aym1 zamanda farklilastirma stratejilerinde yer alan degiskenler
oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde iliskisel pazarlama degiskenlerinden
“miisteri yonliilik, miisteriyi kaybetmeme/tutma, miisteri hizmetleri, bilgi
teknolojilerini kullanma”; biitiinlesik pazarlama degiskenlerinden “marka olma,
internet, hizmet tasarimi, hizmet sunumu, hizmet esnekligi, e-hizmet” ve sosyal
sorumluluk pazarlamasi degiskenlerinden ise ‘“yesil konular” degiskenlerinin
farklilastirma stratejilerinde yer alan degiskenlerle ortak oldugu tespit edilmistir. Yat
limanlarmin yanitlarina gore biitiinlesik pazarlama kapsamindaki “rekabetci
fiyatlama ve diisik maliyet” gibi holistik pazarlama dogrultusunda gelistirilen
stratejilerin degiskenlerinin ise diisiik ortalamalara sahip oldugu tespit edilmistir.
Nitekim s0z konusu degiskenler rekabet stratejilerinde “maliyet liderligi”
stratejisinin temel unsurlarini olusturmaktadir. Bu dogrultuda yat turizminde

farklilastirma stratejilerine iliskin 6neriler gelistirmenin uygunlugu tespit edilmistir.

Sekil 3.10. incelendiginde saha arastirmasinda anketin Likert o©lgekle
derecelendirildigi holistik pazarlama yaklasimi degiskenlerine iliskin yat
isletmelerinin algilamalar1 degerlendirildiginde; i¢sel pazarlama degiskenlerinde
yer alan yiiksek ortalamali; “performans yonetimi, calisanlarin egitimi, miisteri
yonlii calisanlar” degiskenlerinin ayn1 zamanda farklilastirma stratejilerinde yer alan
degiskenler oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde iliskisel pazarlama
degiskenlerinden “miisteri yonliiliik, miisteri hizmetleri, miisteriyi
kaybetmeme/tutma”; biitiinlesik pazarlama ‘“degiskenlerinden hizmet sunumu,
hizmet tasarimi, hizmet esnekligi, marka olma” ve sosyal sorumluluk pazarlamasi
degiskenlerinden ise “yesil konular” degiskenlerinin farklilagtirma stratejilerinde yer
alan degiskenlerle ortak oldugu tespit edilmistir. Yat isletmelerinin yanitlarina gore

icsel  pazarlama  kapsamindaki = ‘“calisan  motivasyonu,  performansin
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degerlendirilmesi”; iligkisel pazarlama kapsamindaki “bilgi teknolojilerini
kullanma”; biitiinlesik pazarlama kapsamindaki “internet, e-hizmet, rekabetci
fiyatlama ve diisiik maliyet” gibi holistik pazarlama dogrultusunda gelistirilen
stratejilerin degiskenlerinin ise diisiik ortalamalara sahip oldugu tespit edilmistir. Bu
sonu¢ da rekabet stratejilerinden farklilagtirma stratejilerinin  yat turizmi

isletmelerine uygunlugunu bir kez daha gostermektedir.

Boylece “sonu¢ ve oneriler” boliimiinde yat turizmi isletmeleri olan yat
limanlar1 ve yat isletmeleri i¢in holistik pazarlama yaklasimlar1 dogrultusunda
farklilastirma stratejileri gelistirmeye iliskin mevcut holistik pazarlama algilamalari
sonuglart degerlendirilecektir. Bu siirecte Ozellikle saha arastirmasi sonucunda
gerceklestirilen faktor analizleri ve hipotez testleri sonucglarina gore yat limanlarinin
ve yat isletmelerinin benzer algiladigi ve uygulamada farkli oldugu holistik
pazarlama degiskenleri de hesaba katilacaktir. Ayrica, arastirmanin nitel agamalari
sonucunda elde edilen veriler de degerlendirilerek Ozellikle eksik olundugu
diistiniilen ve farklilagtirma acisindan ¢ikis noktasi olacagina inanilan degiskenlerin

de iizerinde durularak degerlendirmeler ve Oneriler yapilacaktir.

3.5. ARASTIRMANIN KISITLARI

Bu calismada Tiirkiye’de faaliyet gosteren yat turizmi isletmeleri olarak yat
limanlar1 ve yat isletmelerini kapsayan bir arastirma modeli gelistirilmistir. Yat
turizmi alani igerisine tezin birinci boliimiinde de degerlendirildigi {lizere yat
limanlar1 ve yat isletmelerinden bagka yat ve tekne iiretimi sanayii, yat ve tekne
bakim onarimi, giiniibirlik yat/tekne gezi isletmeciligi ve yat brokirligi gibi farkli
yapilarda ve islevlerde is kollar1 da girmektedir. Buradaki kisit, yat turizmi alaninda
bu tezin konusuna hizmet edecek isletmeleri belirlemede bir sinirlandirma yapma
gereginden ortaya c¢ikmaktadir. Bu sebeple, tezin konusuna dogrudan hizmet
edecegi diisiiniilerek yat turizmi isletmeleri olarak yat limanlar1 ve yat isletmeleri

kabul edilmigtir. Yat limanlar1 acisindan bir sinirlandirma yapilmamustir, fakat yat
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isletmeleri olarak 6zellikle giiniibirlik yat/tekne gezisi diizenleyen isletmeler ¢alisma

kapsaminda degerlendirilmemistir.

Tiirkiye capinda faaliyet gosteren yat limanlart ve yat isletmeleri ana
kiitlesinin tamamina ulagilamamasi bir diger kisittir. Burada ozellikle bazi kiigiik
kapasiteli yat limanlarinin tam adreslerine ve iletisim bilgilerine ulasilamamasi,
benzer sekilde bazi yat isletmelerinin hali hazirda bir ofislerinin olmamasi ve
iletisim bilgilerine ulasilamamasi gibi fiziksel imkansizlik ve zaman kisitlari
arastirmanin baslica kisitlarini olusturmaktadir. Bu sebeple dérneklem metodu olarak

kolayda ornekleme tercih edilmistir.

Aragtirmanin en Oonemli kisitlarindan biri olarak oncelikle Tiirkiye’deki yat
limanlarinin say1 kisit1 gelmektedir. Orneklem sayisinin azlig1, hipotez testleri ve

faktor analizini de etkilemistir.

Aragtirmanin bir diger kisit1 ise Delphi arastirmasinin tek asamayla
tamamlanmasidir. Bu kisit Ozellikle uluslararasi katilimcilarla gerceklestirilen
calismanin aynt mekanda ve ayni zaman diliminde tekrarlanmasinin giicliigiinden
kaynaklanmaktadir. Ayrica Delphi arastirmasinin tek asamayla tamamlanmasina

karar verilmesinde yliksek uzlagsma oranina ulasilmasi da etkili olmustur.

Veri toplama araci olan anket formunun ilgili 6rnekleme ulastirilmasinda yiiz
yiize, faks veya e-posta yoluyla olmak iizere ii¢ farkli yontemin kullanilmasi
arastirmanin diger bir kisitin1 olusturmaktadir. Nitekim anketteki 6zellikle “sosyal
sorululuk pazarlamasi” degiskenlerinin yer aldig1 ifadelere katilimcilarin verecegi
cevaplarda yiiz yiize anket yonteminin kullanilmasi cevaplarin giivenilirliginde bir

engel olusturabilir.

Calismanin bir diger kisit1 ise holistik pazarlama yaklagimi gibi pazarlama
bilimi igerisindeki icsel pazarlama, iligskisel pazarlama, biitiinlesik pazarlama ve
sosyal sorumluluk pazarlamasi gibi dort ayr1 alanin bir biitiin icerisinde

degerlendirilmeye c¢alisilmasindan  kaynaklanmaktadir. Fakat yat turizmi
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faaliyetlerinin Ozellikle doga, hizmet, calisan ve miisteri gibi temel girdiler ve
taraflar kapsaminda i¢ ice olmasi ancak biitiinlesik sekilde ele alinmasini
gerektirmektedir. Bu sebeple icsel, iligkisel, biitiinlesik ve sosyal sorumluluk
pazarlamasi kapsaminda yat turizminin ele alinmasi bir gereklilik olarak ortaya

cikmaktadir.

Diger bir kisit ise holistik pazarlama yaklagimi bilesenlerinin
arastirilmasinda c¢alisanlar, miisteriler veya diger paydaslar gibi taraflarin yer
alamamasindan kaynaklanmaktadir. $Oyle ki; bir isletmenin drnegin icsel pazarlama
uygulamalarin1  Ol¢ciimlemek sadece isletme yonetimiyle degil, uygun Olcek
gelistirilerek ve karsilastirma yapmay1 amaglayarak ayni isletmenin ¢alisanlariyla da
uygulama yapilmasimi gerektirir. Her ne kadar literatiirde tek tarafli olarak (sadece
calisanlarla veya sadece yoneticilerle) uygulanan ornekler olsa da, i¢sel pazarlama
konusunda giivenilir ve gecerli sonuglara ulasabilmek bunu gerektirir. Fakat bu
calismada boylesine genis kapsamli bir arastirmanin uygulanabilmesi hem biitce
hem zaman agisindan biiyiilk bir kisit olusturmustur. Ayrica Ozellikle yat
isletmelerinde sezona gore donemsel personel alimi yapilmasi da ayrica bir kisit

olarak degerlendirilebilir.

Calismanin 2009 yilinda yapilmasi zaman agisindan bagka bir kisit1 ortaya
cikarmaktadir. Bu kisit, 6zellikle 2009 yilinda yasanan ekonomik kriz sartlari ile
kriz sonras1 baska bir zaman diliminde caligmanin tekrarlanmasi sonucunda elde
edilecek bulgular arasinda karsilastirma yapilmast  gerekliligini  ortaya

cikarmaktadir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Yat turizmi, turizm, rekreasyon, ulastirma ve seyahat alanlarinin kesisiminde
yer alan bir deniz turizmi cesidi olarak kendisine has bir ¢cok o6zellige sahiptir. Soz
konusu farklilik dncelikle is kollarinda (yat limanlari, yat isletmeleri vb.) ve miisteri
cesidinde ortaya ¢ikmaktadir. Diinya yat¢ilifinda bir merkez olarak kabul edilen
Akdeniz kiyilarinda yer alan Tiirkiye’nin, tezin birinci boliimiinde degerlendirildigi
lizere bolgedeki diger yat turizmi iilkeleri (Italya, Fransa, Ispanya ve Hirvatistan
gibi) ile karsilastirildiginda, dogal ve kiiltiirel zenginlikler, yeni yat limanlar1 gibi
tistiinliiklerine kars1 arzu edilen biiyiikliige heniiz ulagilamadigi goriilmektedir. Bu
dogrultuda, bir iilkede yat turizminin gelismesinde baslica rol oynayan yat limanlari
ve yat igletmelerinin pazarlama fonksiyonuna yeni bir balacisiyla bakabilmeke
Tiirkiye icin stratejiler gelstirebilmek tezin konusunu belirlemekte baslica ¢ikis

noktasiydi.

Tiirkiye’de yat turizminin pazarlama yaklasimiyla ele alinip, tiim pazarlama
stireclerinde mevcut eksikliklerin saptanabilmesi i¢in holistik pazarlama yaklasimi
ve bolgede farklilasarak gelisebilmesine iliskin Onerilerde bulunabilmek ic¢in de
farklilastirma stratejileri temel teorik altyapi olarak se¢ilmistir. Boylece tezin amaci
yat turizmi isletmeleri olan ‘“yat limanlar1 ve yat isletmelerinin holistik
pazarlama yaklasimlarina iliskin algilamalarimin degerlendirilmesiyle elde
edilen bulgular 1s18inda farkhlastirma stratejilerinin gelistirilmesi” seklinde

belirlenmistir.

Aragtirmanin gerceklestirilmesinde arastirma amacina hizmet eden nitel ve
nicel metotlardan olusan karma arastirma modeli gelistirilmistir. Nitel arastirmalar
olarak On arastirma, literatiir taramasi, Delphi arastirmasi ve yapilandirilmis miilakat
asamalariyla “cesitleme (triangulation)” modeli gelistirilmis boylece elde edilen
veriler birbirleriyle teyit edilebilmis ve nitel arastirmalarda gecerligin ve

giivenirliligin saglanmasi hedeflenmistir.

379



On cahsmada, Tiirk yat turizminde rol alan farkli kuruluslardan uzmanlarla
goriisiilmiis, mevcut durumla ilgili bilgi toplamistir. Bu siirecte Ankara, Istanbul ve
Mugla illerinde ¢esitli kamu kurumlarindan ve sivil toplum kuruluslarindan yetkili

kisilerle goriigmeler yapilmistir.

Sonrasinda holistik pazarlama yaklasimi kapsaminda yer alan dort temel
bilesen (icsel pazarlama, biitiinlesik pazarlama, iliskisel pazarlama ve sosyal
sorumluluk pazarlamasi) ile farklilastirma stratejileri degiskenlerini belirlemek
amaciyla uluslararas: literatiir taranmustir. /cerik analizi ile degerlendirmeye
aliman toplam 92 eserden 181 adet degisken tespit edilmis ve frekanslar
hesaplanmustir. Daha sonrasinda ilgili degiskenlerden aym1 veya benzer

degiskenlerin tespitiyle 73 degiskene ulagilmistir.

Nitel arastirma siirecinde basvurulan Delphi arastirmasi ile yat turizmi
isletmeleri (yat limanlar1 ve yat isletmeleri) icin uygun holistik pazarlama yaklasimi
degiskenlerinin tespit edilmesi amac¢lanmistir. Boylece literatiirden elde edilen 73
degiskenin 31 yargida kullanildig1 Delphi anketi kamu, sivil toplum kuruluglar1 ve
ozel sektorden ulusal ve uluslararastoplam 13 uzmanla uygulanmistir. Bir diger
nicel arastirma ise yat limanlarinin yesil pazarlama stratejilerini incelemeyi
amagclayan yapilandirilmis miilakat arastirmasidir. Bu asamada ise mavi bayrakl
ve 5 Altin Cipa 6diillii yat limanlariin sosyal sorumluluk pazarlamasi: kapsaminda

yer alan yesil pazarlama yaklagimlar1 degerlendirilmistir.

Arastirmanin nitel asamalarimi kapsayan literatiir taramasi, Delphi
aragtirmasi ve yapilandirilmis miilakat metotlarinin uygulanmasiyla yat limanlari ve
yat igletmeleri i¢in uygun holistik pazarlama yaklasimi degiskenleri belirlenmistir.
Bu siireclerin analizlerine gore ig¢sel pazarlama, iligkisel pazarlama, biitiinlesik
pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlamasina ait sonuglar asagida ayri ayr

degerlendirilmistir:
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Literatlir taramasi sonucunda elde edilen i¢sel plraa deiskenlerine ve
Delphi arastirmasi sonuclarina géte

* Yat turizminde c¢ahsanlarin hizmet Kkalitesinin saglanmasinda
dogrudan payr oldugu ve calisanlarin memnuniyetinin saglamasinin

onemli bir degisken oldugu kabul edilmistir.

* Miisteri yonliiliikk, isletmelerin e@itim yonlii cabalari,  calisan
performansi ve calisan performanslarinin degerlendirilmesi ve calisanlar
icin odiillendirme sistemlerinin gelistirilmesi yat turizmi isletmeleri (yat

limanlar1 ve yat isletmeleri) i¢in 6nemli degiskenler olarak kabul edilmistir.

e Literatiir taramas1 sonucunda ortaya ¢ikan “yetkilendirme” degiskeni
Delphi arastirmast sonucuna gore yat turizmi isletmeleri icin Onemli bir

deger olarak kabul edilmemistir.

*  Ayrica, Delphi arastirmasi sonucunda yine literatiirden elde edilmis olan
“icsel miisteri” uygulamalar1 ve “icsel iletisim” gibi degiskenler onemli
olarak kabul edilse de bu yaklasimlarin yat turizmi isletmelerinde

gelistirilmesinin uygun olamayacag agiklamalart yapilmistir.

Literatlir taramasi sonucunda elde edilekisel pazarlama dgskenlerine

ve Delphi aratirmasi sonuclarina gore;

* Hizmet Kkalitesinin saglanmasinda iliskilerin yonetimi 6nemli bir

degisken olarak kabul edilmistir.

* Yat turizmi isletmeleri ile miisterileri ve diger ortaklar1 arasinda
giiven, taahhiit gibi onemli iliskisel pazarlama degiskenlerinin

gelistirilmesi konusunda aciklamalar yapilmistir.

* Yat turizmi isletmeleri ile miisterileri, tedarikcileri ve yerel halk gibi
tim paydaslart arasinda olumlu iletisim gelistirilmesinin 6nemi
vurgulanmistir.  Ozellikle yat turizmi miisterilerinin satin alma
davramslar: ve iletisim davramislan (agizdan agza reklam, sikayet

gibi) ile yat turizmi isletmelerinin sahip olduklar: iletisim yaklasimi
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arasinda, sebep-sonug iliskisine benzer gii¢lii bir baglantinin oldugu

kabul edilmistir.

Ayrica, yat turizmi isletmelerinin veri tabam yonetimine ve 6n biiro
bilgi sistemlerine sahip olmalart miisterilerini memnun etmek ve
onlarla giiclii iliskiler kurmak yoOniinde onemli bir etmen olarak

degerlendirilmistir.

Literatiirde karsilagilan “miisterilerle duygusal baglar kurma”
degiskeni ise yat turizmi isletmeleri icin onemli bir degisken olarak
kabul edilmemis ve sinirli bir sekilde kullanilmasimin yeterli olacagi

yOniinde aciklamalar yapilmigtir.

Literatlr taramasi sonucunda elde edilen buUtgikle pazarlama

degiskenlerine ve Delphi agairmasi sonuglarina gore;

Yat turizmi isletmelerinde hizmetin kalitesinin  hizmetin
tasarimiyla, sunumuyla ve dagitimiyla dogrudan ilgili oldugu

kabul edilmistir.

Pazarlama karmasi yaklasiminin biitiinlesik olarak ele alinmasi
gerekliligi yat turizmi isletmeleri icin olumlu degerlendirilmis olup,
sadece fiyatlandirmada uygulanabilecek rekabetc¢i yaklasimlarin
yat turizmi isletmelerince uygulanmasinda bazi sikintilar1 ortaya
cikartabilecegi vurgulanmugstir. Buna gore Delphi arastirmasi
sonuglarinda, rekabetci fiyat ile kalitenin goz ardi edilecegi ve bu
durumun yat turizmi isletmeleri icin kabul edilemeyecegi
aciklamalar1  yapilmistir. Bu degerlendirme, 6zellikle jenerik
stratejilerden farkhlastirma stratejilerinin yat turizmi isletmeleri

icin secilmesine de onemli bir destek vermektedir.

Literatiirden elde edilen degiskenlere ek olarak Delphi arastirmasi
sonucunda hizmet cesitliligi de eklenmistir. Boylece yat turizmi
isletmelerinin basaris1 sadece kaliteli hizmetler sunmaya degil ayni

zamanda miisterinin her tiirlii ihtiyacina cevap verebilecek cesitte ve
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yapida hizmet sunabilmeye baglanmistir. Bu dogrultuda yat
limanlarinin ve yat igletmelerinin sunduklar1 hizmetlerin esnekligi
de benzer sekilde degerlendirilebilir. Nitekim yat turizmi isletmeleri
miisteri ihtiyag ve isteklerine gore hizmetlerini tasarlarken ve
tiretirken/sunarken aym1 zamanda iligkisel pazarlamanin temel

prensibini de uyguluyor olacaklardir.

* Yat turizmi isletmelerinin tanitimda basvurdugu temel araglar olarak
halkla iliskiler, reklam, satis giicii, dogrudan pazarlama kabul

edilmistir.

* Giintimiizde yasanan bilisim teknolojilerindeki gelismeler 1s18inda
ozellikle internetin temel iletisim kanali olarak kullanilmas1 kuskusuz
yat turizmi isletmeleri icin de kaginilmazdir. Bu hususta, Delphi
arastirmasi sonucunda katilimcilarin biiyiik cogunlugu e-hizmet ve
internetin iletisimdeki gerekliligine katilmis ve hizmet dagitim

kanal1 olarak internetin 6onemi vurgulamislardir.

* Literatirde yer alan marka degiskeni ile ilgili Delphi teknigi
sonucunda yat turizmi isletmelerinin marka olmak veya marka
yaratmak icin daha dar kapsamli uygulamalar yapabilecegi

yorumlari yapilmigtir.

Literatir taramasi sonucunda elde edilen sosyalustuluk pazarlamasi

degiskenleri, Delphi ve yapilandiriigmmulakat aratirmalari sonuclarina gore;

* Yat turizmi isletmeleri acisindan ¢evre duyarlilig1 ve siirdiiriilebilirlik
yaklasiminin uygulanmasi kacinilmazdir. Ozellikle yapilandirilmis
miilakatlarda yat limanlarinin miisterilerini “cevreyle dost” ve
“siirdiiriilebilir cevre konusunda duyarh” seklinde

degerlendirmeleri 6nemli bir bulgudur.

* Delphi arastirmasi sonuglarinda yat turizmi isletmelerinin pazarlama
faaliyetlerinin ve programlarimin etik, cevreye duyarh ve yasal

ilkelere uygun sekilde siirdiiriilmesinin gerekliligi kabul edilmistir.
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Boylece genel olarak cevre duyarliligi, siirdiiriilebilirlik ve yesil
konular yat turizmi isletmelerince birebir uygulanmasi gereken temel
basliklar olarak degerlendirilmis ve ayrica pazarlama programlarinin

etik ve yasal ilkelere uygun yiiriitiilmesi onerilmistir.

* Yat turizmi isletmelerinin insan haklarmm korumak veya sosyal
biitiinlesmeyi saglamak gibi sosyal projelerde yer almalariyla ilgili
Delphi arastirmast sonucunda tam uzlasma saglanamamistir.
Katilimcilarin =~ yorumlarina gore bu konularin  yat turizmi
isletmelerinin asil gorevi olmadig fakat saygi gosterilmesi gerektigi

vurgulanmistir.

* Yat turizmi isletmelerinin isletme karliliklariyla beraber kamu
yararin1 dengelemeleri konusuna ise yiiksek katilim olmasina
ragmen tam bir uzlasma saglanamamistir. Bu hususta yapilan
degerlendirmelerde oOzellikle 6zel sektor isletmesinin  kamusal

sorumlulugunun olamayacagi gibi yorumlar yapilmistir.

Nitel arastirma gamalari sonucundayat turizmi isletmeleri i¢in uygun
holistik pazarlama degiskenleri toplam 45 adet olarak belirlenmistir. Ilgili
degiskenler arastirmanin nicel kismini olusturan saha arastirmasinda veri toplama
araci olarak kullanilacak ankette toplam 50 adet yargida kullanilmistir. S6z konusu
Olcek, yat turizmi isletmelerinin (yat limanlar1 ve yat isletmeleri) holistik pazarlama
yaklagimi uygulamalarimi 6l¢meyi hedefleyen ve ayni zamanda holistik pazarlama
yaklasimiyla ilgili ilk kez hazirlanngi bir 6lgcektir. Anketin Tiirkiye’de faaliyet
gosteren yat limanlar1 ve yat isletmelerince cevaplanmasindan sonra veriler analiz

edilmistir.

Nicel aragtirma verilerinin analizi sonucunda her degisken grubu i¢in yapilan
guvenilirlik analizi sonuglar1 tatmin edici bulunmustur. Yat limanlarinin holistik
pazarlama yaklasimlarina iliskin algilamalarina ait verilerin giivenilirlik analizi

sonucu 0,911 (Cronbach Alfa), benzer sekilde yat isletmelerinin holistik pazarlama
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yaklasimlarina iliskin algilamalarina ait verilerin giivenilirlik analizi sonucu 0,898

(Cronbach Alfa) bulunmustur.

Saha aragtirmasi sonuglarina gore anketleri cevaplandiran yat limanlar1 ve
yat isletmelerinin profil bilgilerinin analiz edilmesi ilk hedef olmustu. Tiirkiye’de
faaliyet gosteren yat limanlar1 ve yat isletmelerinin profil degiskenlerinin farkli
olmast ilgili isletmelerin profil bilgilerine gore karsilastirilmasi olanagini
sunmamaktadir fakat ilgili isletmelerin sahip olabilece§i hizmet sunumu ve
cesitliligi, kapasite, cevre duyarliligi, kalite ve benzeri hususlarda genel
degerlendirme firsati yaratabilmektedir. Bu dogrultuda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren
yat limanlarimin c¢alisan sayilarininyat isletmelerine gore daha yukseksayida
oldugu, kapasite acisindan daha bOydk varliklara sahipoldugu, sunulan temel
hizmetler acisindan daha yuksek frekanslaraahip oldugu ve ozellikle cevre
duyarliligi ve hizmet kalitesinde 6nemli bir gosterge olarak kabul edilebilecek mavi
bayrak ve yonetim standartlarina daha yiuksek orasatap oldgu tespit edilmistir.
Bu degerlendirmeler daha sonraki siireclerde ilgili isletmelerin holistik pazarlama

yaklagimi algilamalarim1 yorumlarken de kaynak olarak kullanilacaktir.

Yat limanlar1 ve yat isletmelerinin holistik pazarlama yaklasimi
algilamalarina iliskin cevaplarin genel olarak degerlendirilmesi Likert olcegindeki
ifadelere verdikleri yanitlarin ortalamalari bazinda yapilmisti. Sonrasinda faktor
analizleriyle yat limanlar1 ve yat isletmelerinin holistik pazarlama yaklagimi
degiskenlerini iliskilendirerek gruplandigi tespit edilmisti.  Bu dogrultuda elde
edilen bulgularin yat limanlar1 ve yat isletmeleri i¢in ayr1 olarak incelenmesinde
fayda goriilmiistii. Ayrica holistik pazarlama yaklagimina iliskin yat limanlar
tarafindan verilen cevaplarin bu limanlarin kapasitelerine gore farkli algilanip
algilanmadigi da incelenmisti (Hj). Benzer sekilde yat isletmelerinin de
kapasitelerine gore farkli holistik pazarlama yaklagimi algilamalarinin olup olmadigi
da arastinlmisti (Hz). Son olarak yat limanlar1 ve yat isletmelerinin holistik
pazarlama yaklasimi algilamalarimi karsilastirmak amaciyla gelistirilen hipotez testi

(Hs) analizleri de yapilmisti.
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Arastirmanin nitel sonuglari 151ginda ve tiim ilgili analizlerinin sonuglarini
bir arada degerlendirerek yat limanlari ve yat isletmelerinin holistik pazarlama
yaklasimi algilamalarina gore farklilastirma stratejilerine iliskin oOneriler

asagidaki gibi gelistirilmigtir:

Aragtirmada gerceklestirilen faktor analizleri sonuclariyla yat limanlar1 ve
yat isletmelerinin holistik pazarlama yaklasimina iligkin algilamalar1 incelenmistir.
Yat limanlar i¢in i¢sel pazarlama degiskenlerinin ¢ogunlugu olusturdugu faktorler
ilk sirada yer alirken, yat isletmeleri i¢in biitiinlesik pazarlama degiskenlerinin
cogunlugu olusturdugu faktorlerin ilk sirada yer aldigi tespit edilmistir. Bu durum
yat limanlarinin 6zellikle ¢calisanlarinin memnuniyetine, kaligilna, eitimine vb.
degiskenlere yat isletmelerinden daha o©ncelikle onem verdiginin kanitidir. Bu
durum yat limanlarmin daha kurumsal ve profesyonel olarak calisanlarina énem
verirken, yat isletmelerinin az sayida calisana sahip isletmeler olmalarma ve

sezonluk talebe gore ¢alisan sayilarini azaltip, artirmalarina baglanabilir.

Arastirmada ulasilan diger bir sonug ise yat limanlar1 algilamalarina gore
ozellikle iliskisel ve biitiinlesik pazarlamada yer alan degiskenlerin birlesimiyle
faktorler olusmasina karsin yat igletmeleri agisindan iliskisel ve igsel pazarlama
degiskenlerinin farkli faktor gruplarinda daginik olarak algilandigidir. Bu durumun
sebebi olarak yat limanlarina nispeten daha kucgUk olcekli gletmeler olan yat
isletmelerininhemen hemen tiim personelinin yogun bir sekilde musterilerle birebir

ili skide olmas1 gosterilebilir.

Faktor analizleri sonucunda elde edilen diger bir énemli sonug, sosyal
sorumluluk pazarlamasi degiskenlerinin yat limanlar1 ve yat isletmelerince benzer
sekilde faktor gruplarinda degerlendirilmis oldugudur. Bu durum ozellikle ¢evre
duyarlilgi, cevre bilinci, surdurulebilir olmavb. konularin yat turizminin 6énemli
birer altyapisi olmasindan kaynaklanmaktadir. Nitekim Delphi arastirmasi ve
yapilandirlmus  miilakat sonucglarinda da bu durum benzer sekilde

degerlendirilmistir.
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Yat limanlan tarafindan yapilan degerlendirmelere gore yat limanlarinin
holistik pazarlama yaklasimi uygulamalar1 igerisinde en yiiksek katilimin sosyal
sorumluluk pazarlamasdegiskenlerinde ortaya c¢iktigi goriilmiistir. En diisiik

katilimin oldugu holistik pazarlama bileseni ise butlnlgik pazarlamadir

Yat limanlarmin sosyal sorumluluk pazarlamasi dilgkenlerine iliskin
algilamalarinin  yuksek dgerlere sahip olmasi ozellikle temiz ve dogal ¢evre
degiskeninin yat turizminin en dnemli varlik sebebi olmasina baglanabilir. Ayrica
degiskenlerin degerlendirilmesinin mevcut uygulamalardan ¢ok anketi cevaplayan
yat limani1 yoneticilerinin olmasini arzu ettigi sekilde cevaplandirdigi da
diistiniilebilir. Ciinkii “toplum refahi icin goniilli faaliyetleri desteklemek” ve
“sosyal problemlere kars1 duyarl politikaya sahip olmak™ degiskenleri her ne kadar
diger sosyal sorumluluk degiskenleri arasinda en az degerleri alsalar da genel olarak
degerlendirildiginde yiiksek katilim oranina sahiptirler. Bu dogrultuda ilgili
degiskenlere verilen cevaplarin; “gerceklestirilmesi arzulanan fakat arzulandigi
kadar uygulanamayan” degiskenler oldugu sonucuna varilabilir. Nitekim ilgili
degiskenler hakkinda Delphi arastirmasinda uzmanlarin “bu degiskenlerin yat
turizmi igletmelerinin birinci gorevi olmadigi ve sadece saygi gOsterilmesinin

~9

yetece8i” yoniindeki yorumlart da hatirlandiginda sonu¢ hakkindaki bu yorum
yadirganmayacaktir. Ayrica kiicUk ve blyldk kapasiteli yat limanlarinsosyal
sorumluluk pazarlamasi uygulamalarina iliskin algilamalarinda farklili§1 sorgulayan
(H14) karsilastirmali analizi sonucunda da sosyal sorumluluk pazarlamasi
kapsaminda yer alan degiskenler agisindan yat limanlarin kapasitelerine gore farkh
algilamalarin olmadig1 goriilmiistir. Bu sonu¢ da yat limanlarimin cevre
duyarlihgi, surdurdlebilirlik, sosyal sorumluluk, etik, sfepazarlama, yasal, ahlak,
toplum refgi-sosyal konulari desteklememel degiskenleri kapsaminda benzer

yaklasimlar igerisinde olduklarinin kanitlanmasi acisindan 6nemlidir.
Yat limanlarmin ikinci sirada i¢sel pazarlama deskenlerine iligkin

algilamalarinin  yiiksek degerlere sahip olmasi Onemli bir sonuctur. Nitekim

“calisanlarin kalicilgini salama’, “calisanlart miteri yonli olmalari igin
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yetistirme”, “calisanlari esitme’, “yoneticiler ve c¢apanlar arasinda bgarih
iletisim” gibi yiiksek degerli degiskenlerin varligi yat limanlarinin ¢alisanlarini icsel
miisteri olarak degerlendirmesinin bir sonucu olarak goriilebilir. Klguk ve buyuk
kapasiteli yat limanlarinini¢sel pazarlama uygulamalarina iliskin algilamalarinda
farklilig1 sorgulayan (Hij) karsilastirmali analizi sonucunda ise ¢alisanlara vizyonun
en iyi sekilde aktarilmasi, ¢alisanlarin vizyona inanmasi, calisanlarin egitilmesi,
calisanlara  gorevlerini neden  yapacaklarinin  da  anlatilmasi,  calisan
performanslarinin  Olciimlenmesi degiskenleri kapsaminda farkhiliklarin oldugu
tespit edilmisti. ilgili degiskenlerin tiimiine kiiciik kapasiteli yat limanlarinin daha
yiikksek deger vermis olmasi itibariyle daha az sayida calisana sahip olan kiigiik
kapasiteli yat limanlarinin, biiyiik kapasiteli yat limanlarina nispeten calisanlarini
egitmek ve igsellestirmek adina daha c¢ok c¢aba harcadigi yorumu yapilabilir. Bu
durumda blUyuk kapasiteli yat limanlarina c¢ganlarini &itme ve igsellgirme
kapsaminda daha yan calsmalar yapmasikonusunda onerilerde bulunulabilir.
Zira literatiir taramasi ve Delphi arastirmasi sonuclarina gore egitim ve
icsellestirme ¢abalariyla calisan memnuniyetinin saglanacagi ve memnun
calisanlarla daha kalitelihizmetler sunulabilecegi sonuglari hatirlandiginda biiyiik
kapasiteli yat limanlar1 i¢in bu sonu¢ Onemli bir farklilasma onerisi olarak

degerlendirilebilir.

Yat limanlarimin iigiincii sirada iligkisel pazarlama dgskenlerine ait
degiskenleri degerlendirdigi tespit edilmisti. Bu bilesen kapsaminda ise
“migsterilerin ihtiyac ve isteklerine hizla ve nezaketévap verilmeSive “beraber
calisilan diger isletme/ortaklara verilen soézlerin tutulm&sdegiskenlerinin en
yiiksek degere sahip olmasi 6nemli bir sonuctur. Diger iligkisel pazarlama
degiskenleri icinde diisiik paya sahip olan “musterileri tanima ve 6dullendirme
sistemlerini kullanmédegiskeni dikkat ¢ekicidir. Ayrica kugik ve buyuk kapasiteli
yat limanlarininiliskisel pazarlama uygulamalarina iliskin algilamalarinda farklilig:
sorgulayan (Hip) karsilastirmali analizi sonucunda bir farkhih@in olmadig tespit
edilmisti. Bu dogrultuda ortalamalardan elde edilen sonuglara gore Ozellikle yat
limanlarinin ~ sahip olduklart veri tabanlarinda surekli merileri igin

sunabilecekleri cgtli oduller (iicretsiz internet baglantisi, baglama iicretinde
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indirim vb. gibi) miisterilerini memnun etmek ve kaybetmemek/devamliligini
saglamak adina Onemli faydalar saglayacaktir. Bu Oneri de yat limanlarinin

farkhlastirllmasi kapsaminda degerlendirilebilir.

Yat limanlari tarafindan yapilan degerlendirmelere gore 6zellikle butlnleik
pazarlama dgiskenlerinin diger holistik pazarlama bilesenlerinde yer alan
degiskenlere nispeten daha diisiik degere sahip olmasinda “misteri profillerine
gore farkh fiyat secerg sunabilmé& ve “maliyetleri diylrerek rekabetci fiyat
sunabilmé degiskenleri sebep olarak gosterilebilir. Buna gore yat limanlart igin
fiyatla rekabet edebilmenin giic oldugu sonucuna varmak yanlis olmayacaktir.
Nitekim yat limanlarinin sahip oldugu yiksek sabit giderlebu durumun sebebi
olarak gosterilebilir. Ozellikle yiiksek hizmet cgitlili gine sahip yat limanlarinin
fiyatla rekabet etme konusunda kisitlar1 vardir. Zira Delphi arastirmasi sonucunda
da benzer sonug¢ ortaya cikmis ve yat limanlarinin maliyetlerini diigiirmesinin
dogrudan kaliteyi olumsuz sekilde etkileyebilecegi aciklamasi yapilmisti. Buna
gore, Ozellikle kalite konusunda yiiksek beklentilgephip yat liman1 miisterilerinin
rekabetci fiyat hususunda ayni yiiksek beklentiye sahip olmadigi sonucuna
varmak da yanlis olmayacaktir. Ayrica kiigiik ve biiyiik kapasiteli yat limanlarinin
biitiinlesik pazarlama uygulamalarina iligkin algilamalarinda farkliligi sorgulayan
(Hi3) karsilagtirmali analizi sonucunda marka olma ve tamitim icin etKkinlikler
diizenleme degiskenlerinde farkhliklarin oldugu tespit edilmisti. Tlgili farkliliklar
ortalama degerleri kapsaminda ele alindiginda kiicuk yat limanlarinin marka olma
ve etkinlik duzenleme ggkenlerine daha diisilk katilim gosterdigi ortaya
cikmaktadir. Ilgili degiskenlerden o6zellikle etkinlik diizenleme yat limanlarinin
bolge halkiyla biitiinlesmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu durumda cok
yilksek organizasyon maliyeti gerektirmeyen ve kiicik yat limanlarinca da
uygulamast miimkiin oldugu diisiinillen baz1 etkinlikler Onerilebilir. Bu
etkinliklerden bazilar1; sinema geceleri veya dans yarismalari diizenlemek, acik hava
konserleri veya sanatsal sergilere ev sahipligi yapmak veya yurtdisinda da 6rnekleri
oldugu gibi moda, liikks araba veya yat gosterileri gibi organizasyonlarda goérev
almak gibi siralanabilir. Boylece yat limanlar1 baslica miisterileri olan yat sahipleri

disinda yat sahibi olmayan potansiyel miisterileri de kendilerine ¢ekebilir ve sahip
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olduklar1 sosyal-spor tesislerini de gelistirerek daha geni misteri portféytnesahip

olabilirler.

Yat isletmeleri tarafindan yapilan degerlendirmelere gore tiim holistik
pazarlama yaklasimi bilesenleri arasinda en yiiksek katilimin sosyal sorumluluk
pazarlamasi degiskenlerinde ortaya ciktigi ortadadir. En diisiik katilimm ise yat

limanlariyla ayn1 sekilde, biitiinlesik pazarlamada yasanmustir.

Yat isletmelerinin sosyal sorumluluk pazarlamasi glgkenlerine iliskin
algilamalarinin yiiksek degerlere sahip olmasi icin de yukarida yat limanlari igin
yapilan agiklamalar gecerlidir. Nitekim yat limanlari ve yatsietmelerinin sosyal
sorumluluk pazarlamasi degiskenlerine iliskin algilamalar1 arasinda farkliliklarin
analiz edildigi hipotez testleri (H34) sonucunda da arada bir fark olmadigi tespit
edilmisti. Ayrica kliguk ve buyik kapasiteli yafdatmelerininsosyal sorumluluk
pazarlamasi uygulamalarina iliskin algilamalarinda farkliligi sorgulayan (Hag)
karsilastirmali  analizi sonucunda mdusterileri cevre duyarlilgl konusunda
bilinglendirme, toplum refahiyla ilgili gondlli féigetleri destekleme, sosyal
problemlere kani duyarli politikaya sahip olmadegiskenlerinde farkliliklarin
oldugu tespit edilmisti. Ilgili farkliliklar ortalama degerleri kapsaminda ele
alindiginda biiyiilk yat isletmelerinin daha yiiksek katilim gosterdigi ortaya

cikmaktadir.

Yat isletmelerinin de ikinci sirada i¢sel pazarlama deskenlerineiliskin
algilamalarinin yiiksek degerlere sahip olmasi Onemli bir sonugtur. Nitekim
“calisanlarin daha iyi performans gtmalar icin eitiimesi’, “calisanlara
goOrevlerinin nasil yapilaga yaninda neden vyapilagmin da anlatiimasy
“calisanlarin  miteri yonli olmalari icin gitilmesi’ gibi yiiksek degerli
degiskenlerin varligi yat isletmelerinin calisanlarin1 icsel miisteri olarak
degerlendirmesinin bir sonucu olarak goriilebilir. Aslinda bu sonug¢ da yat isletme
personellinin miisterilerle yogun yakimhik icersinde hizmet sunumlarindan
kaynaklanmaktadir. KlcgUk ve blyuk kapasiteli yaflatmelerininigsel pazarlama

uygulamalarina iliskin algilamalarinda farklii@i sorgulayan (Hz;) karsilastirmali
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analizin sonucunda ise ¢alisanlarin bilgi ve becerilerini geftirmeleri icin yatirim
yapiimasi, performans oOlcutlerinin ve o6dul sisteila calisanlari beraber
calismaya tevik etmesi ve mikemmel hizmet vererygalarin cabalarindan dolayi
odullendirilmesi degiskenleri kapsaminda farkhiliklarin oldugu tespit edilmisti.
lgili degiskenlerin tiimiine biiyiik kapasiteli yat isletmelerinin daha yiksekleger
vermis olmasi itibariyle daha biiyiik kapasiteli yat isletmelerinin calisanlarinin
egitimini daha cok onemsedigi ve calisanlarim1 Odiillendirme gibi c¢alisan
motivasyonunu saglayan uygulamalar1 daha yogun olarak uyguladigi sonucu ortaya
cikmaktadir. Zira buyUk yat gletmelerininislettikleri yat ve tekne sayisinin fazla
olmasi sonucunda hem yat/tekne personeli acisindan hem de ofis personeli agisindan
daha fazla sayida personeli ¢alistirdig1 da ortadadir. Ancak, kucik yatgletmelerinin
az sayida tekneye sahip ve genellikle aile gletmesioldugu tespitine dayanarak
biiyiik kapasiteli yat isletmeleri kadar personel yoOnetimi ve calisanlarin
icsellestirilmesi konularinda profesyonel olamadiklar: degerlendirmesi yapilabilir.
Bu hususta eksikliklerin degerlendirilerek farkhilastirmanin énemli bir unsurunun
calisan motivasyonu ve egitimine dayandigi gercegi de unutulmayarak aile sirketi
olarak degerlendirilen veya az sayida yat/tekne isleten kiiciik Olcekli yat

isletmelerinin caligan motivasyonu ve egitimlerine 6nem vermesi gerekmektedir.

Yat limanlarinin ve yat isletmelerinin i¢csel pazarlama uygulamalarina
iliskin algilamalarinda farklihigl sorgulayan (H;) karsilastirmali analizi sonucunda
ise hizmet kalitesinin c¢aganlarin memnuniyetiyle goudan ilgili olmasi,
calisanlarin kalicilgini saslamaya 6nem verme, performans olgttleri ve 6dal
sistemlerinin cakanlari beraber caimaya tevik etmesi ve mikemmel hizmet veren
calisanlarin, cabalarindan dolayr 6dullendiriimesidegiskenleri kapsaminda
farkhliklarin oldugu tespit edilmisti. ilgili degiskenlerin tiimiine yat limanlarinin
daha yiiksek deger vermis olmasi énemli bir sonuctur. Nitekim yat isletmelerinin
gerek yat personeli gerekse ofis ¢alisanlar1 sayilarinin is yogunluguna gore sezonluk
olarak degisme olasiliginin daha yiiksek olmasi1 ozellikle ¢calisan kalicih@ina yat
limanlarinin  yat isletmelerine gore daha ¢ok ©nem vermessonucunu

aciklamaktadir.
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Yat isletmelerinin de iiciincii sirada ili skisel pazarlama d@skenlerineait
degiskenleri degerlendirdigi tespit edilmisti. Bu bilesen kapsaminda ise “beraber
calisilan diger isletme/ortaklara verilen sozlerin tutulméas) “misteriler ve dger
ortaklarla iligkilerde givenin énemli olmdsi“mdisterilerin ihtiya¢ ve isteklerine
hizla ve nezaketle cevap verilnfesiegiskenlerinin yiiksek degere sahip olmasi
onemli bir sonuctur. Diger iliskisel pazarlama degiskenleri icinde diisiik paya sahip
olan “6n-buro bilgi sistemlerine sahip olMae “misterileri tanima ve 6dillendirme
sistemlerini kullanma degiskenleri dikkat cekicidir Ayrica kiguk ve bulyuk
kapasiteli yat isletmelerinin iliskisel pazarlama uygulamalarma iliskin
algilamalarinda farkliligi sorgulayan (H»2) karsilastirmali analizi sonucunda yeni
hizmet ve slrec getirirken misterilerin istek ve fikirlerin yola ¢ikma, migrileri
tanima ve odullendirme sistemlerini kullanma, onebibilgi sistemlerine ve etkili
veri tabani yonetimine sahip olmigiskenlerinin farkh degerlendirildigi tespit
edilmisti. Bu dogrultuda ortalamalardan elde edilen sonuclara gore ozellikle kiiciik
yat igletmelerinin diisiik degerler vermesi sasirtici bir sonug degildir. Zira kiiciik yat
isletmelerinin biiyilk cogunlugunun bir ofise sahip olmamasi ilgili durumun
gerekcesi olarak diisiiniilebilir. Ayrica ofis veya teknolojik altyapiya sahip olamadan

ilgili iligkisel pazarlama degiskenlerini uygulamak miimkiin de degildir.

Yat limanlarmin ve yat isletmelerinin ili skisel pazarlamaiygulamalarina
iliskin algilamalarinda farklilig1 sorgulayan (Hsp) karsilagtirmali analizin sonucunda
ise migsterilerle duygusal bg kurmaya Onem verilmesi, giérileri tanima ve
odullendirme sistemlerini kullanma, 6n-buro bilgstemlerine sahip olma, etkili
veri tabani yonetimine sahip olma ve gsteiilerle empati kurarak ikkileri
guclendirme degiskenlerinin yat limanlar1 ve yat isletmeleri tarafindan farkh
degerlendirildigi tespit edilmisti. ilgili degiskenlerin tiimiine yat limanlarinindaha
yiiksek deger vermis olmasi 6nemli bir sonuctur. Miisterilerle duygusal bag kurma
ve empati kurarak iliskileri giiclendirme degiskenlerinin yat isletmeleri acisindan
daha yiksek dere sahip olmasi beklenirkesonucun bu sekilde ¢ikmasi dikkat
cekicidir. Ciinkii 6zellikle yat personeli ile yat miisterisi arasinda, yat seyahati
stirecinde siirekli bire bir iletisimin varligi disiiniildiigiinde yat isletmelerinin bu

konuda daha etkin olmasi gerekdi diisiiniilebilir. Fakat beklenenin aksine yat
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limanlarinin duygusal bag ve empati kurma degiskenlerine daha cok onem verdigi
sonucu ortaya cikmistir. Diger yandan yat limanlarmmin gerek ofis ve on-biiro
sistemlerinde daha iistiin altyapiya sahip olmasi gerekse miisterileri tanima ve
odiillendirme sistemlerini yat isletmelerine gore daha yogun kullanmasi,
miterilerinin surekliligini saglamayadaha ¢ok 6nem verdigi sonucunu da ortaya
cikarmaktadir. Bu dogrultuda yat isletmelerinin de farkhlagsmanin 6nemli bir sarti
olarak miisteri hizmetleri yonetimi kapsaminda bir yaklagim benimsemesi

gerekliligi 6n plana ¢ikmaktadir.

Yat isletmelerinin buUtlinlgik pazarlama dgiskenlerini yat limanlarina
benzer sekilde, diger holistik pazarlama bilesenlerinde yer alan degiskenlere gore
nispeten daha diisiik katilm ortalamasiyla degerlendirdigi tespit edilmisti. Yat
isletmeleri tarafindan on planda tutulan biitiinlesik pazarlama degiskenleri i¢cinde ise
ilk sirada “ilk kez tercih eden mgterilerin secgimlerinde dier misterilerden
aldiklari onerilerin rol oynamasi (agizdan agza reklam) degiskeninin olmasi
dikkat cekicidir. Nitekim bu degiskeni yat limanlar1 ile degerlendirmistir. Bu
acidan bakildiginda yat isletmelerinin agizdan agza reklamla yeni miisteriler
bulma konusunda daha elverisli oldugu sonucuna da varilabilir. Yat isletmeleri
tarafindan biitiinlesik pazarlama kapsaminda en diisiik degerlendirilen degiskenlerin
“maliyetleri diytrerek rekabetci fiyat sunabiliie“misteri profillerine gore farkli
fiyat secengi sunabilmé& ve “tanitim icin etkinlikler dizenleriieoldugu tespit
edilmisti. Buna gore yat isletmeleri icin de fiyatla rekabet edebilmenin gii¢ oldugu
sonucuna varmak yanlis olmayacaktir. Fakat yat isletmeleri, rekabet¢i fiyat
sunabilme degiskenini, yat limanlar1 kadar diisiik degerlendirmemistir. Bagka bir
deyisle yat isletmelerinin maliyetleri diisiirme ve farkli miisteri gruplarina gore fiyat
secengi sunabilmeagisindan yat limanlarina gore daha esnek oldiu séylenebilir.
Ayrica kucuk ve blyudk kapasiteli yatslatmelerinin biitiinlesik pazarlama
uygulamalarina iliskin algilamalarinda farkliligi sorgulayan (Hgzz) karsilastirmali
analizi sonucunda rekabetci fiyat sunabilme, marka olma, internetiitamda bir
ara¢ olarak kullanabilme, e-hizmet, tanitim igirkietikler diuzenleme, reklam,
sponsorluk, sektorel fuarlara katilmi&giskenlerinin farkli degerlendirildigi tespit

edilmisti. Kiiclik ve biiyiik kapasiteli yat isletmeleri arasinda 6zellikle pazarlama
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karmasimin tutundurma bileseniyle ilgili degiskenlerin hemen hemen hepsinde
farkhihk olmasi dikkat ¢ekici bir sonuctur. Bunun sebebi kiigiik yat isletmelerinin

daha az kurumsal ve nispeten kicik 6lceldimnelerolmasindan kaynaklanabilir.

Yat limanlarimmn ve yat isletmelerinin Dbutlnlgik pazarlama
uygulamalarinailigskin algilamalarinda farkliligi sorgulayan (Hss) karsilagtirmali
analizin sonucunda ise farkh mdsteri profillerine gore fiyat seceg@in olmasi,
hizmetlerin sunumuna, fiyatlandirilmasina ve tamiha bir bttin olarak bakilmasi,
hizmetlerin talep ve kaynak yonetimiyle stlmulmasi, marka olma c¢abasi,
tanitimda internetin bir arag olarak kullanilmagemel iletsim kanalinin e-hizmet
olmasi, ilk kez tercih eden mérilerin secimlerinde dier miyterilerden aldiklari
Onerilerin rol oynamasi, tanitim icin etkinlikletidenlenmesi, tanitim icin reklamin
Oonemli olmasi, sponsorlukla imajin gegliilmesi ve sektorel fuarlara katiima
degiskenlerinin yat limanlar1 ve yat igletmeleri tarafindan farkh degerlendirildigi
tespit edilmisti. Buna gore, yat limanlar1 ve yat isletmeleri arasinda en fazla
degiskende farkhilhigin goriildiigii holistik pazarlama bileseni biitiinlesik
pazarlamadir. Bunun sebebi, 6rneklemi olusturan yat isletmelerinin ¢ogunlugunun
bir ya da iki yat kapasiteli aile veya kiiciik isletmeler olmalarindan dolay1 6zellikle
tutundurma degiskenleri acisindan uygulamalarinin  daha az olmasina
baglanabilir. Biitiinlesik pazarlamada sadece “farkli miyteri profillerine goére fiyat
secengi sunabilme” ve “migterilerin ilk secimlerinde dier misterilerden aldiklari
Onerilerin roll’ ifadelerinin ortalamasi yat isletmeleri i¢in daha yiiksektir. Fiyat
secenegi ile ilgili farkliligin yat isletmelerinin murettebatli, mirettebatsiz veya kabin
kiralama seklindeki farkli hizmet sunumlarindave maliyetleri yat limanlarina
nispeten daha esnek olarak azaltabilmelerinden kaynaklandigir yorumu yapilabilir.
Agizdan agza reklam hususundaki farklilik icin ise Ozellikle yat isletmelerinin
miisterilerinin yat sahibi olmamalar1 ve nis olan bu pazar tanimamalar1 sebebiyle
cogu kez cevrelerinden aldiklari olumlu Onerilerle yat turu hizmetinden
faydalanmalar1 O0rnek olarak gosterilebilir. Tiim bu agiklamalarin 1s18inda yat
isletmelerinin farkhlagsma adina oncelikle ofis ve dger teknik altyapilarasahip
olmasi ve tutundurma faaliyetlerine daha kuguk fakat etkdzgmler geltiriimesi

gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin tekne-yat ve personeli tanitan, miisterilerin
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begenilerinin, tavsiyelerinin yer aldigi bir web sayfasi kurmak ve belli turistik
merkezlerde isletmeyi ve isletilen tekneleri tanitan brosiirleri dagitmak gibi ufak

uygulamalar bile bu a¢i1g1 kapatmada 6nemli rol oynayacaktir.

Sonug olarak, yat turizminin iilke ekonomilerindeki onemi 6zellikle yatirim
ve isletme asamalarinda yarattig1 isttihdam ve gelir ¢esitleri ile ortadadir. Bu durum,
2006 yil1 verilerine gore Ispanya’da 1,5 milyon kisinin kiy1 turizminde ve 25.240
kisinin ise yatcilik alaninda istihdam edildigi veya Fransa’da 45.000 kisinin
teknecilik alaninda istihdam edildigi ve 2008 yilinda Fransa’daki yat limanlar1 ve
kiralama isletmelerinin toplam cirosunun 665.63 milyon Avro degerinde oldugu
verileriyle orneklendirilebilir. S6z konusu degerler carpan etkisiyle beraber ele
alindiginda iilke ekonomisine katkisi dolayli istihdam ve gelir ¢esitleriyle katlanarak
artacaktir. Tirkiye’de ise 2.356 kisiye bir tekne diismesi, yatcilik faaliyetlerinin
cogu Avrupa iilkelerinin gerisinde kaldiginin gostergesidir. Bu dogrultuda bir iilkede
yat turizminin gelismesinde i¢ turizm boyutu da unutulmamalidir. Bu sebeple, liiks
yat siniflamasina girmeyen ve daha az maliyet ve giderle amator deniz kiiltiiriiniin

yayilmasi da 6zendirilmeli ve tesvik edilmelidir.

Gelir diizeyinin yiiksek olmasmin yaninda, yat sahibinin veya yat
miisterisinin deniz seferi yapabilmesi i¢in yeterli bos zamaninin da olmasi
gerekmektedir. Avrupa iilkelerindeki yashh niifusun ve dolayisiyla emeklilerin
sayisinin artmasini, Tirkiye igin yat turizmi miisteri potansiyelinin de artmasi
anlamina gelmektedir. Diger yandan Tiirkiye’ye yakin konumda ve Rusya ve
Ortadogu iilkeleri gibi zenginlesen ekonomilerin olmasi Tiirkiye’de yat turizminin

gelismesi i¢in 6nemli bir firsattir.

Bu dogrultuda Tiirkiye’de ozellikle son yillarda yat limanlart sayilarinin ve
dolayisiyla yat baglama kapasitelerinin artmasi sevindirici bir gelismedir. Bu durum
oncelikle artan kapasitenin rekabet edebilir sekilde pazarlama faaliyetleri kapsamina
alinmasin1 gerektirmektedir. Arastirma kapsaminda yat limanlarinin Giiney Ege
kiyilarinda yogun, Marmara, Akdeniz kiyillarinda ise daha seyrek olarak

konumlandig1 degerlendirilmistir. Karadeniz kiyilarinda ise balik¢i barinaklarinin
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yat limanlarina doniistiiriilmesi projesi soz konusudur. Bu planlamalar o6zellikle
Rusya ve Avrupa iilkelerindeki potansiyel miisteriler agisindan biiyiik Onem

tasimaktadir.

Calisma kapsaminda degerlendirilen holistik pazarlama yaklagiminin
oncelikle yat limanlari ve yat isletmelerinin miisteri potansiyelini arttirma,
miisterileri tutma ve rekabet¢i {istiinliik saglama agisindan fayda saglayacagi

ortadadir. Bu dogrultuda arastirma sonuclarina gore:

Yat turizmi isletmelerinin sosyal sorumluluk pazarlamasi kapsaminda yer
alan “dogal cevrenin korunmasi” ve “siirdiiriilebilirlik” konularina yiiksek olarak
katilmalar1 6nemli bir sonugtur. Ozellikle yat limanlarinin ve yat isletmelerinin ortak

olarak bu bilingte olmast sevindiricidir.

Tiirkiye’de son yillarda deniz turizmi ve yat turizmi egitimi ile ilgili yeni
bolim veya programlarin agilmasit olumlu bir gelisme olsa da, oOzellikle yat
limanlarinin sayisinda yasanan artiglar ve yat turizmini gelistirme boyutundaki
projeler neticesinde bu alandaki egitimli personel aciginin karsilanmasinda yat
turizmi isletmeleri ile egitim kurumlarinin ortak calismasi onemli bir gerekliliktir.
Bu konuya yat limanlarinin ve yat isletmelerinin egitim kurumlariyla yogun iliskiler
kurarak personel egitimi konusunda istek ve ihtiyaglarin tespit edilmesi ve 6zellikle
mesleki egitimde 6grenci stajlari vb. konularda ortak projelerin gelistirilmesi fayda

saglayacaktir.

Yat turizmi isletmelerinin biitiinlesik pazarlama kapsaminda bazi zaaflarinin
oldugu arastirma sonuglarinda ortaya cikmustir. Ilgili zayifliklar ozellikle rekabetgi
fiyatlama ve diisiik maliyet konularinda yat limanlar1 ve yat isletmeleri icin soz
konusudur. Bu baglamda, yat turizminde hizmet kalitesi hususunda miisterilerin
duyarlilig1r da degerlendirildiginde farklilagtirma stratejilerinin bu kapsamda dogru

bir yaklasim oldugu ortaya konmustur.

396



Yiiksek kaliteyi saglama noktasinda yat limanlarmin igsel pazarlama
kapsaminda ¢alisanlarim ddiillendirme, iliskisel pazarlama kapsaminda miisterilerini
tanima ve Odiillendirme sistemlerini kullanma, biitiinlesik pazarlama kapsaminda
etkinlik diizenleyerek veya sponsorluklarla imaj gelistirme, sosyal sorumluluk
pazarlamasi kapsaminda ise sosyal problemlere duyarli olma gibi uygulamalarini
giiclendirmeleri gerekmektedir. Yat isletmelerinin i¢sel pazarlama kapsaminda
calisan memnuniyeti, calisanlar1 Odiillendirme, iliskisel pazarlama kapsaminda
miisterilerle etkili iletisim kurabilme, 6n-biiro ve veri tabani altyapisina sahip olma,
miisterilerini tamima ve 6diillendirme sistemlerini kullanma, biitiinlesik pazarlama
kapsaminda e-hizmetler sunabilme, tanitimda interneti kullanma, reklam, sektorel
fuarlara katilma ve etkinlikler diizenleme, sosyal sorumluluk pazarlamasi
kapsaminda ise sosyal problemlere duyarli olma gibi uygulamalarini

giiclendirmeleri gerekmektedir.

Son olarak ¢alismanin temelini olusturan holistik pazarlama ve farklilagtirma
stratejilerinin birbirini tamamlayict bircok degiskeninin oldugu ve bu hususta
pazarlama literatiiriine bilimsel anlamda katki saglanmis oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir. Ayrica gerceklestirilen nitel ve nicel arastirmalar da holistik
pazarlama yaklasiminin yat turizmi alanina uygun bir yaklasim oldugunu

desteklemis ve hizmet pazarlamasi literatiiriine de bu konuda katki saglanmastir.

-Gelecek Arastirmalar Icin Oneriler:

S6z konusu arastirma holistik pazarlama yaklasimina iliskin yat limanlar1 ve
yat igletmeleri i¢in degiskenlerin belirlenmesinde ve bir dl¢ek gelistirilmesinde pilot
arastirma olma niteligindedir. Bu dogrultuda diger hizmet sektorii ve 6zellikle diger

turizm alanlarinda da benzer calismalar gerceklestirilebilir.
Ozellikle gelecek arastirmalar icin uluslararasi boyutta yat limanlar1 ve yat

isletmeleri i¢cin benzer arastirmalarin yapilmasi Onerilebilir. Bu husus ozellikle

Tiirkiye’de yat limanlar1 ana kiitlesiyle ilgili say1 kisit1 acisindan da gereklidir.
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Deniz turizminin bir diger bileseni olan kruvaziyer turizm alaninda; i¢sel
pazarlama, iliskisel pazarlama, biitiinlesik pazarlama ve sosyal sorumluluk
pazarlamast kapsaminda benzer arastirmalar yapilmasi Ozellikle sonuglarin

karsilastirilmasi agisindan fayda saglayacaktir.

Yat turizminde yat limanlarinin ve yat isletmelerinin i¢sel pazarlama
uygulamalarinin degerlendirilmesi agisindan c¢alisanlara yonelik ic¢sel pazarlama

degiskenlerini iceren benzer bir ¢alismanin yapilmasinda fayda vardir.

Ayrica yat limanlarinin ve yat isletmelerinin iligkisel pazarlama
uygulamalarinin degerlendirilebilmesi acisindan miisterileriyle, tedarikgileriyle ve
diger paydaslariyla yapilacak calismalar, ilgili isletmelerin iligkisel pazarlama
yaklagimlarin1 ayrintilariyla inceleme firsati sunacaktir. Ozellikle bu calisma
kapsaminda olciilmeyen bir konu da miisteri ile iliski sikhigidir. Ornegin, yat
limanlar1 miisteriye daha sik veya daha cok seferde hizmet verebilir, hatta yatlarin
kislamas: gibi hizmetlerde daha uzun siireli iliskilerden bahsedilebilir. Yat
isletmelerinin ise miisterileriyle olan iliskileri yat limanlarina oranla daha gecici
veya kisa siireli olabilir. Bu dogrultuda yat limanlar1 ve yat isletmelerinin miisteri

iliskilerini inceleyen arastirmalar da onerilebilir.

Bu calisma sonucundaki degerlendirmelerde ozellikle kalite konusunda
yiiksek beklentilere sahip yat limani miisterilerinin rekabet¢i fiyat hususundaki
beklentilerinin ayn1 diizeyde olmayabilecegi sonucuna dikkat cekilmisti. Ozellikle

bu hususu irdeleyen arastirmalarin yapilmasi da onerilebilir.

Sosyal sorumluluk pazarlamasi1 kapsaminda 6zellikle yat limanlari icin yerel
yonetim, halk, miisteriler ve diger paydaslarin yer aldig1 ve yat limanlarinin sosyal
ve toplumsal pazarlama kapsamindaki uygulamalarinin degerlendirildigi ve/veya

uygulamalar konusundaki beklentilerin incelendigi arastirmalar katk: saglayacaktir.
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Yat limanlar1 ve yat igletmelerinin kurumsal yapilarini arastiran ¢aligmalar;
ozellikle ilgili isletmelerin yonetim boyutunda eksik olduklari ve gelistirebilecekleri
konularin tespitinde onemli rol oynayacaktir. Bu sebeple, gelecekte yat turizmi

isletmelerinin Orgiit yapilarini inceleyen ¢alismalarin yapilmasi da 6nerilebilir.

Tiirkiye’de yat turizmini olusturan isletmelerin makro ve mikro dis ve ic
cevrelerini ayrintilariyla inceleyen caligmalarin yapilmasi da énemli bir ihtiyagtir.
Ozellikle diger disiplinlerden ekonomi, insan kaynaklar1 yonetimi, iiretim yonetimi,
orgiitsel davranis, cevre yonetimi ve iletisim gibi farkli alanlardan ¢alismalar biiyiik
katk1 saglayacaktir. Nitekim yat limanlarinin gerek yatirim siireclerinde gerekse
cevre yonetimi ve mevzuat kaynakli kosullar cercevesinde daha seffaf olduklar
goriilmiistiir.  Yat isletmelerinin  bu  hususlarda, 0©zellikle standartlarin
olusturulmasindaki sorunlarini arastiran ve Tiirkiye’de yat turizmi politikas1 ve

stratejileri olusturmaya yonelik calismalarin yapilmasi onerilebilir.
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Bolge Yat Limam Ozellikleri ve Sunulan Hizmetler
E
ve E <
£ £
= <
54 d
o 15| |2|5|5|5|a| |5z & 5|
g 23| E S| |8 g2 2 'S
. AR IREINHEHEHEEEE R R
Yat Limam 2 =2 <l B2 E|E|E|g|E|S|EE|E|IE = & Y
Z |EIS| |2 2|5 E|E|s|2|5|E8|52|< = E | &
Adi g |%| 3 SIEIS R 215|822 3l8 2 & |5
s |22z 2| 2|22 S| ElEI=ERS2|A & = S
Y (Rl<|p|=|O0|Cla| g |T|E|F|R|O|<O|R| B R 1~
31 Marina 231 X[ X | X| X X X[ X[ X X[ X
Isla
Canela
32 Marina 152 XX | XX | X [X X| X X| x| X X ISO9001 ECOPORT
Port de
Mallorca
33 Marina 410 X[ X | X| X | X | X| X | X X[ X[ X | X| X
Port Vell
34 Monte 221 X| X | X X ox pxps s s s XX X
Real Club
de Yates
de Baiona
35 PortdeCiu ® s [ e i s [ s P s [ [ s [ P i *
tadell
36 Port de ® s [ e i s [ s P s [ [ s [ P i *
Fornells
37 Portde la | 304 X[ X | X| X | X | X| X | X | X|X X[ X X | X| X | X *
Selva
(Marina)
38 Port de ® s [ e i s [ s P s [ [ s [ P i *
Portocolo
m
39 485 X[ X | X| X | X | X| X | X X[ X X EMAS
Port de
Roses
1SO14001
40 P()rtde k * * *® * * * * *® *® *® * * *® * * * *® * *
Séller
41 POrtESpOr k * * * * * * * * * *® * * *® * * * *® * *
tiuSalou
42 Port 1442 | X| X | X| X [ X | X| X X[ X | X[ X[ X X EMAS
Ginesta
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Bolge

ve

Yat Limani

Ad1

Yat Limam Ozellikleri ve Sunulan Hizmetler

Kapasite

Camagirhane
Siipermarket
Atik aritma

Su

Sosyal Tesisler

Kalite-Cevre Standardi

43

Port
Olimpic
de
Barcelona

74

(=)

| Hava durumu Tahmini

| Elektrik

»| Akaryakit

*| Tuvalet-Dus

x| Otopark

»| Restoran

=| internet (wi-fi)
x| Ving-Travel lift
~| Bakim-onarim
x| Cop toplama

| Otel/Konaklama
x| Spor Alanlari

*| Engelliler icin

44

Port
Torredem
barra

741

45

Port de
Segur de
Calafell

525

EMAS

ISO14001

46

Puerto
Calero

420

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
I'Escala

825

52

Puerto de
Llanca
Darsena
Deportiva

497

53

Puerto de
Mogén

216

54

PuertodeP
ollenga

620
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Bolge Yat Limam Ozellikleri ve Sunulan Hizmetler

ve

Yat Limani
Ad1

Hava durumu Tahmini
Kalite-Cevre Standardi

Camagirhane
Siipermarket
internet (wi-fi)
Ving-Travel lift
Bakim-onarim
Atik aritma
Otel/Konaklama
Spor Alanlari
Sosyal Tesisler

Restoran

Su
*| Tuvalet-Dus
x| Cop toplama

Kapasite

x| Elektrik

»| Akaryakit

x| Otopark
Engelliler icin

2
(=3
(=)

55 Puerto de
Porto
Cristo

56 Puerto de 290 X[ x| x| x X X <
Sant

Antoni de
Portmany

57 Puerto 370 X| X | X| X X X X EMAS
Deportivo
Baiona 1S014001

58 Puerto 742 XX [x[ X[ X [ X[ x[x [ X x[X] x| X[X]X]Xx]X][X
Deportivo
D'Aiguad
olc

59 Puerto 174 X[ x [ x| x| x [xX]X]|X X| X X

Deportivo
de
Ayamonte

60 Puerto 273 X[ X[ X| X | * [ %= | * | *|*[*] XX X [ X[ x|x *
Deportivo
de Caleta
de Velez

61 Puerto 412 X| X | X| X | X x| X X X
Deportivo
de

Chipiona

62 Puerto 447 X[ x X[ X * ER ] * w | * B w | * X
Deportivo
de

Estepona

63 Puerto 7 27 * * * * * * * * * * * * * * * * * *
Deportivo
de Gijon

64 | Puerto * X[ X [ x| X [* [*[* [ * | X[* [ X[ x| *|*[x]|*|]* |~ +

Deportivo
de Isla
Cristina
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Bolge

ve

Yat Limani
Ad1

Yat Limam Ozellikleri ve Sunulan Hizmetler

Kapasite

| Elektrik

Akaryakit

Su
*| Tuvalet-Dus

Camagirhane

Otopark

Siipermarket

Restoran

| Hava durumu Tahmini

internet (wi-fi)

x| Ving-Travel lift

~| Bakim-onarim

Cop toplama

Atik aritma
| Otel/Konaklama

Spor Alanlari

Sosyal Tesisler

Engelliler icin

*| Kalite-Cevre Standardi

65 Puerto
Deportivo
de la
Duquesa

(95
(95
w

*

*

*

*

*

*

*

*

*

*

66 Puerto
Deportivo
de
Mazagén

498

67 Puerto
Deportivo
de Melilla

353

68 Puerto
Deportivo
de
Oropesa
de Mar

668

SGS 14001

69 Puerto
Deportivo
de Punta
Umbria

198

70 Puerto
Deportivo
de Rota

509

71 Puerto
Deportivo
de Sancti
Petri

94

72 Puerto
Deportivo
Hospitalet

Vandell6s

575

73 Puerto
Deportivo
Juan
Carlos I

400
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Bolge

ve

Yat Limani
Ad1

Yat Limam Ozellikleri ve Sunulan Hizmetler

Kapasite

Elektrik

Hava durumu Tahmini

Akaryakit

Su

Tuvalet-Dus
Camagirhane
Otopark
Siipermarket
Restoran
internet (wi-fi)
Ving-Travel lift
Bakim-onarim
Cop toplama
Atik aritma
Otel/Konaklama
Spor Alanlari
Sosyal Tesisler

Engelliler icin

Kalite-Cevre Standardi

74 PuertoDe
portivoJua
nMontiel

*

%
*
*
%
%
%
*
*
*
%
%
*
%
%
*
*

*

75 Puerto
Deportivo
Marina
Internacio
nal
Torrevieja

859

76 Puerto
Deportivo
Marina
Palamés

862

ISO9001
1SO14001

77 Puerto
Deportivo
Pesquero
de
Roquetas

264

78 Puerto
Deportivo
Punta de
la Mona
(Marina
del Este)

227

79 PuertoDe
portivoVil
laNovade
Arousa

80 Puerto
Turistico
Deportivo
Alcudiam
ar

745

81 R.C.N.
Port de
Pollenca

375
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Bolge Yat Limam Ozellikleri ve Sunulan Hizmetler
=
ve E 3
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g | |3 2| E|EE|a|_|S|5 5|5 |2
wn o | - v ] 22} O >
: = |&| 2] |% AEEEHEHHELE R
Yat Limam 2 x| = 2| E|lx| S| 5|E|S|ESIEIEIE|S & 2|9
ZIT|E| |2 2|5 E|E(5|2|5 85|52 |% %E |8
Adi = |2 3|.|E|E|S| &2 |22|282 2% 208z 2|3
¥ Bl <|a|l=|O|0a| & |ZE|F ko< O|al & | M
82 RealClub | 350 | X| X [ X[ X [ X [ X[ x [ X [ X[ X x| x X X
Nautico
de la
Coruiia
83 | RealClub | 996 | X| X [ X[ X[ * [*[* [* [*]* * X X *
Nautico
de Palma
84 570 | X[ X[ x[xX[x [*[*]* [*]X X X[ XX 1SO9001
Real club 1S014001
nauticode
torrevieja OHSAS 18001
Toplam
kapasite:
32.242

NOT: Tabloda yer alan isaretlerden “X” isareti ilgili hizmetin sunuldugunu, “*” isareti ise bilgiye

ulagilamadigini (N/A) gosterir. Bos hiicreler ilgili hizmetin sunulmadig1 anlamindadir.

(Kaynak: Yazar)
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EK 2: Fransa’daki Mavi Bayrakh Yat Limanlarinin Kapasiteleri, Sundugu

Hizmetler ve Diger Ozellikleri Tablosu

Bolge Yat Limam Ozellikleri ve Sunulan Hizmetler
ve
S
£ 3
= ] 2]
Yat el lsl [zl8] 8] |5]g| 4 2]t
. = £ | % |5 g 2
Limam 5| |8E|_|E| |2 E|E|E|E|ElEIE 8 5|S
gl 2] |28 =|E 5|8 2|Z |8 2|5 5|2 ¢ 82
Adi 2 | E|l & 2% 5|E|5(5|E|5|E| |5 = 2| &
S| 2| 3|5 2155|2252 5 2| 2|52 8 g 2|2
¥ | B | %R E|SS|Z2|B|E|F| 2| S|=S|H & &
Port
1 * X | X | X X X | X X X X| X
Médoc
2 Port 4500 | X | X | X| X | X X| X X[ X | X |X|X X | X | 1SO14001
Camargue
du Grau
du Roi
Port
3 d'ArgeléS * * * * * * * * * * * * * * * * * * * *
sur Mer
4 Port de
Bellegard * * * * * * * * * * * * * * * * * * * *
e
5 Port de 48 X X X | X X X
Carcasson
ne
6 Port de
Castelnau * * * * * * * * * * * * * * * * * * * *
dary
7 PortdeLa | 1452 | X [ X | X[ X | X X | X[ X | X X | X | X | X [ X[ X| X X| X
Grande
Motte
8 Port de 1088 | X | X | X X | X| X X | X | X |X X
Palavas
les Flots
9 Port de 700 X | X | X X| X X | X Xl X| X
Plaisance
de Carnon
10 Port de 600 X | X | X X| X X | X | X |X
Plaisance
de
Frontigna
n
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Bolge

ve

Yat
Limani
Adi

Yat Limam Ozellikleri ve Sunulan Hizmetler

Kapasite

Sosyal Tesisler

Kalite-Cevre Standardi

11 Port de
Plaisance
de
Gruissan

—
(=
S
S

* Elektrik

+|Hava durumu Tahmini

* |Akaryakit

* Tuvalet-Dusg
«|Camagirhane
*|Otopark

« [Siipermarket
* |Restoran
+|internet (wi-fi)
*Seyyar ving

* Bakim-onarim
*|Cop toplama
»|Atik aritma
*|0Otel/Konaklama

*[Su

«[Spor Alanlari

*

* [Engelliler icin

12 Port de
Plaisance
de
Narbonne

600

13 Port de
Plaisance
de Port
Vendres

250

14 Port de
Plaisance
de Saint
Cyprien

15 Port de
Plaisance
du Cap
d'Agde

2500

16 Port
Leucate

1100

17 Port Saint
Ange du
Barcares

900

18 CNTL de
Marseille

450

19 Les
Marines
de
Cogolin

1600

20 Nouveau
Port des
Lecques

21 Port
Camille
Rayon

850
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Bolge Yat Limam Ozellikleri ve Sunulan Hizmetler
ve
s
2 E
£
e g
= g n
Yat © - =zl &g £ Elzl 5 2| 2
. z| g 2 El=| | & g | 2|8 Z| B 2
Limam . 5 Q%M;=§E.§§NEQEE§O
=1 - - | = = T = | = — — 1
Adi T IE| 5| | 2|2 5|5/ 5|c|2|s| 5| E|5€|F 5 B
S22 |5E|5\ 2|5 2|52|2|2|2|52\8 22 2
¥ | B 2|3 EOS|B|&|Z|E|d|2]S|=S|H & 3
22 Port de
BOrmeS * ES ES 3k * * * 3k * * * * ES ES 3k * * * *
les
Mimosas
23 Port de la 900 | X | X | X| X[ #| k| E[ R poE] R kPR ok ]k k] kK
Ciotat
24 Port de la 404 X | X | X X X
Madrague
25 Portde La | 917 X | X | X X| X X[ X XX | X [ X X| X
Napoule
26 Port de 1600 | * * *
Plaisance
de Bandol
27 Port de
Plaisance
de POrt St * * ES * 3k * * * 3k * * * * ES ES 3k * * ES ES
Louis du
Rhone
28 Port de 52 | X | X [ X X | X X| X XX X|X [X|X X
Plaisance
de Santa
Lucia
29 Port de 750 X [ X | X X| X Xl X | X X [ X | X | XXX X 1SO14001
Plaisance
des
Embiez
30 Port du * X | X | X X X X X
Lavandou
31 POrt * ES 3k ES 3k * * * 3k * * * * ES ES 3k * * ES ES
Fréjus
32 Port 1150 | * * *
Miramar
La Londe
33 Port 1500 | X | X [ XXX X[ X X|XX|X[X|X[|XIX|X X]|X
Napoleon
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Bolge Yat Limam Ozellikleri ve Sunulan Hizmetler
ve
z :
£
e g
= g n
Yat © - =l g £ Elzl 5 2| 2
w| 8 S Eli| | E| E|=|Z2|E| 2| B B
Limam | [B|E _|E||E|E|E|E|EIElEIE 85l
2 == ¢§Mg§§:'59a‘:§£§2$
Adi .§E%235~362§58§M<;55
= |2 5|.|2|5|E(B 2|22 5|2|=5 2|82 2 2
¥ | B 2|3 EOS|B|~|Z|.E|ld|2]|S|=S|& & 3
34 Port 598 X | X | X X X | X X | X | X
Pierre
Canto
35 Port Saint | 840 * * *
Gervais
36 Port Saint | 1432 | X | X | X X | X| X X| X X | X X X
Pierre
37 Port * ES 3k ES ES * * * ES * * * ES ES ES ES * * ES ES
Vauban
38 Vieux 420 | X | X | X| X[ | ok | R R | o] k| kR f X | k] ok s k|
Port des
Lecques
de St
Cyr/Mer

39

NOT: Tabloda yer alan isaretlerden “X” isareti ilgili hizmetin sunuldugunu, “*” isareti ise bilgiye

ulagilamadigini (N/A) gosterir. Bos hiicreler ilgili hizmetin sunulmadig1 anlamindadir.

Kaynak: Yazar
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EK 3: HiZMET SEKTORUNDE iCSEL PAZARLAMA LiTERATUR TARAMASI

HIiZMET SEKTORUNDE iCSEL PAZARLAMA

Kod Yazar Yil Degiskenler, Anahtar Noktalar

Cesidi

1 Greene, Walls 1994 Icsel pazarlama (stratejik planlamadan, imaj yaratmaya kadar
and Schrest etkili)

Bankacilik, “high-contact” hizmet isletmelerinde hizmet
kalitesi hizmet saglayicilardan ayrilamaz.

Insan performansi (iiriiniin bir parcas1)— hizmet kalitesi
Hizmet tutundurma: “agizdan agza tanitimda personelin
Onemi biiytik”

I¢sel Tutundurma: hizmet odaklilik-6diil sistemi (psikolojik
odiiller)-orgiitsel armoni (koordinasyon)- pazarlama destegi
(egitim, tamamlayici materyaller, bilgi sistemleri)

Normatif

2 Naude’, Desain | 2003 KW: pazarlama stratejileri, pazarlama felsefesi, i¢sel
ve Murphy pazarlama, kurumsal kiiltiir, hizmet sektorleri
(Foreman ve Money -1995 tarafindan gelistirilen Igsel
Pazarlama oryantasyonu 6lcegini kullanmslar. (icsel
pazarlamayi Sl¢limleme Slgegi)

Calismada I.P. derecelerini etkileyen degiskenler
olusturulmus:

Kisi Durum Kisi X Durum

Yas Konum Orgiitsel sosyallesme

Cinsiyet Gorev Siiresi Dahil Olma

Egitim Fonksiyon Taahbhiit
Diizeyi

Orgiitsel memnuniyet

Tletisim

-Igsel yonetimin degerlendirilmesi
-direct yoneticinin ...

-ig arkadaglarinin...

Hipotezler

Ampirik

3 Bruhn 2003 KW: 1.P., hizmet kalitesi itimadi, miisteri memnuniyeti,
Isvigre

I¢sel hizmet barometresi kavramini tanitryor

Icsel hizmet kalitesi — icsel miisteri memnuniyeti — i¢sel
miisteri tutma arasindaki iliskiyi degerlendiren bir ¢aligma
Hipotezler

Ampirik

4 Bowen, John 1997 Hizmet iyilestirme ve is gelistirmeyle ilgili konaklama
sektoriindeki aragtirmalari tarayarak:
1-  Pazar duyarlilig1 ve rekabetgilik
2- Boliimlendirme, markalagma, hizmet uyarlama
3- Hizmet kalitesi ve miisteri tutma
4~ Uriin tasarimi
5- lgsel pazarlama
Her bir tema icin literatiir taramasi ve sonucta temel
degiskenler: kiiltiir, hizmet oryantasyonu, yetkilendirme,
dinleme (otel, restoran igletmeleri i¢in)

Normatif

5 Bowen, John 2004 KW: konaklama yonetimi, L.P, caliganlar, customization,

and hizmet dagitimi, hizmet operasyonlar1

Robert C. Ford Degiskenler: miisteriyle iletisimdeki ¢alisanlar, egitim, hizmet
kiiltiirii — isletme iiriinleri ve isletme tutundurmasi, rol
catismasi — rol belirsizligi, komute etme/ydnetme, mptive
etme

“extensive
review”
Normatif

8 Frost, Kumar 2000 KW: hizmet kalitesi, tedarikciler, hizmet pazarlma,
havayollar1

Kavramsal model: ISQ (i¢sel hizmet kalitesi modeli)
Parasuraman’in GAP modeli

I¢sel miisteriler = 6n-biiro personeli => miisteriyle
iletisimdeki personel

Icsel tedarikgiler= destek personeli

Performans olciitii

Ampirik
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Dobni

2004

KW: calisanlarin verimliligi, verimlilik ol¢iitii, performans
yonetimi
(hizmet calisanlarinin verimliligini 6l¢meye yonelik)
1- Hizmet sistemi boyutlar: miisterilerle ve is
arkadaglaryla iliskiler
2- Is alani: is dizaym ve is siirecleri, is akisinda
bozulma
3-  Cevresel alan: fiziksel ¢evre, araclar ve teknoloji
4-  Orgiitsel alan: algilanan 6rgiitsel alan
5- Bireysel 6zellikler: saglikli ve iyi olma, ruh hali

Normatif

10

Marshall, Baker
Ve Finn

1998

Hizmet kalitesi, i¢sel miisteriler
Hizmetlerde kalitenin arttirilmasinda i¢sel miisterilerin nemi

Ampirik

11

Gremler, Bitner
ve Evans

1995

Icsel hizmet karsilasmasi (encounter)
Dis miisterilerin icsel miisterileri degerlendirmeleri iizerine
bir arastirma

Ampirik

12

Piercy

1995

Miisteri memnuniyeti, i¢sel miisteriler ve onlarin
memnuniyetleri, i¢sel pazarlama stratejisi

Normatif

13

Paraskevas

2001

KW: oteller, personel iletisimi, i¢csel pazarlama
Otellere yapilan anket sonucunda: profesyonellik,
giivenilirlik, duirtistliik, iletisim ve sayg1

Ilgili degiskenler icsel miisteriler ve hzimet saglayicilar
arasinda

Ampirik

14

Morgan

2004

KW: 1.P., kanal iligkileri, hizmet kalitesi giivencesi
Bilgi Sistem/Hizmetlerini (IS) i¢ miisterilere pazarlamak
IT

Normatif

16

Lings

2000

KW: hizmet kalitesi, 1.P., deger zinciri, tedarik zinciri, icsel
iletisim

Tedarik Zinciri ortaklar1 arasinda hizmet kalitesi
SERVQUAL ile arastiriliyor

Normatif

17

Rafiq, Ahmed

2000

KW: hizmet pazarlama, I.P., miisteri yonliiliik, hizmet kalitesi
Literatiirden ¢ikan icsel pazarlama kavrami agamalart:
1- personel motivasyonu ve memnuniyeti (i¢sel
miisteri)
2- miigteri oryantasyonu (miisteriye uyum saglama)
* interaktif pazarlama- miisteri bilingli calisanlar
3- 1.P. kavramini genisletme-strateji uygulama ve
degisim yonetimi
I.P. modelini gelistirerek su degiskenleri kullanmislar:
Miisteri memnuniyeti, yetkilendirme, hizmet kalitesi, is
memnuniyeti, miisteri yonliiliik, ¢caligan motivasyonu,
pazarlama yaklasimi, fonksiyonlar arasi koordinasyon,
biitiinlesme

Normatif

18

Gounaris

2008

KW: icsel pazarlar, I.P., Pazar yonliiliik, i memnuniyeti,
caliganlar

I.P. Degiskenleri icerik analiziyle

Icsel pazarlamada is memnuniyetinin iliskisini dl¢iimlemis
Icsel pazar oryantasyonu degiskenlerini olusturmus

Ampirik

20

Kang, James ve
Alexandris

2002

KW: 1.P., hizmet kalitesi, isletme kiiltiirii

Icsel pazarlama tamimlamalar (tablo)

SERVQUAL aracini 1.P. kalitesinin 6l¢iilmesinde kullanarak
ve test ederek bes Ol¢iitiin gecerliligi sonucuna varmig

Ampirik

21

Thomson,
Hecker

2000

KW: 1P, i¢sel iletisim, miisteri hizmetleri, i¢sel marka, buy-
in (iceri almak), entelektiiel sermaye, duygusal sermaye

Ampirik

Ist.1

APPIAH-ADU,
FYALL ve
SINGH

2000

I$letme kiiltiirli, pazarlama kiiltiirii, miisteri memnuniyeti,
miisteriyi kaybetmeme (retention) arasinda Hipotezler
Pazarlama kiiltiiri degiskenleri: hizmet kalitesi, i¢sel iletisim,
personeller arasi iligkiler, satig gorevi, orgiit, yenilik¢ilik

Ampirik
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Ist.2

Aung

2000

Accor otellerinde “temel yetkinlik™ alanlar1 olan: insan
kaynaklari, operasyonlar ve pazarlama tizerindeki
fonksiyonlar analiz edilerek Accor2un basarisi
Degiskenler: yetistirmek, yetkilendirmek, yeni hizmet
gelistirme

Normatif

Ist.3

Rao ve Das

2002

Insan Kaynaklar1 stratejilerinin hizmet pazarlamasini
giiclendirmesi

-ig giicli ediniminde personel niteligine odaklanma

- egitim ve gelistirme

- parasal olmayan tegviklere daha ¢ok odaklanma
-hizmet saglayicilan yetkilendirme

Normatif

Ist.4

2006

Hizmet markalagsmasinda 4 temel uygulama:

1- misteri farkindalig1 ve isletme ve iiriin marka
degerlerinin anlagilmasini gelistirmek icin pazarlama
iletisimi

2-  isletme adim1 (namin1) gelistirmek icin daha genis
ortaklik-topluma katkida bulunmak

3- igsel pazarlamayi (iletisim) gelistirme ve 6nbiiro ve
profesyonel kadroyu miisteri ihtiyaglari, Pazar
degisimleri, ve sirket inisiyatifleri hakkinda
bilgilendrmek

4-  Pazar konumlandirmasini giiclendirmek icin hizmet
kalitesini gelistirmek

Normatif

Ist.5

Hwang ve Chi

2005

I.P., is memnuniyeti, otel performans yonetimi,

I.P- is memnuniyeti ve orgiitsel performans arasindaki
korelasyonu dlgmeye yonelik hipotezler

Uluslararasi oteller daha giiclii

Ampirik

Ist.6

Chang ve
Chang

2007

Kw: I.P., is memnuniyeti, 6rgiitsel taahhiit, yapisal esitmele
modeli (SEM)

Hipotezler

I.P. degiskenleri: yonetim destegi, IKY, dissal eiletisim, icsel
iletisim, egitim

Ampirik

Ist.7

Turkoz ve
Akyol

2008

I.P. ve Otel performansi (regresyon analizi)

Pazarlama yonlii yaklagim, i¢csel miisteri memnuniyeti, i¢sel
miisteri, motivasyon, egitim, koordinasyon, isletme
performansi

Ampirik

23

Crick

2003

KW: turizm, tutumlar, Karayipler, igsel Pazarlama, Pazar
pay1

Normatif

22

Barnes ve
Morris

2000

Icsel Pazarlama, Toplam Kalite Yonetimi, orta 6lgekli
isletmeler, kiiltiir,

Normatif
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EK 4: HIZMET SEKTORUNDE iLiSKiSEL PAZARLAMA LITERATUR TARAMASI

HiZMET SEKTORUNDE iLiSKIiSEL PAZARLAMA

Kod Yazar Yil Degiskenler, Anahtar Noktalar Cesidi

r.1 Gronroos 1996 Kavramsal calisma Normatif
Iliskisel stratejinin taktiksel unsurlar1:
1- misteriler ve diger paydaslarla (6zellikle
tedarikcilerle) dogrudan baglanti kurmay1 arastirmak
2- miigteri ve digerleriyle ilgili gerekli bilgiyi iceren
veritabanini kurmak
3- miisteri yonlii hizmet sistemi

Iligkisel Pazarlamanin stratejik unsurlari:

1- isletmeyi hizmet isletmesi olarak yeniden tanimlamak
ve hizmet rekabeti icin anahtar rekabet degiskenlerini
tanimlamak

2- orgiite fonksiyonel perspektiften bakmak yerine siire¢
yonetimi perspektifinden bakmak

3-  tiim hizmet siireclerini idare edebilmek icin bir ag ve
ortaklik kurabilmek

r.2 Arias 1998 Guanxi (Cince) Normatif
Tedarik¢i-miisteriler

Kisisel baglar ve sosyal iliskiler onemli (resmi olmayan)
Guanxi kavramina iliskisel pazarlama agisindan
Gronroos’un bahsettigi R.M. stratejik unsurlarini kullanmig

r.3 Roberts, Varki 2003 KW: Kalite, gelistirme, R.M., hizmet pazarlama, hizmet Ampirik
ve Brodie kalitesi
Tedarik¢i

“Iligki kalitesi” kavramu ile ilgili literatiir taramas1
Iliski kalitesi boyutlar1:
*  Ortagn diiriistliigiine giitvenmek
*  Ortagin hayirseverligine (benevolence) giivenmek
*  Etkili s6z-taahhiit
*  Memnuniyet
*  Etkili catisma

r.4 Lee 2004 KW: miisteri hizmetleri yonetimi, orgiitsel kiiltiir, iliskisel Normatif

pazarlama, stratejik pazarlama
Calisanlar-tedarikgiler
Orgiitsel 6grenme

r.5 Ballantyne 2000 KW: Icsel pazarlama, iliskisel pazarlama, 6rgiitsel degisim, Normatif
bilgi yonetimi, bankacilik
Icsel iliski
Icsel pazarlamadaki 2 metot:
- transactional pazarlama (issel pazarlama)
- iligkisel pazarlamayla (miisteriler ve diger
paydaslarla ortak degerler yaratmay1 amaglar)

r.6 Gummesson 1998 Hizmet verimliliginin hizmet kalitesi ve karlilikla iliskisini Normatif
sorgulayan bir caligma
r.7 Keller 2002 KW: iliskisel pazarlama, tedarik zinciri, orgiitsel gelisim Normatif

Tedarik¢iler-caliganlar

-digsal ortaklarla daha karli ve basarili faydalar saglamak
icin firma i¢inde daha saglikli iliskiler biiyiiterek tedarik
zinciri iiyelerini olusturmak iizere yapilmis bir ¢calisma

- i¢ iligkisel pazarlama: i¢ miisteriler, dnbiiro calisanlarinin
miisteri bilin¢li olmasi,

r.9 Ruyter, Wetzels | 1996 Uluslararas1 pazarlama kanallarinin algilanan hizmet kalitesi, | Ampirik
ve Lemmink tedarikei giicli ve algilanan iligkisel gii¢ arasindaki iliski
Kanal iligkileri
r.10 Smith ve Bush 2002 KW: hizmet operasyonlari, reklam, markalar, marka Normatif
farkindaligy, iliskisel pazarlama, tiiketici davranigi
Iletisim
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Hizmet saglayicilari i¢in iletisim ilkeleri: personel —
isaretler/markalar, reklam, miisteri iliskiler/iliskisel pazarlama
konularinda yer alan iletisim metotlariny, iletisim stratejilerini
uygulamak iizere ortaya koyuyor.

r.11

Claycomb ve
Martin

2002

KW: iliskisel pazarlama, miisteri memnuniyeti, hizmet (6lcek
degiskenleri)

Isletmelerin miisterileriyle kurduklari ve yetistirdikleri
iligkinin derecesini 6l¢iimleyen 42 soruluk anket

Ampirik

r.12

Sin, Tse, Yau
ve Lee

2002

KW: iliskisel pazarlama, hizmet endiistrileri, Hong Kong
Iliskisel pazarlama yonelimi icin giivenilir ve gegerli bir 6lcek
gelistirmisler

Degiskenler: giiven, baglama (bonding), iletisim, paylasilan
deger, empati, karsilikli olma (iligki)reciprocity

Ampirik

r.13

Priluck

2003

KW: iligkisel pazarlama, tiriin kalitesi, hizmet kontrolil,
miisteri memnuniyeti
Degiskenler: giiven, taahhiit, memnuniyet, ¢ikis

Ampirik

r.14

Javalgi, Martin
Ve Young

2006

KW: Pazar arastirmasi, Pazar yonliiliik, miisteri iligkileri,
miisteri memnuniyeti, miisteriyi kaybetmeme, hizmet
pazarlamast

CRM programlarini ve Pazar yonliiliigii gelistirici Pazar
aragtirmasi kullanmaya ve gelistirmeye yol gosteren bir
caligma

Normatif

r.15

Ballantyne

2006

KW: iliskisel pazarlama, miisteri hizmetleri yonetimi, siirekli
gelisim, pazarlama iletisimi, pazarlama stratejisi, pazarlama
teorisi

Berry (1999) — Gronroos (2000), Storbocka ve Lahtinen
(2001) ¢aligmalarinin karsilastirmali analizi

Normatif

r.16

Kinard, Capella

2006

KW: iligkisel pazarlama, kullanici araylizeyleri (interfaces),
hizmet pazarlamasi, ¢ikarlar-faydalar

Miisteriler

Bowen’in hizmet tipolojisi lizerine kurulan ve fast-food ve
kuaftrlerle yapilan ve iliskisel pazarlamaya tiiketicinin dahil
edilmesinin etkilerini degerlendiren bir calisma

Ampirik

r.17

Ward, Dagger

2007

KW: iliskisel pazarlama, hizmet pazarlama

Hizmet miisterileri i¢in iliskisel pazarlamanin karmasikligi-
giiclugii

Degigkenler: giiven, dinleme zamani, anlama, 6zen gosterme,
taahhiit, sadakat, empati, tanima-hatirlama, baglanma,
arkadaglik, paylasilan degerler, karsilikli iliski (reciprocity)

Ampirik

r.18

Ferguson ve
Hlavinka

2006

KW: miisteri sadakati, pazarlama, iliskisel pazarlama, miisteri
iligkileri, miisteri hizmet yonetimi

2006 yilindaki sadakat pazarlamanin sinirlarin belirleyen 3
devrimsel trenddi arastiriyor: aglarin giicii, verinin giicii,
birlesmenin (convergence) giicii

Case study

r.19

Wetzels, Ruyter
Ve Birgelen

1998

Isletme iliskilerini gelistirmede taahhiidiin rolii
Degiskenler:
- taahhiit: a) etkin: orgiitiin degerlerini paylasan,
tanimlayan personel tarafindan ortaya konan taahhiit
b) hesaplanabilir taahhiit: 6rgiitiin siiregelen
iligkilerinin anlaminin biligsel degerlendirilmesi
- giiven
- baghlik
- hizmet kalitesi
- memnuniyet

Ampirik

r.20

Rao ve Perry

2002

KW: pazarlama, modeller, B2B, pazarlama, yonetim
Literatiir taramasi:

Sosyal kemikler olarak adlandirdig: degiskenleri 12 ¢calisma
inceleyerek: giiven, taahhiit, dayanigsma-baglilik, karsilikli
olma, igbirligi, gii, iletisim, memnuniyet, paylasilan degerler

Normatif
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r.21

Storbacka,
Strandvik ve
Gronroos

1994

Karli miisteri iligkileri yonetimi

Degiskenler: algilanan hizmet kalitesi, algilanan farkindalik,
algilanan deger, miigteri memnuniyeti, taahhiit, iliskinin
giicii, baglar, kritik boliimler (episedes), patronage
concentration (miisteriye yogunlagma), iliskilerin uzun
omiirliligii, boliim (episode) konfigiirasyonu, iliskisel
kazang, iligkinin maliyeti, iligkisel karlilik

Normatif

r.22

Cravens
Ve Piercy

1994

Iliskisel pazarlama ve hizmet orgiitlerinde isbirligiyle olusan
aglar

tedarikgiler

Degiskenler: giiven

Normatif

r.23

Jiittner ve
Wehrli

1994

Deger sistemi perspektifiyle iliskisel pazarlama
Degiskenler: baghlik, karsilikli olma, iligki uyarlama
(relationship customization)

Normatif

r.24

Rosen
Ve Surprenant

1998

[liskileri degerlendirmek: memnuniyet ve kalite yeterli mi?
SERVQUAL

Ampirik

r.25

Payne

1994

[liskisel pazarlama-miisteriyi hesaba katmak

Degiskenler: miisteriyi kaybetmemek, miisteri faydalarina
yonelmek, taahhiit, iliski diizeyi, zaman dilimi, miisteri
hizmetine odaklanma

Normatif

r.26

Harker

1999

KW: pazarlama kavrami, pazarlama arastirmasi, pazarlama
teorisi, iliskisel pazarlama

7 kavramsal kategori

Birincil kurgu
1. yaratma
2. gelistirme
3. korumak
4. interaktif
5.
6.

Diger ortak yapilar

Cekmek (etkilemek), kurmak, edinmek
Attirma, giiclendirme, gelistirme-cogalma
Muhafaza etmek, dayanikli-dengeli
Degis-tokus, karsilikli olarak, isbirligi
Dayanma, sabit, tutulan

duygusal icerik | Taahhiit, giiven, s6z vermek
7. ¢ikt1 Karlilik, tatminkar, verimli

Tliskisel pazarlamayi= Nordic, IMP, Network ve Channel
teorisi okullar tarafindan teorileri birlestirerek

uzun donemli

Nrmatif

r.27

Xu, Yen, Lin ve
Chou

2002

KW: tedarik zinciri yonetimi, B2B pazarlama, iliskisel
pazarlama, miisteri yonliiliik, miisteri hizmeti
CRM’i mikro ve makro perspektifiyle genisleterek inceliyor

Normatif

r.28

Keating,
Rugimbana ev
Quazi

2003

KW: hizmet kalitesi, perakendecilik, internet, miisteri
memnuniyeti

Tliskisel kalite degiskenleri: giiven, deger, emek, iletigim,
igbirligi, ilgi-baglanti, anlama

Ampirik
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EK 5: HIZMET SEKTORUNDE BUTUNLESIK PAZARLAMA LiTERATUR TARAMASI

HiZMET SEKTORUNDE BUTUNLESIK PAZARLAMA

Kod

Yazar

Yil

Degiskenler, Anahtar Noktalar

Cesidi

i1

Grove, Carlson
ve Dorsch

2002

KW: hizmetler, dokunulmazlik, reklam, pazarlama
iletisimleri

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (IMC)’nin hizmet
reklamlarindaki yerini arastiriyor.

Dokunulmazlik 6zelliklerine gore farkli hizmet sektorleri
tanimlantyor

Dogrudan ve dogrudan olmayan cevaplama iletisimi
araclarini kullanarak kiyasliyor

Normatif

1.2

Reid

2008

KW: Profesyonel hizmetler, B2B pazarlama, Avustralya
Modern pazarlama uygulamalarinin yapisini, profesyonel
hizmet i§ ¢evresinde aragtirmay1 amaglamas.

4 temel pazarlama ¢esidini (islemsel, veritabani, interaktif ve
ag pazarlamast ), iliskisel boyutlara gore siniflandirmus.

Ampirik

1.3

Heinonen ve
Stradvik

2005

KW: hizmet kalitesi itimadi, miisteri hizmetleri, pazarlama
iletisimi

Iletisim degeri: pazarlama iletisi literatiirinde medya ve
reklam etkinligi

Miisteri cevap verebilirligi: pazarlama iletisimi miigteriye
bilgi ulagtirmay: gergeklestirdiginde deger yaratir.
Miisterinin medyay1 kabul etme oranlari

Ampirik

1.4

Hughes

2007

KW: case studies, pazarlama yonetimi

Bir ise internet unsuru eklendiginde pazarlama yonetimi i¢in
teorik ve pratik uygulamalarin daha derin anlagilmasinin
yolunu finans sektoriinden fakli yoneticilerle 6rnek olaylar
izerinden incelemis.

e-hizmet (diger kanallarla biitiinlesik) kullanmis

Case study

1.5

Javalgi,
Whipple, Ghosh
ve Young

2005

Kw: Pazar yonliiliik, pazarlama stratejisi, yanit esnekligi,
rekabetci istiinliik, performans ol¢iitii (kalite)

Biitiinlesik Pazar oryantasyonu ve Pazar-odakli stratejik
esnekligin kullanimiyla mevcut diigiincenin genisletilmesi

Normatif

1.6

Szmigin,
Canning ve
Reppel

2005

KW: iliskisel pazarlama, on-line operasyonlar, hizmetler
Dijital ekonomi igeriginde iliskisel pazarlamaya yeniden
bakan bir kavramsal ¢caligma

Interaktif iliskilerin gelistirilmesinde miisteriyi baglayan
kemikler olarak hizmet dagitimi-online ortaklik kavramlarinin
Onemi

Normatif

1.7

Lin ve Chen

2005

KW: hizmet dagitimi, teknoloji onciilii strateji, iletisim
teknolojileri, internet, Pazar degeri, orgiitsel performans
e-hizmet girisimlerinin, firmanin Pazar degerlendirmesini
nasil etkileyecegini arastiriyor

Ampirik

1.8

Eagle, Kitchen
ve Bulmer

2007

KW: Biitiinlesik pazarlama iletisimi (IMC), reklam acentalari,
markalar

IMC’nin teorik ve pratik uygulanabilirligini arastiriyor.
Reklam acentalari tarafindan verilen pazarlama iletisimi
hizmetleri: reklam, halkla iliskiler, dogrudan
pazarlama(kisisel satig), satig promosyonu, internet

Ampirik

1.9

Dimitraidis ve
Stevens

2008

KW: iliskisel pazarlama, Gap analizi, miisteri iligkisel,
miisteri hizmet kalitesi

Hizmet isletmelerinde CRM sisteminin tasarimi, uygulanmasi
ve degerlendirilmesinin GAP analiziyle biitiinlesik taslagini
Onermeyi amaglamis

Miisteriler sirketle iligkilerinden ne bekler:

Giiven ve giivence — zamandan tasarruf — kolaylik — daha iyi
satinalma karar1 — finansal geri doniisler — uyarlama — sosyal
memnuniyet

Normatif
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.10

Kervenoael ve
Hallsworth

2006

KW: miisteri davranisi, perakendecilik, yiyecek iriinleri,
internet, deger katma
Bakkal satiglarinda internet-deger yaratan iligkileri

Normatif

i.11

Hughes

2006

KW: alici-satist iligkisi, dagitim kanallar1 ve pazarlar, finansal
hizmetler, UK

CRM i¢in ¢ok kanalli yaklagimu siirdiirmek

Kanal biitiinlesmesi

Case study

.12

Gronroos

1994

Pazarlama karmasindan iliskisel pazarlamaya

Mktg mix yonetiminin yerini RM almustir.

Endiistriyel pazarlamada, hizmet pazarlamasinda ve miisteri
iligkileri ekonomisinde gelisen egilimleri inceliyor.

Normatif

.13

Gronroos

2001

Hizmet kalitesi ve algi

Hizmetler-siirecler-interaktif siirecler

Interaktif pazarlama (1970 sonlar1), sonra reklam, fiyatlama,
dogrudan yanitlama faaliyetleri gibi geleneksel pazarlama
bilesenleriyle desteklendi

Yorum —
bakis acis1

1.17

Soubeniotis vd.

2007

KW: Biitiinlesik pazarlama iletisimi, otelcilik, iletisim
hedefleri, reklam kampanyalari
Reklam mesajlarinda otellerin nasil konumlandig; ile ilgili

Ampirik

s.19

Gummesson

2008

KW: miisteri yonliiliik, pazarlama stratejisi, ag kurma, hizmet
diizeyi

Normatif

s.37

Gummesson

1994

KW: hizmet yonetimi, ag, iligkisel pazarlama, 4P, hizmet
tasarimi, toplumsal pazarlama

Normatif
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EK 6: HIZMET SEKTORUNDE SOSYAL SORUMLULUK PAZARLAMASI

LITERATUR TARAMASI
SOSYAL SORUMLULUK PAZARLAMASI
Kod Yazar Yil Degiskenler, Anahtar Noktalar Cesidi
s.1 Crane ve 2002 KW: Etik, sosyal sorumluluk, pazarlama Normatif
Desmand kavrami, karar verme
Calisma: Literatiirde evrensel pazarlamayi
ayrintili incelemis, pazarlamanin ahlak temelini
incelemis bir ¢alisma.
s.2 | Chattaranon 2007 KW: Sosyal pazarlama, miisteri davranis, ortak Ampirik
v.d. isletme imaji, Tayland
s.4 | Ward ve 2008 | KW: Isletme cevresi, rakipler, sosyal pazarlama, | Ampirik
Lewandowska pazarlama teorisi, pazarlama stratejisi,
Cevre ve pazarlama stratejisinin uyumlu olmasi.
s.6 | Ward ve 2005 KW: Rekabet stratejisi, pazarlama planlamast, Ampirik
Lewandowska Singapur
Degisken pazar yonliiliik, rakip yonliiliik, sosyal
yonliiliik, cevre, isletme performansi.
s.10 | Domegan 2008 KW: Sosyal pazarlama, pazarlama stratejisi, Case
sebekelestirme, sosyal degisim. Study
s.12 | Prosenak, 2008 KW: Sibernetik, pazarlama, sosyal sorumluluk,
Mulej ve Snoj sosyal refah
Degisken: Cevresel faktorler, bolluk-servet,
gerekli holistik olusum ve sosyal sorumluluk
s.22 | Podner ve 2007 | KW: Isletme sosyal sorumlulugu, pazarlama Ampirik
Golob stratejisi, miisteri davranis, rekabet iistiinliigii
Degiskenler, ekonomik, yasal, etiksel, keyfi-
istege bagh
s.29 | Kawali, 1999 | KW: Iliskisel pazarlama, pazarlama etigi, karar Normatif
Tzokas ve verme, etiksel davranig/isletme etigi, deger
Saren
s.30 | Peattie ve 2005 KW: Yesil pazarlama, siirdiiriilebilir gelisim, Normatif
Crane tilkketici davranisi
s.33 | Daub ve 2005 KW: Siirdiiriilebilir gelisim, sosyal sorumluluk, Normatif
Ergenzinger miisteri memnuniyeti
s.37 | Gummessan 1994 | BM il ilgili degiskenler: Hizmet yonetiminde Normatif
degerlendirmenin gelecegi, ag, iliskisel
pazarlama, 4P, hizmet tasarimi
Sosyal: hizmet yonetimi (Cevresellik ve saglik)
s.38 | Vaaland, 2008 KW: Isletme soysal sorumlulugu, pazarlama Normatif
Heide ve cevresi, etik.
Granhaug Degisken: Etik, cevre, toplum
s.41 | Wheeler 1995 | Turizm pazarlama etigine giris, etiksel
pazarlama, yesil turizm
s.42 | Murphy v.d. 2005 KW: Stokeholder (paydas), iliskisel pazarlama

Degiskenler: Pazarlama performansini holistik
anlamda oOlctimlemek.
* Ekonomik: pazarlar i¢in para saglama,
karlilik, (ROI)
* Sosyal: miisteri, calisan, tedarik¢i, toplum
iliskileri, etik standartlar
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*  Cevresel: ¢cevreyi koruma, siirdiiriilebilir
kaynak kullanimi

s.44 | Zairi 2000 | KW: Sosyal sorumluluk, isletme imaji, cevre. Normatif
s.46 | Shafer ve 2008 KW: Politika teorisi, isletme sosyal sorumlulugu, | Ampirik
Simmas isletme etigi, vergi planlama
s.47 | Crane 2000 | KW: Yesil pazarlama, pazarlama stratejisi,
miisterilerin ters tepkisi, stratejik tutum
degistirme (reorientation), yesillendirme
stratejileri.
t.1 Jamrozy 2007 KW: Siirdiiriilebilir gelisim, turizm gelisimi, Normatif
turizm pazarlama, USA
Degisken: Siirdiiriilebilir turizm sistemi
t.2 Eccles 1995 Siirdiiriilebilir gelisim, siirdiiriilebilir turizm, Normatif
ekoturizm, koruma ve ekoloji, turizm ve ¢evre.
t4 | Jayawardena | 2008 KW: Turizm gelisimi, ekonomik
v.d. stirdiiriilebilirlik, cevre yonetimi.
t.6 | Sirgy ve Lee | 1996 Sosyal sorumluluk pazarlamasi, yasam kalitesi, Normatif
refah, uzun donemli karlilik, uzun donemli
miisteri iligkileri.
t.9 | Herbig ve 1997 | Ekoturizm, ¢evre, ekoturizm etigi, pazarlama. Normatif
O’Hara
t.11 | Manaktola ve | 2007 | KW: Yerel pazarlama, miisteri davranisi, otel ve | Ampirik
Jauhari catering hizmetleri, isletme sosyal sorumlulugu,

Hindistan
Cevresel yasal diizenlemeler
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EK 7: HIZMET SEKTORUNDE FARKLILASMA STRATEJILERI LITERATUR
TARAMASI

HiZMET SEKTORUNDE FARKLILASMA STRATEJILERI

Kod

Yazar

Yil

Degiskenler, Anahtar Noktalar

Cesidi

d.1

Powers ve
Hanh

2004

KW: Rekabet stratejisi, orgiitsel performans,
bankacilik

Rekabetci metotlar, jenerik stratejiler ve firma
performansi arsindaki iliskileri tizerine bir
arastirma.

Bankacilik sektoriinde rekabetci metotlar i¢in 26
yol belirlenmistir.

Ampirik

d.2

Chan

2000

KW: Havayollar, rekabet stratejisi,
kiiresellesme, yonetim gelistirme, Asya Pasifik
marka-farklilagma stratejisi.

Normatif

d.3

Zineldin

2002

KW: Bankacilik sektori, internet, hizmet kalitesi,
elektronik ticaret, stratejik planlama, Isveg
Saldirgan rekabet (agresif pazarlama) in
bankacilikta olmasiyla ayakta kalabilmenin
¢Oziimii olarak

* (@ yonetimi (IT ve internet iizerine

odaklanan yonetim)
* iirlin hizmet kalitesi
e farklilasma

Normatif

d.4

Pelham

2009

KW: Satis giicii, satis yonetimi, egitim, rekabet
stratejisi, matematiksel modelleme, endiistriyel
tiriin farklilagtirllmasi danismanlik verimliliginin
tizerinde biiyiik etkisi oldugu sonucu ¢ikmis

Ampirik

d.5

Zahay ve
Griffin

2010

KW: Olgiit B2B pazarlama, iiriin farlilagtirma,
miisteri tutma

Stratejik konumlama kategorilerini diisiik
maliyet-farklilagtirma arasinda segilen

Ampirik

d.6

Melo ve
Medeiros

2007

KW: rekabet stratejisi, rekabetci tistiinliik, saglik
sigortasi, Brazilya

Ampirik

d.7

Yeung v.d.

2006

KW: operasyon yonetimi, 3.taraf
satici/tedarikgiler, lojistik veri isleme, finansal
performans, Hong-Kong

Hong Kong’ta 3.taraf lojistik saglayicilar i¢in
finansal performansin birlesik ol¢iitleri iizerinde
saf-maliyet, saf-farklilagsma veya bir
kombinasyon stratejisinin tercihinde stratejik
kararlar1 inceleyen bir ¢calisma.

Ampirik

d.8

Helms v.d.

1997

Diisiik maliyet stratejisi ve farklilasma
stratejilerinin ROI’1 arttirmakta nasil
kullanildigini ( yapiskan ve dolgu sanayi i¢in)

Ampirik

d.9

Allen ve
Helms

2006

KW: jenerikler, organizasyon ve performans

stratejik yonetim, iirlin farklilagtirma, Perter’in

stratejilerini organizasyonel performans

acisindan daha ¢ok etkileyen hangisi?

Porter’in Strateji Organizasyonel

Stratejiler1 uygulama ve performans
taktikler

Ampirik

d.10

Jacome v.d.

2002

KW: isletme stratejisi, Portekiz, canak ¢omlek

Ampirik
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isi, etkililik Porter’in jenerik stratejileri ile zaman
temelli/bazli farklilagtirma stratejisi
karsilastirilmis. Klasik jenerik varyasyonlarina
gore zaman-tabanl farklilastirma stratejisi
maliyet liderleri veya karma jenerik
stratejilerinden daha etkili ¢ikmustir.

d.11

Prajogo

2007

KW: rekabet stratejisi, iiriin kalitesi, tiretim
endiistrileri, Avustralya

Ampirik

d.12

Beal ve
Lockamy

1999

KW: kalite, rekabet¢i iistiinliik, kiiciik tiretim
yapan firmalar, siirdiiriilebilir rekabetci iistlinliigii
sanayi gelisimlerinin {i¢ asamast; giris, biiylime
ve olgunluk boyunca kalite farklilagtirmasiyla
saglayabilirler.

Ampirik

d.13

Wang v.d.

2006

KW: dagitim yonetimi, 3.taraf bayiler/saticilar,
rekabet stratejisi, Cin

Cin’deki 3.taraf lojistik saglayicilarinin stratejik
durusunu arastirmak amaciyla yazilmistir (kalite,
sofistike ve yiiksek katma degerli hizmetlerin
olmasi).

Ampirik

d.14

Pelham

1997

KW: Pazar yonliiliik, performans, iiriin ve
miisteri farklilastirma

Ampirik

d.15

Hingley v.d.

2008

KW: Taze gidalar, iriin farklilagtirma, tedarik
zinciri yonetimi, Italya, U.R.

Case-
Study

d.16

Yoo v.d.

2006

KW: Yonetim teorisi, rekabet stratejisi, stratejik
yonetim, yonetim tarihi

Fayol’un yonetim ilkeleri (ge¢cmisteki) giiniimiize
Parter’in rekabet stratejilerini uyarlamasiyla ilgili
(maliyet ve farklilagsma) Taylor ve Fayol (1841-
1925) yonetim klasik okulunda yeni ufuklar acan
yazarlar olarak kabul edilmektedir.

Not: pg 355’den —> Porter farklilasma
stratejisiyle iiriin R&D ve pazarlamaya yatirimla
bu farkliligin yaratilacagini soyler (1980).

Ampirik

d.17

Tung v.d.

1997

KW: Hizmet fiyatlarina (cok adimli sentetik
yaklasim)

Pg. 53’de (ilk sayfa) 6 hizmet fiyatlarina
yaklasimi verilmis. Bunlardan birinde
farklilastirilmig Premium yaklasimi denilmistir.

Normatif

d.18

Salavou ve
Halikias

2008

KW: Isletme stratejisi, rekabetci {istiinliik,
ihracat, kor, Yunanistan
Pg. 145°de jenerikleri 6zetlemis (1 paragraf)

Ampirik

d.19

Hlavacka v.d.

2001

KW: Slovakya, saglik hizmet, stratejik yonetim,
(Stratejik ilgili pg. 45°te kullanilabilecek bir giris
var).
Farklilagtirma temelli rekabet stratejisi icin

* Yeni hizmetler/prosediirler tanitmak

* Hizmetleri rakiplerden farklilagtirmak

* Yeni hizmetler tanimlayabilmek i¢in

pazar arastirmasi yapmistir.

Ampirik

d.20

Voola ve

2008

KW: Rekabet stratejisi, iiriin farklilagtirma,

Ampirik
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O’cass

maliyetler, pazar yonliiliik kaynaklar (iiretimde)
Uriinler icin kullandiklar1 onleet yargilari:
* Firmamiz yeni iiriinler pazarlamakta her
zaman ilktir
* Rekabetle iliskili olarak, firmamiz
teknolojik yeniliklerle her zaman bir adim
ondedir
* Yeni bir liriinii arastirma ve gelistirme
firmamiz i¢in ¢ok onemlidir
Orgiitiimiiz iiriinlerinin kalitesiyle
rakipler kendini farkli kilar

d.21

Toften ve
Hammervoll

2009

KW: Nis pazarlama, pazarlama stratejisi, iiriin
farklilastirma, kiiciik girisimciler, {iriin
konumlandirma, uluslar arasi isletme (Deniz
iiriinleri ihracat sanayi {izerinden yazilmis).

Case-
Study

d.25

Valikangas ve
Lehtinen

1994

KW: Hizmetler ve uluslar aras1 pazarlamanin

stratejik cesitleri/tiirleri

Hizmet pazarlama icin stratejiler genellikle

rekabetci iistiinliik i¢in hizmetin farklilagtirilmasi

seklindedir:

Jenerik hizmetler——> min. kalite gerekleri

Spacralized hizmetlep—, daha iyi know-how
Ve/veya daha iyi
teknoloji, tek hizmet
fonksiyonu

Customized hizmetler ——> bir miisteri veya
miisteri grubuna
dikkatle odaklanarak,
terzi isi hizmet
sunumunu arttirarak. ..

Normatif

d.26

Devlin

1998

KW: Hizmet sektoriinde farklilasma nasil olmali,
Pater’de bu konuda fazla bir sey soylememistir.
Perakende finansal hizmet sunuculariyla yapilmis
bir ¢calisma.

Ampirik

d.27

Daniels

1998

KW: Rekabet stratejileri, deger zinciri, stratejik
bilgi sistem islemligi

“Bilgi sistemlerinin stratejik kullanimi1” Porter’in
cercevesine gore jenerik stratejilerle hareket
edebilmek 1.S’e baghdir.

Normatif

d.28

Huo v.d.

2008

KW: Operasyon yonetimi, Cin, rekabetci analiz,
isletme stratejisi, dagitim yonetimi

Daha ¢ok operasyon imkani bulan, daha yiiksek
yerel rekabetle karsilasan, daha yiiksek uluslar
aras1 rekabetle karsilasan 3PL isletmeler diisiik
maliyet veya farklilastirma odakli olacak

Ampirik

d.30

Parnell

2006

KW: Stratejik gruplar, rekabetci strateji, isletme
performansi

50 y1l sonrasinda jenerik stratejiler: rekabetci
stratejinin yeniden kavramsallagtirilmasi (deger

Normatif
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boyutlari: fiyat/maliyet, pazar kontrolii bu
ikisiyle stratejiler belirlenmistir.

d.33

Meyronin

2004

KW: Hizmet pazarlamasi, bilgi, iletisim, deger
analizi

Hizmet faaliyetlerinde bilgi ve iletisim
teknolojilerinin (ICT) kullaniminin deger
yarattiginmi ve farklilastirdigin1 sorgulamak
amaclanmistir.

Normatif

d.34

Heracleous ve
Wiritz

2006

KW: Stratejik uyum (alignment), hizmet
dagitimi, havayollari, Singapur

Biometrik teknolojilerin hizmet miikemmelligi,
verimlilik ve giivenlik acisindan rolii
incelenmistir.

Case
Study

d.35

Sanes

1996

“Hizmet dagitiminda ¢alisan etkisi” hizmet
farklilastirilmasinda caliganlarin etkisini 6n biiro
personeli ve miisterileri arasinda (miisteri
memnuniyeti i¢in tiim hizmet saglayicilarin
calisanlarina baglidir). Calisan motivasyonu,
calisanlar1 desteklemek.

Normatif

d.41

Bishop ve
Megicks

2002

KW: Kiiciik firmalar, strateji, emlak acentalari,
Olcek ekonomilerinin yaratilamamasi ve yerel
pazar yapilan sebebiyle low-cost stratejiden
farklilagma stratejisi kullanilmaktadir.

Ampirik

d.43

Kyj ve.Kyj

1994

KW: Uriin farklilastirma, miisteri hizmetleri

Ampirik

d.44

Mitrave ve
Capella

1997

Hizmetlerde stratejik fiyatlama farklilagtirilmasi

Normatif

d.46

Yung v.d.

2009

KW: rekabetci strateji, TQM; proje yonetimi,
egitim

Rekabetci strateji, toplam kalite yonetimi ve
uluslar aras1 proje yonetiminin siirekli gelisimi
arasindaki iliskiyi aragtiran bir caligma.

Insan kaynaklari temelli TQM’1n teknoloji
temelli TQM’a gore daha gii¢lii etkiye sahip
oldugu....

Ampirik

d.47

Griffiths v.d.

2001

KW: Miisteri yonliiliik, hizmet kalitesi, internet,
miisteri, tedarikgi

*  Hizmet farklilagsmasi

* Miisteri hizmetleri

* Bilgi sistemleri

* Hizmet dagitimi

Normatif

d.48

Gebauer v.d.

2010

KW: Orgiitsel tasarim, stratejik yon, degisim
yonetimi, hizmetler, iiretim, hizmet farklilagmast,
miisteri hizmetleri, farklilagsma stratejileri

Ampirik

d.49

Priem v.d.

1997

Rekabetci iistiinliik, maliyet liderleri...., jenerik
teknoloji

Normatif

d.50

Lin ve Tsai

2009

KW: Yerellesme, miisteri memnuniyeti, rekabet¢i
tistiinliik, iletisim teknolojileri

Case
Study

d.51

Pehrsson

2008

KW: Rekabet stratejisi, katma deger, finansal

Ampirik
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performans, farklilagsma niteligi (attributes)

S S S

Uriin nitelikleri Siireg nitelikleri Miisteri esnek
ligi nitelikleri

d.52 | Daun ve 2006 | KW: Otel ve catering yonetimi, markalar, marka | Ampirik
Klinger yonetimi, oteller, deger, siirdiiriilebilir
farklilagsma, benzersizlik
d.53 | Walter S. 1999 KW: Rekabet stratejisi, etkililik, operasyon Normatif
stratejisi
Fiyat, secici farklilagsma, pazarlama
d.54 | Fratto v.d. 2006 | KW: Markalar, fiyatlama, rekabet stratejileri, Ampirik
rekabetci fiyatlama stratejileri, marka kimligi,
jenerik stratejiler, deger
d.55 | Solberg ve 2008 KW: Pazarlama stratejisi, ihracat, uluslar arasi Ampirik
Durrieu pazarlama, jenerik stratejiler, performans
d.56 | Jonsson ve 2009 KW: Rekabet stratejisi, oteller..., marka imaji, Ampirik
Devonish teknoloji, miisteri yonliiliik, hizmet tasarim,
yenilikler
d.57 | King v.d. 1997 KW: Uriin farklilastirma, 6l¢ek ekonomisi, yesil | Normatif
konular
d.58 | Smith ve 2002 | KW: Yazilim uygulamalari, deger zinciri, Normatif
Rupp rekabetci istiinliik, tedarik zinciri yonetimi, dis
kaynaklar
d.59 | Matthyssens 1998 | KW: Rekabetci iistiinliik, endiistriyel hizmetler, | Ampirik
ve miisteri degeri, hizmet kalitesi, insan kaynaklari, | (focus
Vandenbempt benzersiz yetenekler grup)
d.60 | Sheehan ve 2007 KW: Kaynaklar, orgiitsel performans, yonetim Normatif
Foss stratejisi, jenerik stratejiler, farklilasma, deger
kaynak tabanl
d.61 | Furrer v.d. 2008 | KW: Rekabet stratejisi, yonetim teorisi, isletme | Ampirik
stratejisi, jenerik stratejiler, isletme performansi
d.62 | Aranda 2003 KW: Hizmet operasyonlari, esneklik, endiistriyel | Normatif
performans, hizmet esnekligi, hizmet dagitim
performansi, etkililik, miisteri memnuniyeti
d.65 | Lovelock 1999 KW: Hizmet pazarlama, uluslar aras1 pazarlama | Normatif
kurallar1, pazarlama stratejisi, katma-deger
hizmetler
d.66 | Walters ve 1999 KW: Deger zinciri, deger analizi, yonetim, Normatif
Lancaster jenerik stratejiler, deger sunumu
d.67 | Rowley 2006 KW: E-ticaret, internet, hizmet endiistrileri, Normatif

kalite, e-hizmet, teknoloji tabanli hizmet
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EK 8
DELPHI ON YAZISI ve ANKETI (INGILIiZCE ve TURKCE)

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. Giildem
CERIT at Dokuz Eyliil 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 ISIK

PhD Student, Lecturer

Dokuz Eyliil 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 vou give an explanation why vou 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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Sayin Yetkili,

Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Denizcilik Isletmeleri
Yonetimi Doktora Programinda Prof. Dr. Giildem CERIT’in danmismanliginda, ““Yat
Turizminde Holistik Pazarlama ve Tiirkiye icin Farkhlastirma Stratejileri”
bashikli tezimi yiiriitmekteyim. Bu bashk altinda diizenlemis Delfi arastirmasina
katiliminiz1 rica etmekteyim. Calismanin ana amaci, yat turizminde uygulanan ve
uygulanmasi gereken icsel pazarlama, biitiinlesik pazarlama, iliskisel pazarlama ve
sosyal sorumluluk pazarlama yaklasimlarin1 saptamak ve bu dogrultuda Tiirkiye i¢in
pazarlama stratejileri belirlemektir.

Calismada arastirilan konu ve ilgili alanlarda “Uzman” kisilerin goriislerini
degerlendirmeye yonelik bir yontem olan “Delfi Teknigi”’nin kullanilmasi
planlanmigtir. Yat turizminin farkli asamalarinda yer alan katilimcilarin degerli
goriislerini tam olarak yansitabilmek icgin yat isletmeciligi, marinacilik gibi farkli
alanlardan uzmanlardan olusan bir grup belirlenmistir. Ik asama icin; 32 ifade
yorumunuza sunulmustur. Ikinci asamada ise elektronik-posta yoluyla ilk
asamadan elde edilen yorumlarinizin degerlendirilmesi sonucu olusturulacak olan
yeni ifadeler yorumunuza sunulacaktir.

Arastirmanin  bulgular1  katilimcilarla paylasilacak olup; uzmanlarin
kimlik/kurum bilgileri kesinlikle agiklanmayacak ve yalnizca bilimsel amaglar icin
kullanilacaktir. Katiliminiz, calismama onemli katkilar saglayacaktir.

Yardiminiz ve igbirliginiz icin tesekkiir ederim.
Saygilarimla,

Ogr. Gor. Derya ATLAY ISIK

Mugla Universitesi

Dalaman Meslek Yiiksekokulu

E-Posta: deryaatlay @mu.edu.tr, deryaatlay @yahoo.com

Cep Tel.: 0 505 525 05 41

Fax: (fax ile iletmek istediginiz cevaplanmis formlar i¢in liitfen benimle irtibata
geciniz.)
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Ad — Soyad:
Mesleginiz:
lletisim Bilgileriniz: Adresiniz:
Tel. No.:
E-posta Adresiniz:

Asagida yer alan ifadeleri okuduktan sonra, ‘“Katihiyorum, Katilmiyorum, Yorumsuz”
seceneklerinden sizin i¢in en uygun olanini isaretleyiniz.

“Katihyorum” va da “Katilmiyorum’  seceneklerinden herhangi birini
isaretlemeniz _durumunda liitfen, neden katildigimzi/katilmadiginizi bos birakilan
boliimde aciklayimmz.

1. Yat turizminde hizmet kalitesi ¢calisanlarin memnuniyetiyle dogrudan ilgilidir.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekce:

2. Yat turizmi isletmelerinin (marinalar, yat isletmeciligi gibi) calisanlarinin
kaliciligini saglama yaklasimlar1 ¢alisanlarin memnuniyetinde belirleyicidir.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekcge:

3. Yat turizmi isletmelerinde koordinasyon personel iletisimi ve i¢sel iletisimle

saglanir.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekge:

4. Yoneticilerin kendi arasinda ve yoneticilerle calisanlar arasinda saglanan
iletisim basaril1 yat turizmi isletmelerinin baslica kaynaklaridir.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz
Gerekce:
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5. Yat turizmi isletmelerinde ortak isletme kiiltiiriiniin varlig1 igsel markanin

olusmasina olanak saglar.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekge:

6. Yat turizmi isletmelerinde ¢alisanlarin miisteri yonlii olmas1 hizmet kalitesini

arttirir.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekge:

7. Yat turizmi isletmelerinde ¢alisanlara yetki verme yaklasimi performans
yonetimlerini dogrudan etkiler.

Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz
Gerekce:

8. Egitim, yetistirme ve insan kaynaklar1 degiskenleri modern ve basarili bir yat
turizmi igletmesinin temel kaynaklaridir.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz
Gerekcge:

9. Yat turizmi isletmelerinde c¢alisanlarin memnuniyeti motivasyon ve

odiillendirme sistemleriyle dogrudan ilgilidir.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekce:
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10. Kalite konularinda igsel ve dissal iliskilerde siirekli iyilestirmeler basarili

yat turizmi isletmelerinde temel kaynaktir.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekge:

11. Yat turizmi sektorlerinin taraflann (tedarikgiler, dagiticilar, miisteriler,
calisanlar, danisman firmalar, akademisyenler vb.) arasinda yiiksek iliskisel

deger yaratmak isletmelerin taahhiitlerini olumlu etkiler.
Katihiyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekce:

12. Yat turizmi isletmelerinin iliskilerini degerlendirirken, ortagin diiriistliigiine
giivenmek merkezde yer alir.

Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz
Gerekcge:

13. Yat turizminde iliskisel sadakatin en Onemli etmeni miisterinin iliskileri

hakkinda nasil hissettigine dair anahtar bir 6lciit olan duygusal bagliliktir.
Katihiyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekce:

14. Yat turizminde yiiksek iliski diizeylerinin temel sonucu miisteri sadakati ve

miisterilerin korunmasidir.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekge:
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15. Yat turizmi isletmelerinde etkili veri tabani yOnetimi ve ©n biiro bilgi
sistemleri, miisterileri tatmin etmeyi ve onlarla daha gii¢lii iliskiler kurmay1

saglar.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekce:

16. Miisteriler ve yat turizmi hizmet sunuculari arasinda yasal, ekonomik
teknolojik, bilgisel, kiiltiirel, sosyal, cografi, psikolojik iliskiler vardir ve
iliskinin devamlili§ini saglar.

Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekcge:

17. Miisteriler ve yat turizmi igletmeleri arasindaki iligkisel giic hem satinalma
davranisi hem de iletisim davranisiyla (agizdan agiza reklam, sikayet gibi)
Olciimlenir.

Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekcge:

18. Yat turizmi isletmelerinin miisterilerine yakinligi, miisterileriyle empati gibi

duygusal baglar kurduklar1 zaman ortaya cikar.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekce:

19. Yat turizmi isletmelerinin etiksel ge¢misleri iliskilerinin kalitesini belirler.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekge:

485



20. Bir yat turizmi isletmesinin yarattig1 degerleri sunmak ve bunlarin iletisimini
saglamak i¢in ¢ok farkli pazarlama faaliyetleri bulunur.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz
Gerekcge:

21. Yat turizmi isletmeleri talep, kaynak ve ag yonetimleri icin sistemlerini
biitiinlestirmelidirler.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz
Gerekcge:

22. Yat turizmi isletmeleri i¢in fiyat her zaman rekabetgi bir unsurdur.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekge:

23. Yat turizmi isletmelerinin tamitiminda halkla iliskiler, reklam, satis giicii,

satis gelistirme ve dogrudan pazarlama ¢ok temel araglardir.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekce:

24. Yat turizmi isletmelerinde sunulan hizmetler basari i¢in temeldir.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekce:
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25. Yat turizmi isletmelerinin basaris1 marka degerlerine baghdir.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekce:

26. Elektronik hizmet (e-service) ve internet yat turizmi isletmelerinde temel

iletisim ve hizmet dagitim kanallaridir.
Katihiyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekge:

27. Yat turizmi isletmelerinin hizmet Kkalitesi; hizmet tasarimlari, hizmet

sunumlari ve hizmet dagitimlarina baglidir.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekge:

28. Yat turizmi isletmelerinin pazarlama faaliyetleri ve programlari etiksel,

cevresel, yasal ve sosyal konular1 icermelidir.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekce:

29. Yat turizmi isletmeleri deger zinciri boyunca ¢evreyi korumalidirlar.

Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz
Gerekcge:
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30. Yat turizmi isletmeleri insan haklarini _korumak ve sosyal biitiinlesmeyi

tesvik etmek konularina yardimer olmalidir.
Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz

Gerekge:

31. Yat turizmi isletmeleri isletme karliliklarini, miisteri isteklerinin tatminini ve
kamu yararini dengelemelidirler.

Katihyorum Katilmiyorum Yorumsuz
Gerekcge:

32. Yat turizmi isletmeleri i¢in uygulanabilir pazarlama yaklasimlar hakkinda
fikirlerinizi (6zellikle marinalar ve yat isletmeleri i¢in) yazar misiniz?

Katimimz icin Tesekkiirler...
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EK 9 Yapilandirilnus Miilakat Teknigi Sorular:

Marina Adz:
Marinanin Bulundugu Belde/ilce/il:
Anketi Dolduran Kisi Ad1 ve Unvani:

Birinci Boliim: Marina Bilgileri
Tercihlerinizi (x) seklinde isaretleyiniz.
1. Marinaniz kag yildir faaliyet gostermektedir?

()1-5 ()6-10 (H)1-15 ( )15+
2. Marinanmizda kag kisi caligmaktadir

(H)1-10 ()11-30 ( )31-50 ( )50+
3. Marinanizin yat baglama kapasitesi nedir?

( )50-100 ( )101-200 ( )201-300 ( )301+

4. Marinanizda asagidaki hizmetlerden hangilerini saglamaktadir? (birden ¢ok tercih yapabilirsiniz..)

() Yat baglama () Palamar Hizmeti ( ) Elektrik baglantisi

() Su () Telefon () TV yaymlar

() Dus ve Tuvalet () Kablosuz internet baglantisi

() Akaryakit istasyonu-iskelesi () Camasir yikama hizmeti

() Restoran, cafe/bar ( ) Kiyida ¢cekek alan1 ( ) Tekne bakim ve onarim teknik hizmetleri
() Yat market () Giimriik ve pasaport iglemleri () Alisveris merkezleri

() Yatakl otel () Sosyal faaliyet alanlar1 (tiyatro, sinema vb.)

() T1ibbi hizmetler () Otopark () Helikopter alani (heliport)

() Sintine atiklarinin toplanma istasyonu () Atik su tesisi

(

) Yangin tesisati ()DIGer oo

5. Mavi Bayrak odiiliinii hangi yillarda aldimz?

6. 5 Altin Cipa Odiiliinii hangi yillarda aldinmz? * I‘ . [" ‘I‘ . I‘ . ["
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ikinci Boliim: Marina Miisterilerinin Cevre Duyarhhiklariyla flgili Sorular

1. Marina miisterileriniz kimlerdir? (yaklasik yerli-yabanci miisteri yiizdeleri)

2. Marina miisterileriniz ¢evreyle dost mu?

3. Marina miisterileri siirdiiriilebilir ¢evre konusunda duyarli mi1?

4. Marina miisterileriniz ¢evreyle dost tiriinler kullantyor mu?

5. Marina miisterileriniz yat atiklariyla cevreyi ve insan sagligini tehlikeye atryor mu?

6. Marina miisterilerinizin Mavi Bayrak’a ilgisi var mi1?

7. Marina miisterilerinizin Altin Capa’ya ilgisi var m1?

8. Mavi Bayrak ve 5 Altin Capa rezervasyon asamasinda aranan bir unsur mu?

Uciincii Boliim: MAVI BAYRAK (M.B.) ve 5 ALTIN CAPA (5 A.C.) sahibi marinalarin yesil

pazarlama stratejileriyle ilgili sorular:

1. Mavi Bayrak projesine bagvurma sebebiniz nedir?

2. 5 Alun Capa projesine bagvurma sebebiniz nedir?

3. M.B.ve5 A.C.’ ya sahip bir marina ¢evreyle dost bir marina midir?

4. M.B. ve 5 A.C.’ ya sahip bir marinanin faaliyetleri siirdiiriilebilir ¢cevre i¢in yeterli midir?

5. M.B.ve5 A.C.’ y1 tanittminizda kullaniyor musunuz?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

M.B. ve 5 A.C.’ ya sahip olmaniz tanitiminiz1 kolaylastirdi m1? Agiklayiniz.

M.B. ve 5 A.C. miisteri sayimzi arttirdi nu?

M.B. ve 5 A.C.’ ya sahip bir marina olmaniz gelen miisteri profilinizi degistirdi mi?

M.B. ve 5 A.C.’ ya sahip olmaniz miisteri profilimizdeki “yesil tiiketicileri” arttirdi m1?

M.B. ve 5 A.C.’ ya sahip olmaniz ¢evre dostu miisterilerinize daha iyi hizmet sunmanizi

sagladi mi1?

12. M.B. ve 5 A.C.’ ya sahip olmaniz sizi diger marinalardan farklilastirdi m1?

M.B. ve 5 A.C.’ ya sahip bir marina olarak kendinizi, bu ddiillere sahip olmayan diger

marinalardan iistiin gorilyor musunuz?

M.B. ve 5 A.C.’ ya sahip olmaniz rekabetci anlamda iistiinliik sagladi m1?

M.B. ve 5 A.C.’ ya sahip bir marina olarak kendinizi, bu ddiillere sahip diger marinalardan

farkli gorityor musunuz?

M.B. ve 5 A.C.’ ya sahip olmaniz gelirlerinizi yiikseltti mi?

M.B. ve 5 A.C. ddiillerine sahip olmasaniz miisteri sayinizda azalma olur mu?
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Dordiincii Boliim: Goriis ve Oneriler:

1. Sizce Mavi Bayrak Ve Altin Capa Kriterleri ¢cevrenin korunmasinda yeterli mi?

2. Sizce M.B. ve A.C. sahibi olmanin marina pazarlamasindaki yeri nedir?
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EK 10 ANKET ON YAZISI VE FORMU

{._\5?' EYLU{ .
1
1 Yat Turizminde Holistik Pazarlama ve Turkiye icin
: ,;? Farklila gtirma Stratejileri Ara gtirmasi
Sayin Yetkili

Dokuz Eylil Universitesi , Sosyal Bilimler Enstitisii, Denizcilik isletmeleri
Yonetimi Anabilim Dali, Doktora Programi cercevesinde Prof. Dr. A. Giildem CER iT
danismanliginda “Yat Turizminde Holistik Pazarlama ve Turkiye icin
Farklla stirma Stratejileri”  bashkh doktora tezinde arastirmaya yonelik bir anket
calismasi planlanmistir. Holistik Pazarlama isletmelerin tim pazarlama faaliyetlerine
bir butin olarak bakabilmeyi ve sonuc¢ olarak butlinsel bir degere ulagmayi
hedeflemektedir. Calismada Turkiye'deki yat limanlari ve yat isletmeleri érneklem
olarak belirlenmistir. Bu calisma icin ayiracaginiz zaman, yat turizmi igletmelerinin
gelismesine katkida bulunacak ve holistik pazarlama konusunda Turkiye icin énemli
noktalarin belirlenmesini saglayacaktir.

Anket calismasi 10-15 dakikanizi alacaktir. Bu ¢alisma igin vereceginiz bilgiler
tarafimizdan vyalnizca bilimsel amacla kullanilacak ve kesinlikle bilgileriniz
paylasiimayacaktir.  Arastirmamizda anlamli sonuglara ulasilmasi ancak tim
isletmelerimizin yanitlarinin alinmasi ile mimkin olabilecektir.

Ulkemiz yat turizmine yararli olacagina inandigimiz bu calismaya katkilariniz
ve zahmetleriniz icin tesekktr ederim.

Saygilarimla,

Derya ATLAY | SIK

Ogretim Gorevlisi

Mugla Universitesi

Dalaman Meslek Yiksekokulu
Atakent Mah.Gazi Bulvari 48770
Dalaman/MUGLA

Tel : 0505525 05 41
Fax: 0252614 44 89
E-posta: deryaatlay@yahoo.com, deryaatlay@mu.edu.tr
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EK 11 YAT LIMANLARI ANKET FORMU

1. Yat limaninizin adr:
2. Yat limaninizin yeri (Bélge- il-ilge):
3. Kurulu g velveya faaliyete ba glama yili:

4. Toplam personel sayisi:  ................ kisi

5. Pazarlama faaliyetlerinizden sorumlu personel sa  yISI: ................... kisi

6. Yat limaninizda yat ba glama kapasitesi nedir?

Denizde: .....coooeeiviiiiiiiiiees adet tekne
Karada: .......ccoooeviviennnniniinnnnnn, adet tekne
Toplam: ....ooeveiieeieeee e adet tekne
Kapasitede kullandiginiz ortalama tekne uzunlu _gu ka¢ metredir?: ........... metre

7. Yat limaninizda a sagidaki hizmetlerden hangileri verilebilmektedir?

() Yat baglama () Elektrik baglantisi

() Palamar Hizmeti () TV yayinlari

() Telefon ( )Su

() Dus ve Tuvalet () Kablosuz internet baglantisi
() Gamasir yikama hizmeti () Akaryakit istasyonu-iskelesi
() Restoran, cafe/bar () Kiyida ¢ekek alani

() Tekne bakim ve onarim teknik hizmetleri () Yangin tesisati

() Yat market () Gumrik ve pasaport iglemleri
() Aligveris merkezleri () Otel

() Sosyal faaliyet alanlari (tiyatro, sinema vb.) () Tibbi hizmetler

() Otopark () Helikopter alani (heliport)
() Sintine atiklarinin toplanma istasyonu () Atik su tesisi

() Travel - lift Diger (belirtiniz)..............c.oene ..

8. Yat limaniniz mavi bayrak éduline sahip mi?
() EVET ( ) HAYIR

9. Yat limaniniz altin ¢ipa 6duline sahip mi?
() EVET ( ) HAYIR

11. Yat limaniniz a sagidaki yénetim sistemi standartlarindan hangisine/ha ngilerine sahip?
() Sahip degiliz ( ) 1SO 9000 () I1SO 14000 () Diger (Lutfen belirtiniz):......................

Anketi cevaplayan ki sinin;

Gorev Unvanit:
Kurumda calisma suresi:
Egitimi :

Diger sayfada yer alan her bir ifadeye katilmama veya  katilim derecelerinizi a sagidaki kutuda aciklamasi verilen
“1-5 aras!” katilim derecelerine gore i  saretleyiniz. Her bir ifade icin tek bir dereceyi se  ¢iniz.

1 2 3 4 5

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum
Katilmiyorum Katiliyorum




Kesinlikle Kesinlikle

Katilmi yorum —

Katiliyorum

Yat limanimizda / Yat limanimizin,.......... 1 2 3 4 5
1. Hizmet kalitemiz calisanlarimizin memnuniyetiyle dogrudan ilgilidir. O1TO10O10O10
2. Calisanlarin kaliciligini saglamaya 6nem veririz. O1IOTOTO1TO
3. Calisanlarimiza vizyonumuzu en iyi sekilde aktaririz. OQO1TOTO1TOT0O
4. Calisanlarimiz vizyonumuza inanr. QOO TOTO10
5. Yoneticilerimiz ve calisanlarimizin arasindaki iletisim basarilidir. O1LO1TO1LO10
6. Calisanlarimizi misteri yonlu olmalari igin yetistiririz. O1TO1TO1O10
7. Calisanlarimizi daha iyi performans sergilemeleri icin egitiriz. O1TO1TO10O1 0
8. Calisanlarimizin bilgi ve becerilerini gelistirmeyi bir maliyetten ¢ok yatirim olarak

degerlendiririz. QOO0 10
9. Calisanlarimiza gorevlerini 6gretirken sadece “nasil yapacaklarini” degil; ayni

zamanda “neden yapacaklarini” da anlatiriz. QOIOTO1TO10O
10. Calisanlarimizin performanslarini, igsletmemizin vizyonuna en iyi katkida

bulunacak sekilde dlciimleriz. OQO1lOTOTO1TO
11. Performans olcutlerimiz ve 6dul sistemlerimiz ¢alisanlarimizi beraber calismaya

tesvik eder. QlO1TO10O10
12. Mukemmel hizmet veren calisanlarimiz, cabalarindan dolayi 6dullendirilir. O1LO1TO1T0O10
13. ¢ iliskilerimizdeki basarimiz kaliteyi saglar. O1O1TO1LO10
14. Dis iliskilerimizdeki basarimiz kaliteyi saglar. QOlOTOTO1T0O
15. Musterilerimizin ihtiyac ve isteklerine hizla ve nezaketle cevap veririz. O1LO1O10O10
16. Mugterilerimiz ve diger ortaklarimizla (tedarikciler gibi) iliskilerimizde gtiven ¢ok

onemlidir. QO1lO1TO1O10
17. Beraber calistigimiz diger isletme/ortaklara verilen sozleri tutariz. OQO1TOTO1TOT0O
18. Musterilerimizle duygusal bag kurmaya 6nem veririz. O1O1TO10O10
19. Yeni hizmet ve/veya sirec gelistirirken muisterilerimizin fikir ve isteklerinden yola

cikariz. QOO0 10
20. Musterilerimizin gelecek beklentilerini dnceden gorerek yeni hizmetler gelistiririz. 1)1 0] O)
21. Musgterilerimizi tanima ve édullendirme sistemleri kullaniriz. QOITOTO1TO IO
22. On-biiro bilgi sistemlerine sahibiz. QOlOTOTO1T0O
23. Etkili veri tabani yénetimine sahibiz. OQO1lOTO1TO1O
24. Musterilerimizle empati kurarak iligkilerimizi guiclendiririz. O1O1O10O10
25. Hizmetlerimizin kalitesi hizmetler tasarlanirken olusur. O1O1TO1T0O10
26. Hizmetlerimizin kalitesi hizmetler sunulurken olusur. OQO1TO1TO1IO1TO
27. Musterilerimizin her turli ihtiyacina cevap verebilen cesitte hizmet sunariz. 1Oy 0)] O)
28. Standart hizmetlerimizi musterilerimizin istegine gore degistirebilmekteyiz. 1)1 0)y] O)
29. Hizmetlerimizin maliyetlerini disurerek, musterilerimize daha rekabetci bir fiyat

sunabilmekteyiz. O1TO1TO1TO10O
30. Farkh misteri profillerine gore fiyat secenedimiz mevcuttur. O1TO1TO10O10
31. Hizmetlerimizin sunumuna, fiyatlandirilmasina ve tanitimina bir bitiin olarak

bakariz. QOO0 10
32. Hizmetlerimizi talep ve kaynak yonetimiyle olustururuz. O1TO1TO1O10
33. Marka olma ¢abamiz vardir. OQO1OTOTO1O
34. Tanitimimizda internet bir arag olarak kullaniimaktadir. O1TO1TO1O10
35. Temel iletisim kanalimiz e-hizmettir (elektronik hizmettir). O1TO10O10O10
36. Bizi ilk kez tercih eden miusterilerin se¢imlerinde diger musterilerimizden aldiklar

oneriler rol oynar. OO 1TO1TO10O
37. Tanmitimimiz i¢in etkinlikler (konser, liman gezisi vb.) diizenleriz. O1TO10O10O10
38. Tanitimimiz icin reklam énemlidir. QOlOTOTO1T0O
39. Sponsorlukla imajimizi gelistiririz. OQOIOTOTOTO
40. Sektorel fuarlara katiliriz. OO TOTO10
41. Tum faaliyetlerimiz cevre dostudur. OQOlOTOTO1T0O
42. Surdirilebilir cevre icin calisiriz. OQO1lOTOTO1O
43. Calisanlarimizi gevreye duyarli olmalari konusunda egitiriz. QOlOTOTO1T0O
44. Musterilerimizi cevre duyarliigi konusunda bilinglendiririz. OQO1LO1LO1O10O
45. Cevreye iligkin duyarhligimizi ve degerlerimizi tanitimimizda kullaniriz. O1TO1O10O10
46. Toplumun refahiyla ilgili gondilli faaliyetleri destekleriz. OQO1LO1O1O10O
47. Sosyal problemlere karsi duyarl bir politikaya sahibiz. O1O1O10O10
48. Kar elde ederken ahlaki kurallari da degerlendiririz. O1TO1O10O10
49. Tum isletme kararlarimizi etiksel agidan kontrol ederiz. OQO1lOTO1TO1O
50. Islerimiz yasal ilkelere uygun olarak yuritiliir. OQO1IOTOTO1TO

Katihminiz icin Tesekklirler...



EK 12 YAT ISLETMELERi ANKET FORMU

1. igletmenizin adi:

2. Isletmeniz:
() Yerli () Yabanci (Lutfen tlke belirtiniz):

3. igletmenizin bulundu §u yer-yerler (Merkez ofis ve di  §er bélgeler):

4. Kurulu s ve/veya faaliyete ba slangic yil:
5. Kapasitedeki yatlar;

( ) Ozmal () Kira () Hem kira hem 6zmal
6. Toplam personel sayIsl:  ................ Kisi
7. Pazarlama faaliyetlerinizden sorumlu personel sa  VISI: .........ccoveeees Kisi

8. isletmenizin sahip oldu §u ya da kiraladi §i yat-tekne sayisi ve yatak kapasitesi:

Gulet: .......cc.... adet Yelkenli Tekne: ............ adet Motor Yat:............. adet
Mega Yat: .......... .adet Diger(Lutfen Belirtiniz): ........ccooviiiii i e, adet
TOPLAM yatak kapa siteleri @ .......cccccceeveriiiiniinnns yatak

9. Mawvi tur rotalariniz:
( ) Bodrum- Gdcek-Bodrum () Fethiye-Oludeniz-Fethiye
( ) Bodrum-Hisaréni-Bodrum () Fethiye-Kekova-Fethiye
() Marmaris-Knidos-Marmaris () Fethiye- Ekincik-Fethiye
() Marmaris-Fethiye-Marmaris () Kemer-Kekova-Kemer
() Antalya-Kas-Antalya () Diger (Belirtiniz)................

10. isletmeniz a sagidaki hizmetlerden hangilerini sa  glamaktadir ?
( ) Girig-Cikis islemleri ) Liman Bagkanhgi islemleri
( ) Pasaport Polisi
( ) Marina Rezervasyonlari
() Limuzin Servisi (Liman — Havalimani)
( ) Araba, Helikopter ve Ozel Ugak Kiralama
() Duty Free Yakit
() Teknik Servis
( ) Kumanya

AN AN AN NN~

) Danismanhk

11. isletmenize ait yatlarda Mavi Bayrak 6dulii var mi?
() EVET ( ) HAYIR

) Gumriik ve Gumriik Muhafaza iglemleri

) Transit Yatlara Yurtdisindan Gelen Malzemelerin Teslimi
) Yolcu ve Miirettebat icin Transferler

) Rezervasyon (Ugak Bileti, Otel, Ferryboat, Restoran Gibi)
) Yat isletme Belgesi (Yabanci Bayrakli Yatlar igin)

) Turlar (Tarihi Yerlere Uzman Rehberler Esliginde)

12. isletmeniz a sagidaki yénetim sistemi standartlarindan hangisine/ha ngilerine sahip?
() Sahip degiliz () 1SO 9000 () 1S0O 14000 () Diger (Lutfen belirtiniz):......................

Anketi cevaplayan ki sinin;
Gorev Gnvani:
Egitimi :
Kurumda calisma siresi:

Diger sayfada yer alan her bir ifadeye katilmama veya  katilim derecelerinizi a sagidaki kutuda aciklamasi verilen
“1-5 aras!” katilim derecelerine gore i  saretleyiniz. Her bir ifade icin tek bir dereceyi se  ¢iniz.

1 2 3 4 5

Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum




Kesinlikle

Kesinlikle
Katilmi yorum <———> Katiliyorum

Yat igletmemizde / Yat i gletmemizin,.......... 1 2 3 4 5
1. Hizmet kalitemiz ¢alisanlarimizin memnuniyetiyle dogrudan ilgilidir. O1TO10O10O10
2. Calisanlarin kaliciligini saglamaya 6nem veririz. O1IOTOTO1TO
3. Calisanlarimiza vizyonumuzu en iyi sekilde aktaririz. OQO1TOTO1TOT0O
4. Calisanlarimiz vizyonumuza inanr. QOO TOTO 10
5. Yoneticilerimiz ve calisanlarimizin arasindaki iletisim basarihdir. O1lO1TO1O10
6. Calisanlarimizi misteri yonlu olmalari igin yetistiririz. O1TO1TO1O10
7. Calisanlarimizi daha iyi performans sergilemeleri icin egitiriz. O1TO1TO10O1 0
8. Calisanlarimizin bilgi ve becerilerini gelistirmeyi bir maliyetten ¢ok yatirim olarak

degerlendiririz. QlO1TO10O10
9. Calisanlarimiza gorevlerini 6gretirken sadece “nasil yapacaklarini” degil; ayni

zamanda “neden yapacaklarini” da anlatiriz. QOIOTO1TO10O
10. Calisanlarimizin performanslarini, igsletmemizin vizyonuna en iyi katkida

bulunacak sekilde dlgiimleriz. OQO1lOTOTO1T0O
11. Performans olcutlerimiz ve 6dul sistemlerimiz ¢alisanlarimizi beraber calismaya

tesvik eder. QO1lO1TO1O10O
12. Mukemmel hizmet veren calisanlarimiz, cabalarindan dolay édullendirilir. O1TO1O10O10
13. ¢ iliskilerimizdeki basarimiz kaliteyi saglar. O1O1TO1O10
14. Dis iliskilerimizdeki basarimiz kaliteyi saglar. QOlOTOTO1T0O
15. Musterilerimizin ihtiyag ve isteklerine hizla ve nezaketle cevap veririz. O1O1O10O10
16. Musterilerimiz ve diger ortaklarimizla (tedarikciler gibi) iliskilerimizde gtiven cok

onemlidir. QO1lO1TO1O10
17. Beraber calistigimiz diger isletme/ortaklara verilen sozleri tutariz. OQO1TOTO1TOT0O
18. Musterilerimizle duygusal bag kurmaya 6nem veririz. O1LO1TO1LO10
19. Yeni hizmet ve/veya sire¢ gelistirirken musterilerimizin fikir ve isteklerinden yola

cikariz. Q1O 1TO10 10
20. Musterilerimizin gelecek beklentilerini dnceden gorerek yeni hizmetler gelistiririz. 1)1 0] O)
21. Musgterilerimizi tanima ve édullendirme sistemleri kullaniriz. OQO1TOTO1TOT0O
22. Rezervasyon bilgi sistemlerine sahibiz. OQOIlOTOTOTO
23. Etkili veri tabani yénetimine sahibiz. OQO1lOTO1TO1O
24. Musterilerimizle empati kurarak iligkilerimizi guiclendiririz. O1O1O10O10
25. Hizmetlerimizin kalitesi hizmetler tasarlanirken olusur. O1O1TO1T0O10
26. Hizmetlerimizin kalitesi hizmetler sunulurken olusur. OQO1OTOTO1LO
27. Musterilerimizin her turli ihtiyacina cevap verebilen cesitte hizmet sunariz. 1)1 0] O)
28. Standart hizmetlerimizi musterilerimizin istegine gore degistirebilmekteyiz. 1)1 0) ] O)
29. Hizmetlerimizin maliyetlerini disurerek, musterilerimize daha rekabetci bir fiyat

sunabilmekteyiz. O1TO1TO1TO10O
30. Farkh musteri profillerine gore fiyat secenedimiz mevcuttur. OQO1lO1TO1O10
31. Hizmetlerimizin sunumuna, fiyatlandiriimasina ve tanitimina bir biittin olarak

bakariz. Q1lO1TO1O 10O
32. Hizmetlerimizi talep ve kaynak yonetimiyle olustururuz. O1LO1LO10O10
33. Marka olma ¢abamiz vardir. OQO1OTOTO1O
34. Tanitimimizda internet bir arag olarak kullaniimaktadir. O1TO1TO1O10
35. Temel iletisim kanalimiz e-hizmettir (elektronik hizmettir). O1TO10O10O10
36. Bizi ilk kez tercih eden miusterilerin se¢imlerinde diger musterilerimizden aldiklari

oneriler rol oynar. OO 1TO1TO10O
37. Tanitimimiz i¢in etkinlikler (liman, tekne gezisi vb.) dizenleriz. O1TO10O10O10
38. Tanitimimiz icin reklam énemlidir. QOlOTOTO1T0O
39. Sponsorluk yaparak imajimizi gelistiririz. OQOIlOTO1TO10O
40. Sektorel fuarlara katiliriz. QOO TOTO10
41. Tum faaliyetlerimiz cevre dostudur. OQO1lOTOTO1T0O
42. Surdirilebilir cevre icin calisiriz. OQO1lOTOTO1O
43. Calisanlarimizi gevreye duyarli olmalari konusunda egitiriz. OQO1lOTOTO10O
44. Musterilerimizi cevre duyarliligi konusunda bilinglendiririz. OQO1TOTO1TOTO
45. Cevreye iligkin duyarliigimizi ve degerlerimizi tanitimimizda kullaniriz. O1TO1TO1O10O
46. Toplumun refahiyla ilgili gondilli faaliyetleri destekleriz. OQO1LO1O1O10O
47. Sosyal problemlere karsi duyarl bir politikaya sahibiz. O1TO1O10O10
48. Kar elde ederken ahlaki kurallari da degerlendiririz. O1TO1TO10O10
49. Tum isletme kararlarimizi etiksel acidan kontrol ederiz. OQO1lO1TO1O10
50. Islerimiz yasal ilkelere uygun olarak yuritilir. OQO1IOTOTO1TO

Katihiminiz icin Tesekklirler...




