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MARINA ISLETMECILIGINDE
TUTUNDURMA BIiLESENLERINDEN
ETKILENME DUZEYININ DEMOGRAFIK

OZELIKLER ACISINDAN INCELENMESI

Erdal ARLI’
OzZET

Marina igletmelerinde tutundurma faaliyetleri tekne sahipleri yonelik ola-
rak gergeklestirilir. Isletmelerin tutundurma faaliyetlerine ve kullanilacak
bilesenlere karar verirken hedef kitlenin 6zellikleri de géz 6nunde bu-
lundurulmalar gereklidir. Bu aragtirmanin amaci, marina igletmeciligin-
de tutundurma bilesenlerinden etkilenme dulzeyinin demografik 6zellik-
ler agisindan farkliik gosterip géstermediginin belirlenmesidir. Arastir-
manin amaglarini gergeklestirmek Uzere nitel ve nicel arastirma yon-
temlerinin birlesmesinden meydana gelen karma arastirma yaklagimin-
dan yararlaniimistir. iki marina yéneticisi ve sekiz tekne sahibi ile derin-
lemesine gorisme yapilarak elde edilen bilgiler ve literatirde yapilan
c¢alismalar da incelenerek anket formu olusturulmustur. Hazirlanan an-
ket formu Antalya ilinde faaliyet gésteren bir marina isletmesinin miste-
rilerine uygulanmistir. Bes hipotez kurulmus ve hipotezler Kendall Tau,
Mann Whitney U ve Varyans analizii ile test edilmistir. Arastirmada tu-
tundurma bilesenlerinden etkilenme dizeyinin demografik 6zellikler agi-
sindan anlamli bir farklilik gosterdigi ve genel olarak en gok etkilenilen
tutundurma bilesenlerinin halkla iligkiler, sosyal paylasim sitelerinde ko-
nusulan ve yazilanlar ile kulaktan kulaga iletisim bilesenleri oldugu belir-
lenmigtir.

Anahtar Kelimeler: demografik 6zellikler, marina igletmecili-
gi,tutundurma.
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RESEARCH OF LEVEL OF BEING
EFFECTED FROM PROMOTION
MIX IN MARINA MANAGEMENT

IN TERMS OF DEMOGRAPHIC
CHARACTERISTICS

ABSTRACT

Promotion activities in marina establishments are achieved for boat
owners. When deciding on promotion activities of the establishments
and their mix to be used, characteristics of the targeted group should
also be considered. Objective of this research is to determine whether
the effected level of promotion mix shows difference in marine opera-
tions in term of demographic characteristics. Composite research ap-
proach formed by combining qualitative and quantitative research me-
thods was benefited for achieving objectives of the research. Survey
form has been created with the information obtained by making in-depth
interviews with two marine managers and eight boat owners and also
the review existing in literature has been investigated. ~ Survey form
which was prepared has been applied to the customers of the marina
establishment operating in Antalya city. Five hypothesizes were setup
and they have been tested with Kendall Tau, Mann Whitney U and Va-
riance Analyses. It was identified that level of being effected from pro-
motion mix had shown a meaningful difference in the research in terms
of demographic characteristics and generally most effective promotion
mix were public relations and communication components that are spo-
ken and written in social networking sites and those transmitted from
ear to ear.

Key Words:demographic characteristics, marina establishments, pro-
motion

GiRiS

GunUimuizde isletmelerin mal ve hizmetleri ile ilgili olarak musterilerin

dikkatini cekmeye, ilgilenmelerini saglamaya, bilgilendirmeye ve ikna etmeye
yonelik yaptigi faaliyetler tutundurmanin genigleyen eksenini olusturmakta-
dir. Musteriler de gelisen teknoloji ile birlikte isletmelerin internet sayfasin-
dan, sosyal paylasim sitelerinde konusulan ve yazilanlar ve bilgilerin ¢ok
hizli yayildigi kulaktan kulaga iletisimden etkilenir duruma gelmiglerdir.

Silverman’a gére guinimuizde tutundurma faaliyetleri esasen, satis ve

reklam cevresinde degil, kulaktan kulaga iletisim gevresinde dénmektedir
(Silverman, 2006:22). Arastirmalar, satin alma davranislarinin tekrarlama-
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sinda musterilerin kulaktan kulaga iletisimden etkilendigini gdstermektedir
(Bone, 1995:213-223). internet kullaniminin hizli bigimde yayginlasmasi ile
birlikte, internet sitelerinin basta genglerin tiketim egilimleri Gzerinde blyUk
etkiler olusturmaya basladigi gérilmektedir (Demir vd. 2001:158-175). Diger
yonden ticari fuarlar da tuketicilerle iletisimin en Ust dizeyde kuruldugu or-
tamlar olarak tutundurma bilesenleri icinde vyerini almaktadir (Hasol,
2002’den aktaran Kozak, 2004:36-46.).

Bu agidan bir turizm isletmesi olan marina isletmelerinin kullanacaklari
tutundurma bilesenine/bilesenlerine karar verirken hedef kitlenin demografik
Ozelliklerini de dikkate alarak karar vermeleri gerekmektedir. Bu arastirmada
marina isletmeciliginde tutundurma bilesenlerinden etkilenme duizeyinin de-
mografik 6zellikler acisindan bir farkhlik gosterip gostermedigi arastiriimaya
calisiimistir.

1. TUTUNDURMA KAVRAMI

Tutundurma, bir isletmenin, bir kurumun ya da bir kisinin kendisine veya
Urettigi mal veya hizmete yonelik bilgileri hedef kitlelere, bireylere, arzulanan
bicimde ulastiran birgok elemandan olusan bir iletisim sirecidir (islamoglu,
2006:419). isletmelerin misterilerin istek, arzu ve ihtiyaglarina uygun Grini
planlayip gelistirmesi, fiyatlandirmasi, fiziksel dagitim ve aracilarla musteriye
hazir bulundurmasi yeterli degildir. Bunlara ek olarak uygun tutundurma
bilesenlerini kullanmasi gereklidir. Tutundurma, urln, fiyat, dagitim sorunla-
rinin ¢ézimune ek olarak yapilan satis arttirici ¢abalardir (Akat, 2003:165;
Mucuk, 2006:172). Tutundurma, pazarlama stratejilerinin hareket noktasini
olusturur ve kontrol edilebilen bir degiskendir (Ozkale vd., 1991). Tutundur-
ma, igletmelerin temel stratejilerinden biri olup, Grtin ve drln hatt, fiyat, dagi-
tim kanallari ve fiziksel dagitim ile ilgili alinan kararlara baghdir (Mucuk,
1991:188). Diger bir tanimda tutundurma, ‘tiketicileri bir mal, hizmet, marka
veya kurulusun varligindan haberdar etmek, o mala/hizmete, markaya veya
kurulusa karsi olumlu bir tavir takinmaya 6zendirmek amaciyla yapilan bi-
lingli, programlanmis ve koordineli faaliyetlerden olusan bir iletisim sureci-
dir(Oztiirk, 1978, s. 173’den aktaran Ozkale vd. 1991). Tutundurma faaliyet-
leri, Kisilerin, isletmelerin, érgltlerin ve kurumlarin iletmek istedikleri bilgiyi
musteriler Uzerinde reaksiyon olusturacak ve istenilen tepkiyi almak Uzere
yapilan ikna edici iletisim bigimidir (Kincaid, 1990: 17).!

Gergekte bir isletmenin varligi, gorintisu, tutum ve davranislari onun
tutundurmasini etkiler. Bir isletmenin yaptiklari kadar yapmadiklar da tutun-
durmadir (Tek, 1999:708-709).
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Tutundurma faaliyetlerinin amaci mevcut musterilere ve potansiyel alici-
lara pazarlama bilesenleri konusunda bilgi vermek, belirli araliklarla hatirlat-
mak ve ikna etmektir. Ayrica pazarlama bilesenleri ile ilgili olarak musterilerin
dikkatini gcekmek, ilgilenmelerini saglamak, arzu ve istek uyandirmak ve
satin almaya yonelik harekete gecirmektir (McCarty ve Perrault,1993:413-
425).

Gunimuizde tutundurma ya da yaygin bir sekilde kullanilan pazarlama
iletisimi karmasi ya da bilesenleri ¢ok genis tabana yayilmistir. Tutundurma
bilesenleri genel olarak doért bilesen olugsmaktadir. Bunlar; reklam, Kisisel
satis, halkla iliskiler ve satis gelistirme (satis promosyonu)‘dur
(Tek,1999:709). Bunlara ilave olarakdogrudan pazarlama kapsaminda kulak-
tan kulaga iletisim, isletmelerin internet sayfasi, sosyal paylasim siteleri ve
fuarlar gunimuizde tutundurma bilesenlerinin genisleyen eksenini olustur-
maktadir.

2. MARINA iSLETMECILIGINDE TUTUNDURMA

Turizm igletmeleri, turistik ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla, tretim fak-
torlerini surekli, bilingli ve rasyonel sekilde tedarik eden, Uretim faktorlerinden
yararlanarak turistik mal ve hizmetleri Ureten, pazarlayan ve finanse eden,
turistik ihtiyaglari kargilamayi amag edinen, nihai hedefi kar elde etmek olan
ekonomik birimler olarak tanimlanmaktadir (Oral ve Kurgun, 1997:1). Deniz
turizm isletmeleri de son yillarda dinyanin gelisen blylk hizmet endustrile-
rinden biri olup (Hall,2001:601-648) suirekli ve hizli bliyime gosteren hizmet
isletmeleridir (Webe ve Mikacic, 1994:71-74; Pollard,1995; Kim & Kim,
1996:46-53; Orams, 1999).Mal Ureten igletmeler gibi hizmet Ureten isletme-
lerde gerek i¢c pazarda gerekse dis pazarlarda rekabet avantaji elde etmek,
pazar payini arttirmak, hizmetini tanitmak, musterisinin dikkatini gekmek ve
hizmeti satin almaya ikna etmek amaciyla tutundurma faaliyetlerini kullanirlar
(YUkselen, 2007:452).Marina igletmeleri de turizmin bir alt dal olan deniz
turizm alaninda faaliyet gésteren hizmet isletmeleridir. Marina isletmelerinde
hizmetin iki ana boyutu vardir. Bu hizmetin insan boyutunu tekne sahiple-
ri/lkaptanlari, ara¢ boyutunu tekneler olusturmaktadir. Marina isletmeleri, 6zel
ve ticari motorlu veya yelkenli teknelere ve onlarin sahiplerine/kaptanlarina
konaklama hizmeti saglayan turizm isletmeleridir.

Marina isletmelerinde tutundurma faaliyetleri musterileri olan tekne sa-
hipleri/kaptanlarina  yonelik olarak gergeklestirilir. Tekne sahipleri-
nin/kaptanlarinin hem kendilerine hem de teknelerine yonelik olarak ihtiyag
duyduklari hizmetleri Ureten ve pazarlayan igletmelerin kurulmasi, gelistiril-

| 28 | Journal of Commerce & Tourism Education Faculty, Year: 2012 No: 1 |




Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Yil: 2012 Sayi: 1

mesi ve faaliyetlerinin sdrdirilmesiyle ilgili hareketlerin timi, marina islet-
meciligi kapsamina girmektedir. Marina isletmeleri agisindan da hedef paza-
rini olusturan 6zel ve ticari tekne sahiplerine/kaptanlarinahizmetleri konu-
sunda bilgi vermek, onlari isletmeye ¢cekmek ve hizmeti satin almaya ikna
etmenin yani sira, gerek i¢ pazarda gerekse dis pazarda rekabet Gstunligu
elde etmek basarili tutundurma faaliyetlerinin uygulanmasiyla saglanabi-
lir(Tyrrell ve digerleri, 1999:165-174). Ozellikle marina igletmeciligi agisindan
rekabetin yogun yasandigi Bati Akdeniz Ulkeleri italya, ispanya, Fransa’nin
yani sira, Dogu Akdeniz ulkeleri Yunanistan, Tlrkiye ve Hirvatistan arasinda
rekabetin en dnemli belirleyicilerinden biri de etkin ve verimli tutundurma
faaliyetleridir (Diakomihalis, 2007:419-455, Papadimitriou, 2009:1-13). Bu-
nun yani sira, yat turizmi ile gelen turistler, kitle turizmi ile gelen turistlere
oranla daha fazla harcama yapan turistler olup (Olgag, 2001: Dagci
(2004)den aktaran Ozkan) bu turistleri hizmeti satin almaya ikna etmenin
yolunun dogru stratejilerle uygulanacak tutundurma bilesenlerinden gectigi
sOylenebilir. Bu baglamda, marina isletmelerinin temel hedefleri, mev-
cut/potansiyel musterilerinin hem kendilerine hem de teknelerine yonelik
ihtiyaclarini belirlemek ve onlari kargilamaya ¢alismaktir. Dolayisiyla, dogru
iletisim kanallarinin ve tutundurma bilesenlerinin kullaniimasi dnemlidir ve
tutundurma faaliyetlerindeki hedeflere ulasilabilmesi icin tercih edilecek te-
mel tutundurma bileseni/bilesenlerinin ne olacagina dogru karar verilmelidir.
Ayrica tutundurma faaliyetlerinde tekne sahiplerine/kaptanlarina iletiimek
istenen mesaj da, net bicimde belirlenmelidir. Ornegin, glivenligi en iyi mari-
na, ya da dogal bir koy icerisinde doga ve deniz ile i¢ ice marina gibi.

2.1 Marina igletmeciliginde Halkla iligkiler

Halkla iligkiler, tutundurma faaliyetlerinde kullanilan bilesenlerden biridir
(Mucuk, 2004:177). Turizm igletmeleri agisindan halkla iligkiler faaliyetleri,
turistin tatilini gecireceg@i yorenin turistik degerlerinin tanitiimasi ve yoredeki
turistik tesisler hakkinda bilgi verilmesi hususunda, tuketicilerle iletisime
gecme cgabalarini icine almaktadir (inal vd.,2010:285-308). Amag, (ilke tu-
rizmine ve turistik bolgedeki turizm isletmelerine kargs! tiketicilerin sempatisi-
ni vedesteklerini kazanarak, olusan olumlu havayl devam ettirmek ve pozitif
bir imaj olusturmaya ¢alismaktir (Avcikurt, 1995:43).

Halkla iligkiler faaliyetlerinin temel amaci, hedef kitleyi ve kamuoyunu
etkileyerek, kurumsal imaji ve kimligi gevreye yansitarakkamuoyunun give-
nini ve destegini saglamaktir. Halkin istek ve sikayetlerinden yararlanarak,
yonetimle, calisanlar ve halk arasinda etkin bir iletisim kurmak ve isleyisi bu
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dogrultuda siirdirmektir (Yilmaz vd., 2006’dan aktaran inal vd.2010:285-
308). Ornegin; marina isletmelerinin yelken yarislarina veya rallilere sagla-
yacagi destek, cocuklara ve yetiskinlere yonelik agilan yelken kurslari ya da
amator denizcilere yonelik agilan kurslar isletmenin imajinin giclenmesine
blylk katki saglayacaktir. Dolayisiyla, marina isletmelerinin bazi organizas-
yonlara sponsor olmalari, deniz sporlarina iliskin dizenleyecegdi yarismalar
ve verecegi editimler ya da denizcilikle ilgili festivallere verilecek destek halk-
la iligkiler faaliyetlerini olusturmaktadir. Ayrica, halkla iligkiler faaliyetleri,
halki belirli bir tutumu kabul etmesine ya da belirli bir uygulama yolunu izle-
meye inandirma amaci gitmektedir (Tortop, 1995). Ornegin bir bélgede
kurulan bir marina isletmesine halk, denizi kirletecedi endisesiyle tepki goste-
rebilir. Halkla iligkiler faaliyeti ile bdlge halki kurulacak marinanin bdélge tu-
rizmine katki saglayacagi, istihdam olusturacagi ve deniz Kirliliginin énlen-
mesine yonelik tim tedbirlerin alinacadi s6zlyle ikna edilebilir.

2.2 Marina isletmeciliginde Kisisel Satis Faaliyetleri

Kisisel satig, kimligi belirlenebilen bir turizm igletmesinin gorevlileri tara-
findan dogrudan dogruya yerine getirilen musterilerin ikna edilmesine yonelik
tutundurma faaliyetidir (Kozak,2010:203). Marina isletmelerinde kisisel satis,
tekne sahiplerinin/kaptanlarinin marina ve hizmetler konusunda bilgilendirile-
rek, fiyat anlasmalari ve diger promosyon konularinda ikna edilmeleri ve
baglama s6zlesmesinin imzalanmasi faaliyetidir. Kisisel satista, tekne sahip-
leri/kaptanlar fiyat disinda teknesine en uygun yerin saptanmasi ile ilgili
istekte bulunabilme olanagina sahip olabildikleri gibi, satis elemanlari da
tekne sahiplerinin/kaptanlarinin tereddutlerini ve ihtiyacglarini yiz ytze belir-
leme imkanina sahip olabilirler. Bu amagla, olusturulan samimi hava ile mis-
teriler birgok konuda ikna edilebilmektedir (Yukselen, 2003:319).

2.3 Marina igletmeciliginde Reklam Faaliyetleri

‘Reklam, belirli bir tcret kargiliginda bir turizm isletmesinin ve turizm
bdlgesinin veya Urunlerinin kitle iletisim araglari ile hedef pazardaki tiketicile-
re ve aracilara tanitilmasidir’ (Blythe, 2001’den Cev. Odabasi1,2001:202).
Marina isletmeciliginde reklam faaliyeti, isletmenin hizmetleri konusunda
tekne sahiplerinin/kaptanlarinin basin iletisim araclari ile bilgilendirilmesidir.

Bu bilgilendirme, mesleki yayin yapan mesleki dergilere verilen reklam-
larla gergeklestirilebilir. Ornegin, Yelken Dinyasi, NAVIGA, Yachting World
vb. gibi. Ayrica, tekne sahiplerine/kaptanlarina yonelik olarak hazirlanan
satis mektuplari, tanitici brogurler, kataloglar ve agik alan reklamlari marina
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isletmelerine yonelik reklam faaliyetleridir. Denizcilik ve yat turizmi ile ilgili
veya hedef kitlenin takip ettigi internet sitelerine verilecek reklamlarda muste-
rilere hizl ve etkin ulagiimasinda etkili reklam ydntemlerinden biridir.

2.4 Marina igletmeciliginde Satis Promosyon Faaliyetleri

Satis promosyon veya satis gelistirme, isletmelere satis ile ilgili faaliyet-
lerini daha etkin yapmasi konusunda yardim saglayan (Akat, 2008: 202)
reklam ve kisisel satis g¢abalarinin yetersiz kaldigi zamanlarda bu boslugu
doldurmak ve reklam, halkla iligkilerve kisisel satis faaliyetleri arasindaki
birlikteligi saglamak

amaciyla kullanilan tutundurma bilesenidir (inal vd.,2010: 285-308). Marina
isletmelerinde uzun sireli hizmet satin alan tekne sahiplerine/kaptanlarina
konaklama Ucretinde yapilan indirimler, kiglama, elektrik, su Ucretlerinde
yapilan indirimler veya Ucretsiz su, elektrik hizmeti gibi 6zendirici faaliyetler
satis promosyon faaliyetleridir.

2.5 Marina isletmeciliginde Dogrudan Pazarlama Faaliyetleri

Dogrudan pazarlama, mevcut ve potansiyel musterilerle iletisim kurmak
veya onlardan is saglamak Uzere fuarlar, kulaktan kulaga iletisim, internet,
telefon, posta ve sosyal paylasim sitelerinde konusulanlar ve yazilanlar gibi
kisisel olmayan temas araglarinin kullaniimasidir (Kozak ve Cuha-
dar,2002:84-94).

2.5.1 Fuarlara Katilim Faaliyetleri

Ticari fuarlar satis tutundurma bilesenleri igcerinde yer alan bir bilesendir
(Tek, 1999; Odabasi ve Oyman, 2001; Yukselen, 2003). Fuarlar isletmelerin
pazarlama programlari ile uyumlu olarak yurutilduginde etkili olabilecek bir
tutundurma bileseni olabilir (Roger ve Cron, 1987:87-94). Kozak yaptidi
arastirmada turizm alaninda faaliyet gdsteren kurum ve kuruluglarca fuarlara
katilimin 6nemli bir etkinlik olarak algilandigini ortaya koymustur (Ko-
zak,2004: 36-46). Bu anlamda fuar katilimlari bir turizm isletmesi olan mari-
na isletmeleri icin pazarlama programlarina uyumlu olarak yurataldiginde
tekne sahiplerini/kaptanlarini bilgilendirmek, dikkatlerini cekmek ve ikna et-
mek konusunda fayda saglayacak bir tutundurma bilesenidir.

2.5.2 Kulaktan Kulaga iletisim

Kulaktan kulaga iletisim veya diger bir ismiyle fisilti pazarlamasi pazar-
lamacilar i¢in en 6nemli iletisim araclarindan biridir  (Cilingir vd.,2010:95-
115). Kulaktan kulagda iletisim, bir Griin ya da isletmenin dzellikleri hakkinda
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musterilerin aralarinda yapmis olduklari bigimsel olmayan iletisimdir (Kau ve
Loh, 2006:101-111). Kulaktan kulagda iletisim isletmelere, tuketicilere ulas-
mada dogru kullanildi§i takdirde dnemli avantajlar saglamaktadir (Cop ve
Gimus, 2009:179-202). Kulaktan kulaga iletisim etkisi Griin kategorilerine
gére farklilik géstermektedir (Lee vd., 2006:29-39). Ornegin bir marina iglet-
mesinin tercihinde musteriler Kisilerin soylediklerine dnem verebilirken, bir
yat satin almada veya insa ettirmede givenmeyebilirler.

2.5.3 internet ve Sosyal Paylagim Siteleri

Gelisen teknolojiye bagh olarak iletisim araclarinin yaygin kullaniimasi
ile birlikte ginimuizde kullanilan dogrudan pazarlama araglarindan en sik
kullanilani da siiphesiz internettir. interneti diger tutundurma araglarindan
ayiran en onemli 6zelliklerinin basinda interaktif olmasinin yani sira kisiye
dzel olmasi gelmektedir (Altinbasak ve Karaca,2009:463-487). Ozellikle son
yillarda internet sayesinde isletmelerin internet sayfalarina ulagilabilme ko-
layhiginin yani sira, ag teknolojilerindeki gelismelerle birlikte sik kullanilan
forumlar, tartisma ve sosyal paylasim siteleri gibi yeni kullanim alanlari da
ortaya ¢cikmistir (Kircova, 2005). Bu siteler araciligiyla kigilerin bir isletme,
bir marka veya urlne yonelik 6zel dislnce ve fikirlerini yansitabilmeleri ve
orgutlenmeleri de mimkiin olabilmektedir. Marina isletmeciliginde de tekne
sahipleri/kaptanlari tarafindan igletmelerin internet siteleri tGzerinden verilen
hizmetler konusunda bilgi edinebilme, diger isletmelerle karsilastirma yapa-
bilme, sikayet bildirimi ve rezervasyon iglemi kullanilan 6zelliklerdir. Bunun
yani sira facebook, twitter gibi son yillarda populer olan sosyal paylagim
siteleri de marina musterilerinin bilgi paylasimi icerisinde oldugu siteler ola-
rak yerini almaktadir.

3. ARASTIRMANIN AMACI VE YARARI

Bu arastirmanin amaci deniz turizmi alaninda faaliyet gésteren marina
isletmelerinin tutundurma faaliyetlerinin etkinlik dizeyinin demografik 6zellik-
ler ve tekne sahipligi acisindan farklihk gdsterip géstermediginin belirlenme-
sidir.

Bu arastirma sonuglarinin marina isletmelerinin ydnetici ve pazarlama
bdlima calisanlarina yol gosterecegdi ve tutundurma bilesenleri ile demogra-
fik 6zelliklerarasindaki iliskiyi agiklamasi agisindan daliteratire katki sagla-
yacagi dusunulmektedir.
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4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma, tim yat limanlarina zaman ve maliyet kisitlarina bagl ulas-
ma gucligld nedeniyle Antalya’da faaliyet gosteren bir marina isletmesinden
konaklama hizmeti satin alan yerli tekne sahiplerine uygulanmistir. Arastir-
manin uygulandigi X Marina sletmesi’nin Turizm isletme Belgeli ve Bes Altin
Cipali marina olmasi, sektérdeki tecribe ve deneyimi, Turkiye'nin blyuk
kuruluglarindan birine bagli olarak kurumsallasmis yapisi, diger isletmelere
oranla havaalaninin yani sira sehir merkezine yakin konumu g6z 6nunde
bulundurulmus ve bdyle bir isletmede yapilacak arastirmanin ve sonuglarinin
sektore yon verecegdi disuinulmustar.

Bu arastirmanin tek bir marina isletmesinde ve yalnizca yerli tekne sa-
hiplerine uygulanmig olmasi aragtirmanin siniriligini olusturmaktadir. Ben-
zer bir arastirma Antalya Bolgesi'nde tim yat limanlarini kapsayacak sekilde
yapilabilecegdi gibi, yat turizmi agisindan biyuk potansiyele sahip Mugla ve
istanbul illerini (Deniz Ticaret Odasi Sektdér Raporu 2010) de kapsayacak
sekilde hem yerli hem de yabanci tekne sahiplerine ve kaptanlarina yonelik
olarak yapilabilir. Yerli ve yabanci tekne sahipleri birbiriyle karsilastirilabile-
cegi gibi, tekne sahipleri ile kaptanlari da birbiriyle kiyaslanabilir. Ayrica;
sonugclarin bolgeler agisindan bir farklihk gosterip géstermedigi de sinanabi-
lir.

5. YONTEM

Arastirmanin yontemi, arastirmanin amaclarini gergeklestirmek Uzere
nitel ve nicel arastirma yontemlerinin birlesmesinden meydana gelen karma
arastirma yaklasimi ile yapiimistir (Burns ve Bush,2005:210). Arastirmada
nitel ve nicel arastirma ydntemleri birlikte kullanilmigtir. Nitel arastirmalar
sonucunda elde edilen veriler kesifsel ve tanimlayici olup arastirma proble-
minin  tanimlanmasi ve hipotezlerin olusturulmasinda kullaniimistir.
(Shao,1999:160)

Arastirmada 6nce nitel veri toplama araclarindan derinlemesine goéris-
me yonteminden faydalanilmig, elde edilen veriler nicel arastirma problemi-
nin ve anket sorularinin olusturulmasinda kullaniimistir.

Nitel arastirmada, iki marina yOneticisi ve sekiz tekne sahibi ile derinle-
mesine goérisme yapilmis, goérismeler ortalama 20-25 dakika sUrmustar.
Gorusmelerde, tekne sahipleri bir marinayi tercih ederken arkadaslarinin ve
diger tekne sahiplerinin sdylediklerine 6nem verdiklerini ve ayrica igletmenin
halkla iligkiler faaliyetlerinin bu tercihte etkili oldugunu belirtmiglerdir. Orne-
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gin, yapilan goriusmelerde tekne sahiplerinden birinin U¢ yil dnce teknesini
bagladigi marinayi tercih etmesinde isletmenin ralliye (uzun mesafeli tekne
yariglari) vermis oldugu destegin etkili oldugunu belirtmesi dikkat ¢ekici bir
ifade olmustur.

Yapilan gérismelerle istenilen amaca ulasiimis ve literatirden elde edi-
len bilgilere ilave olarak arastirmanin problemi ile anketin olusturulmasina
Isik tutacak veriler elde edilmistir.

Arastirmanin anket formu iki bélimden olusmakta olup, birinci bdélim
cevaplayicilarin demografik Ozellikleri ile tekne sahipligine iliskin sorulari
kapsamaktadir. ikinci bdlim cevaplayicilarin tutundurma faaliyetlerinden
etkilenme dizeyinin belilenmesine yodnelik sorulari icermektedir. Ankette
tutundurma faaliyetlerine yonelik sorularda besli aralikh dlgek (1:Hi¢ Etkili
Olmaz, 2:Etkili Olmaz, 3:Kararsizim, 4:Etkili Olur, 5:Cok Etkili Olur) kullanil-
migtir.

Bu arastirma Antalya ilinde gergeklestiriimistir. Arastirma icin Antal-
ya’'nin segilmesinin baslica nedeni, marina igletmeciliginin gelistigi illerden
biri olmasidir. Deniz Ticaret Odasi 2010 Sektér Raporu’na goére; marinacilik
potansiyeli agisindan en gelismis ilk iki ilin Mugla ve Antalya oldugu goérul-
mektedir (Deniz Ticaret Odasi Sektér Raporu, 2010).

Antalya’da faaliyet gosteren X Yat Limani’nin denizde yat baglama ka-
pasitesi 220, ¢cekek noktasindaki (karada) yat baglama kapasitesi 100 adet
tekne olup, yillik s6zlesme esasina gore hizmet verilen ortalama tekne sayisi
190-200 adet tekne arasinda degismektedir.

5.1 Arastirma Probleminin Tanimi
Bu arastirmada asagidaki sorulara cevap aranmistir;

1-Marina musterilerinin tutundurma bilesenlerinden etkilenme diizeyi ile
cinsiyet arasinda anlamh bir iligki var midir?

2-Marina musterilerinin tutundurma bilesenlerinden etkilenme dizeyi ile
medeni durum arasinda anlamli bir iligki var midir?

3-Marina musterilerinin tutundurma bilesenlerinden etkilenme dizeyi
yasa gore farklilik géstermekte midir?

4-Marina mdusterilerinin tutundurma bilesenlerinden etkilenme dulzeyi
egitim durumuna gore farklilik géstermekte midir?

5-Marina muasgterilerinin tutundurma bilesenlerinden etkilenme dlzeyi
tekne sahipligine gore farkllik gdstermekte midir?
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5.2 Aragtirmanin Modeli

Belirtilen amagclar dogrultusunda yapilan bu arastirmayla, tutundurma

bilesenlerinden etkilenme dlzeyinin
terip gostermedigi tespit edilmeye ¢a

demografik 6zelliklere gore farklilik gos-
hsilmistir.

Demografik Ozellikler
-Cinsiyet
-Medeni Durum
-Yas T
“Egitim Diizeyi

\

e

Tekne Sahipligi
~Ticari Tekne Sahipligi””]
-Ozel Tekne Sahipligi

Tutundurma Bilesenleri
-Reklam
-Kulaktan Kulaga iletisim
-Satis personelinin Bilgilendirmeleri

\

-Halkla iliskiler
/ -Fuarlar
-isletmenin internet Sayfasi

-Sosyal Paylasim Sitelerindeki Yazilan ve
Konusulanlar

-Sunulan Promosyonlar

5.3 Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirmada kullanilan degiskenler; cevaplayicilarin demografik 6zellik-
lerine iligskin degiskenler, tekne sahipligine iliskin degiken ve tutundurma

bilesenlerine yonelik degiskenlerden

olugsmaktadir.

-Cevaplayicinin Demografik Ozellikleri ile ilgili Degiskenler;

Cevaplayicinin Cinsiyeti (ikili Nominal Olgek)

Cevaplayicinin Medeni Durumu

Cevaplayicinin Yasi (Besli Nom

(ikili Nominal Olgek)
inal Olgek)

Cevaplayicinin Egitim Diizeyi (Altilh Nominal Olgek)

-Tekne Sahipligine iliskin Degisken (ikili nominal Olgek)

-Tutundurma Bilesenlerine Yonelik Sekiz Degisken (Besli Aralikli Olgek)

5.4 Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaglarini test etmek Uzere olusturulan hipotezler:

Hq: Marina isletmeciliginde bayan ve erkek musterilerin tutundurma bi-
lesenlerinden etkilenme diizeyi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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H,: Marina isletmeciliginde evli ve bekar musterilerin tutundurma bile-
senlerinden etkilenme diizeyi arasinda anlamh bir farklhilik vardir.

Hs:Tutundurma bilesenlerinden etkilenme dizeyi yas degiskeni agisin-
dan farkhlik géstermektedir.

H4:Tutundurma bilesenlerinden etkilenme dlzeyi egitim dlzeyi degiske-
ni agisindan farklilik géstermektedir.

Hs:Tutundurma bilesenlerinden etkilenme duzeyi tekne sahipligi degis-
keni agisindan farklihk gostermektedir.

5.5 Ana Kiitle ve Orneklem

Orneklemin belirlenmesinde énce ana kiitle tanimlanmistir. Bu arastir-
manin ana kutlesini Antalya Bdlgesi'nde faaliyet gosteren bir marina isletme-
sinin musterileri olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlari, is yogunlugu ve
bazi musterilerin anketi cevaplamak istememeleri sebebiyle ana kutle igeri-
sinden 85 kisilik bir drneklem grubuna tesadifu olmayan érnekleme yontemi
uygulanmis ve cevaplayicilar kolayda érnekleme yontemiyle secilmistir.

Arastirma sonucu 85 kisilik 6rneklem grubundan elde edilen sonuglari
yansitmakta olup, genellestirimemelidir.

Aragtirmada zaman ve maliyet kisitlari, is yogunlugu ve mdusgterilere
ulasma gugligu sebebiyle tesadlifl olmayan érnekleme yontemi uygulanmis
ve cevaplayicilar kolayda drnekleme ydntemiyle secilmigtir.

5.6 Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veri toplamada yuz yuze anket yontemi kullaniimistir. De-
rinlemesine goérismelerden elde edilen veriler ve yapiimis ¢alismalar incele-
nerek anket formu olusturulmustur. Anlasilmasi gi¢ soru bulunup bulunma-
digini test etmek Uzere dokuz yat limani misterisine 6n test uygulanmis ve
gerekli dizeltmeler yapilmistir. Anketle veri toplama islemi, Antalya’da aras-
tirmaci ve Antalya Denizcilik Anadolu Meslek Lisesi Denizcilik Alanindan bir
meslek 6gretmeni tarafindan gergeklestirilmistir. Arastirmaci tarafindan yar-
dimciya anketin doldurulmasinda dikkat edilecek hususlara yonelik egitim
verilmigtir. Veri toplama iglemi 2011 yilinin Haziran, Temmuz ve Agustos
aylarinda yapilmistir.

5.7 Verilerin Analizi

Arastirma surecinde toplanmis olan veriler SPSS 15.0paket programi
ile degerlendirmeye tabi tutulmustur.
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Verilerin analizinde, H; ve H, hipotezlerini test etmek Uzere Kendall's
tau_b parametrik olmayan korelasyon analizi, Hy ve Hjhipotezlerini test et-
mek Uzere varyans analizi ve Hs hipotezini test etmek tzere Mann Whitney
U testi kullaniimistir.

6. BULGULAR
6.1 Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Anketi cevaplayan 85 tekne sahibinden sekizi (%9,4) bayan, 77’si
(%90,6) erkektir. Cevaplayicilarin 65'i evli (%76,5), 20’si (%23,5) bekardir
Yas acisindan incelendiginde, 19 (%22,4) cevaplayicinin yasi 26-35, 22
(%25,9) cevaplayicinin 36-45, 27’sinin (%31,8) 46-55 ve 17’sinin (%20) 56
yas ve Ustl oldugu gorilmektedir. Cevaplayicilarin egitim dizeyi incelene-
cek olursa, 16 (%18,8) cevaplayicinin ilkdgretim, 29 (%34,1) cevaplayicinin
egitim duzeyinin lise, 18 (%21,2) cevaplayicinin énlisans, 13 (%15,3) cevap-
layicinin lisans ve 9 (%10,6) cevaplayicinin lisansustidur.

6.2 Tutundurma Bilesenlerinden Etkilenme Diizeyinin Demografik
Degiskenler ile iligkisi

Arastirmada, marina igletmeciliginde tutundurma bilesenlerinden etki-
lenme dizeyinin demografik degiskenlerle anlamli bir iligkisinin olup olmadi-
gini belirlemek Gzere cinsiyet ve medeni durum degiskenleri icin Kendall’s
tau_b Korelasyon Analizi (Kurtulus, 2010:181), yas, egitim durumu agisindan
anlamli bir farklihk gosterip gostermedigini belirlemek Gzere ANOVA Testi ve
tekne sahipligi acisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemek Uzere
Mann Whitney U testi uygulanmistir.

6.3 CevaplayicilarinTutundurma Bilegenlerinden Etkilenme Diizey-
leri

Anketi cevaplayan 85 cevaplayicidan marina isletmeciliginde tutundur-
ma bilesenlerinden etkilenme dizeylerini begli aralikli dlgcege gore (1:Hi¢
Etkili Olmaz, 5: Cok Etkili Olur) belirtmeleri istenmis ve asagidaki sonuglar
elde edilmistir;

Tablo 1 incelenecek olursa, 85 cevaplayicinin 3,85 ortalama ile en fazla
‘halkla iligkiler’ bileseninden etkilendigi anlagiimaktadir.
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Tablo 1: Cevaplayicilarin Tutundurma Bilesenlerinden Etkilenme Duzeyleri

Tutundurma Bilegenleri Cevaplayici Ortala- Std.
Sayisi ma Sapma

Reklam (Brostr, katalog, mesleki dergi
reklamlari, tlketici mektuplari, tanitici cd 85 3,02 1,144
vb.)
Kulaktan Kulaga iletisim 85 3,64 1,231
Satis Personelinin Bilgileri 85 3,56 1,062
Satis Promosyonlari 85 3,52 0,946
Halkla iliskiler 85 3,85 0,953
Fuarlar 85 3,42 1,127
isletmenin internet Sayfasi 85 3,50 1,042
Sosyal Paylasim Sitelerindeki Yazilan ve 85 376 0.959
Konusulanlar
Marina musterilerinin tutundurma bilesenlerinden etkilenme diizeyinin belirlenmesi
amaciyla kullanilan sekiz degisken gdvenirlilik analizine tabi tutulmus ve
Croanbach Alpha katsayisi 0,758 olarak bulunmustur.

Ortalamalar agisindan siralamaya bakildiginda,3,76 ortalama ile
‘sosyalpaylasim sitelerindeki yazilan ve konusulanlar’ bilesenin ikinci sirada,
3,64 ortalama ile ‘kulaktan kulaga iletisim’ bileseninin Uglnclu sirada yer
aldigi goérulmektedir. En az etkilenilen tutundurma bileseni reklamdir. Bu
sonuca gore marina musterilerinin daha ¢ok halkla iligkiler, sosyal paylasim
sitelerinde yazilanlar ve konusulanlar ile kulaktan kulaga iletisim bilesenle-
rinden etkilendikleri sGylenebilir.

6.4 Cinsiyet Degiskeni ile Tutundurma Bilesenlerinden Etkilenme
Diizeyi Arasindaki iligkinin incelenmesi

Yat turizmi sektérinde bayanlarinin sayisinin erkeklere oranla daha az
oldugu bilinmektedir. Ancak buna ragmen bayanlarin da yaklagimlarinin ne
oldugunu belirlemek Uzere sekiz bayan cevaplayiciya ulasiimis ve analize
dahil edilmistir. Bu baglamda; bayan ve erkelerin tutundurma bilesenlerinden
etkilenme dlzeyine iligkin olarak verdikleri cevap ortalamalari ve cinsiyet
degdiskenine bagh olarak kurulan hipotez testi sonuglari asagidaki gibidir.

Tablo 2 incelenecek olursa, anketi cevaplayan bayanlarin tutundurma
bilesenleri icerisinde en ¢ok kulaktan kulaga iletisimden, erkeklerin ise halkla
iliskiler bileseninden etkilendigi goérilmektedir. Buna karsin, reklam bileseni
hem bayanlar hem de erkekler tarafindan etkili bulunmamistir. Fuar bileseni
bayanlar tarafindan etkili bulunmazken, erkekler Gzerinde etkili olan bir tu-
tundurma bileseni oldugu gértlmektedir. Ayni bicimde, bayanlar isletmenin
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internet sayfasi ve sosyal paylasim sitelerinde yazilan ve konusulanlari etkili
bulmazken, erkekler etkili bulmaktadir.

Tablo 2: Bayan ve Erkeklerin Tutundurma Bilesenlerinden Etkilenme Duzeylerine
Yonelik Cevap Ortalamalari ve Hipotez Testi Sonuglari

© ) ~
e (3] E -— — )
[ = c =3
> > E g g2 S| EE
2 s © | Sa@| S%
o 5 3 x3=| £
S| & |TET| <
Bayan 8 2,37 1,505
Reklam ,135 ,183
Erkek 77 3,09 1,090
ga lleti- | Bayan 8 3,87 1,552
Kylaktan Kulaga lleti y 123 227
sim Erkek 77 3,62 1,203
ini Bayan 8 3,62 0,517
Sgtl_§ _ Personelinin y 044 662
Bilgileri Erkek 77 3,55 1,106
Bayan 8 3 0,01
Satis Promosyonlari ,180 ,074
Erkek 77 3,58 0,978
L Bayan 8 3,37 0,517
Halkla lliskiler ,164 ,106
Erkek 77 3,90 0,975
Bayan 8 1,62 0,517
Fuarlar ,428(**) | ,000
Erkek 77 3,61 1,002
i i i B 8 2,75 1,035
Isletmenin Internet ayan 204(*) 042
Sayfasi Erkek 77 3,58 | 1,017
Sosyal Paylasim Sitele- Bayan 8 2,75 1,035
rindeki Yazilan ve Ko- ,274(**) | ,006
nusulanlar Erkek 77 3,87 0,893

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-yénlii).
* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir (2-yénlii).

Cinsiyet degiskeni ile tutundurma bilesenlerinden etkilenme diizeyi ara-
sinda anlamli bir iligkinin bulunup bulunmadidini belirlemek ve Hhipotezini
test etmek Uzere yapilan Kendall’s tau_b Korelasyon Analizi sonucuna gore
‘fuarlar’, ‘isletmenin internet sayfasi’ ve ‘sosyal paylasim sitelerindeki yazilan
ve konusulanlar’ bilesenleri arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Bu sonu-
ca gore; Hy hipotezi ‘fuarlar’, ‘isletmenin internet sayfasi’ ve ‘sosyal paylasim
sitelerindeki yazilan ve konusulanlar’ bilesenleri i¢in kabul, diger tutundurma
bilesenleri icin reddedilir.

Ancak, analize alinan bayan sayisinin az olmasi nedeniyle sonuglarin
bundan etkilenmis olmasi da g6z ardi edilmemelidir.

| Journal of Commerce & Tourism Education Faculty, Year: 2012 No: 1 | 39 |




Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Yil: 2012 Sayi: 1

6.5 Medeni Durum Degiskeni ile Tutundurma Bilesenlerinden Etki-
lenme Diizeyi Arasindaki iliskinin incelenmesi

Evli ve bekéarlarin tutundurma bilesenlerinden etkilenme dizeyine iligkin
olarak verdikleri cevap ortalamalari ve buna bagl olarak kurulanH; hipotezi-
ne iliskin sonuglar sdyledir;

Tablo 3: Evli ve Bekarlarin Tutundurma Bilesenlerinden Etkilenme Duzeylerine Y6-
nelik Cevap Ortalamalari ve Hipotez Testi Sonuglari

[ © =
. 2| § | G4 g
= © © =9
3 3 z © * S62 §
- = £ : c¥ c
[} (o) 2 Q <
= n v 2
Reklam Evli 65 2,90 1,182
Bekar 20 3,40 0,940 ;192 1059
Kulaktan Kulaga Evii 65 3,46 1,335
lletigim 199 051
Bekar 20 4,25 0,444 : ;
Satis Personelinin Evli 65 3,60 1,129
Bilgileri Bekar | 20 345 0,825 -105 298
Satis Promosyon- Evli 65 3,35 0,959
lari Bekar | 20 | 410 | 0640 | -341(™) | 001
Halkla lliskiler Evli 65 3,78 1,023
Bekar 20 4,10 0,640 129 202
Fuarlar Evli 65 3,52 1,147
Bekar 20 3,10 1,020 - 141 /156
Isletmenin Evii 65 3,52 1,032
Internet Sayfasi ™5 T 20 3.45 1,099 -,037 713
Sosyal Paylagim Evli 65 3,80 1,018
Sitelerindeki Yazi-
lan ve Konusulan- | Bekar 20 3,65 0,745 -,097 ,334
lar

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-ydnlii).
* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir (2-yénlii).

Tablo 3 incelenecek olursa, anketi cevaplayan ve medeni durumu evli
olan cevaplayicilarin daha ¢ok sosyal paylasim sitelerinde konusulan ve
yazilanlar ile halkla iligkiler bilesenlerinden etkilendikleri, medeni durumu
bekar olan cevaplayicilarin ise kulaktan kulaga iletisim, satis
promosyonlarive halkla iligkiler bilesenlerinden etkilendikleri gortlmektedir.
Reklam bilesenini ise iki grup tarafindan da etkili bulunmamistir.
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Medeni durum degiskeni ile tutundurma bilesenlerinden etkilenme du-
zeyi arasinda anlamh bir iligkinin bulunup bulunmadigini belirlemek ve
Hxhipotezini test etmek Uzere yapilan Kendall’'s tau_b Korelasyon Analizi
sonucuna goéremedeni durum ile ‘satis promosyonlari’ bileseni arasinda an-
lamli bir iligkinin oldugu bulunmustur. Bu durumda, H, hipotezi ‘satis pro-
mosyonlarr’ bileseni i¢in kabul, diger tutundurma bilesenleri igin reddedilir.

6.6 Tutundurma Bilesenlerinden Etkilenme Diizeyinin Yas Gruplari
Agisindan Farkliiginin incelenmesi

Anketi cevaplayan farkli yas gruplarindaki cevaplayicilarin tutundurma
bilesenlerinden etkilenme dizeyine iligskin olarak verdikleri cevap ortalamala-
ri ile H; hipotezi test etmek izere yapilan hipotez testi sonuglari soyledir;

Tablo 4 incelenecek olursa, 26-35 yas grubunun en cok halkla iligkiler ve
kulaktan kulaga iletisim bilesenlerinden etkilendigi goérilmektedir. 36-45 yas
grubu ise en ¢ok sosyal paylasim sitelerinde konusulan ve yazilanlardan, halkla
iliskiler ve isletmenin internet sayfasi bilesenlerinden etkilenmektedir. 46-55 yas
grubunun ise en ¢ok etkilendigi tutundurma bilesenleri; satis personelinin bilgi-
lendirmeleri, kulaktan kulaga iletisim ve halkla iligkilerdir. Anketi cevaplayan 56
ve Ustll yas grubunun ise, en ¢ok etkilendigi tutundurma bilesenin fuarlar olmasi,
diger bilesenlere ait ortalamanin ise ‘kararsizim’ dizeyinde gikmasi dikkat
cekicidir.

Yas gruplarina gére tutundurma bilesenlerinden etkilenme dizeyine
iliskin verilen cevap ortalamalari arasinda farkhlik bulunup bulunmadigini
belirlemek amaciyla yapilan varyans analizi sonucunda, reklam, kulaktan
kulaga iletisim, satis personelinin bilgilendirmeleri, satis promosyonlari ve
halkla iligkiler bilesenleri agisindan anlamli bir fark bulunmustur.Bu farkhhigin
hangi yas gruplari arasinda oldugunu belirlemekamaciyla yapilan Tukey
Coklu Karsilastirma Testi sonucunda, reklam bileseni agisindan 26-35 yas
grubu ile 56 yas ve Ustl grup arasinda, kulaktan kulaga bileseni agisindan
26-35 yas grubu ile 36-45 yas grubu, 36-45 yas grubu ile 46-55 yas grubu
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Satig personelinin bilgilendirmeleri
acisindan, 26-35 yas grubu ile 56 ve Ustl yas grubu arasinda, 36-45 yas
grubu ile 56 yas ve Ustu arasinda, 46-55 yas grubu ile 56 yas ve Ustu grup
arasinda anlamh farklilik bulunmaktadir. Satis promosyonlari bileseni acgi-
sindan da 56 yas ve Ustu ile diger yas gruplari arasinda, halkla iligkiler bile-
seni agisindan da 26-35 yas grubu ile 36-45 yas grubu arasinda ve 56 yas
ve Ustl grup ile diger yas gruplari arasinda anlaml bir faklilik bulunmustur.
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Bu durumda Hj hipotezi reklam, kulaktan kulaga iletisim, satis personelinin
bilgilendirmeleri, satis promosyonlari ve halkla iliskiler bilesenleri igin kabul,
diger bilesenler igin reddedilir. Ayrica tutundurma bilesenleri ile yas gruplari
arasindaki iligkiyi gérmek amaciyla yapilan Kendall Tau Korelasyon analizin-
de; satis promosyonlari ve halkla iliskiler bilesenleri ile yas degiskeni arasin-
da %95 gliven araliginda ters orantili ve anlamli bir iliski bulunmustur. Bu
sonug; yas duzeyi arttikga bu iki bilesenden etkilenme dizeyi azalmaktadir
biciminde yorumlanabilir.

Tablo 4: Yas Agisindan Tutundurma Bilesenlerinden Etkilenme Duzeylerine
Yoénelik Cevap Ortalamalari ve Hipotez Testi Sonuglari

= E |03 E o S T & 5 D B S
© L g »o_ | » . O =0 o ©
.- s EE8252%|5L25 33| § | 5% [ZR52
L5 F K§-2Pa n=e I= T EG o ®
o Ortalama 2,78 4,31 3,57 4 4,52 3,78 3,57 3,73
§ Cevaplayici 19 19 19 19 19 19 19 19
Std. Sapma 1,357 0,477 0,837 0,745 0,512 0,854 1,121 0,871
Ortalama 2,54 2,90 3,54 3,59 3,68 3,22 3,63 4,13
g, Cevaplayici 22 22 22 22 22 22 22 22
(<o}
® Std. Sapma 1,143 1,019 0,857 1,140 1,210 1,020 1,135 1,245
© Ortalama 3,29 3,88 4,14 3,66 4,07 3,18 3,66 3,74
§ Cevaplayici 27 27 27 27 27 27 27 27
Std. Sapma 1,137 1,120 0,769 0,832 0,828 1,545 0,960 0,902
° Ortalama 3,47 3,47 2,64 2,70 3 3,64 3 3,35
=}
© 2 | Cevaplayicr | 17 17 17 17 17 17 17 17
Std. Sapma 0,514 1,699 1,320 0,469 0,001 0,492 0,866 0,492
o F Degeri 3,146 5,818 8,896 7,492 11,610 | 1,544 1,740 2,252
Z g
< > Anlamlilik ,030 ,001 ,000 ,000 ,000 ,209 ,165 ,089
Korelasyon | ,185(*) | -,031 -,095 -,348(*%) i -,030 ,125 -,007
o ,375(*
o
©
[
= Anlamlilik
3 o ,047 737 ,303 ,000 ,000 ,743 ,179 ,942
c (2-yonli)
o
X
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6.7 Tutundurma Bilesenlerinden Etkilenme Diizeyinin Egitim Diize-
yi Agisindan Farklihginin incelenmesi

Anketi cevaplayan farkli egitim dizeyindeki cevaplayicilarin tutundurma
bilesenlerinden etkilenme dizeyine iligkin olarak verdikleri cevap ortalamala-
ri ile Hy hipotezi test etmek lGzere yapilan hipotez testi sonuglari soyledir;

Tablo 5: Egitim Durumu Agisindan Tutundurma Bilesenlerinden Etkilenme Dizeyle-
rine Yonelik Cevap Ortalamalari ve Hipotez Testi Sonuclari

£ £ |5gE| 25 |ef5| 23| = | B [bs
X 1) o o
c Ortalama | 3,56 | 362 | 381 | 343 | 362 | 331 3 | 362
g Cevaplayici 16 16 16 16 16 16 16 16
2 | std.sapma | 0512 | 1360 | 0403 | 0512 | 05 | 1.400 Ofg 0,5
Ortalama | 3,03 | 434 | 372 | 341 | 403 | 403 |379 | 3,93
3 Cevaplayici 29 29 29 29 29 29 29 29
" s Sapma | 1401 | 0,483 | 1485 | 0824 | 1,017 | 1,051 0'190 0’?9
" Ortalama | 272 | 2,61 3 288 | 316 | 266 | 272 | 2,88
§ Cevaplayici 18 18 18 18 18 18 18 18
S | Std. sapma | 0826 | 1334 | 0766 | 1,022 | 0857 | 1084 0’6‘6 °'g7
Ortalama | 246 | 4,07 4 4,84 5 353 | 4,84 | 423
_é Cevaplayici 13 13 13 13 13 13 13 13
~ | std.sapma | 1,450 | 1,037 | 0,001 | 0375 | 0,001 | 0518 0'537 1'31
. Ortalama | 3.44 | 2,88 | 3,11 | 344 | 344 3 3,11 | 4,55
L
% = Cevaplayici 9 9 9 9 9 9 9 9
3 Std.Sapma | 0527 | 1,054 | 1054 | 0527 | 0527 | 0001 | 1% | 022
5. FDegeri | 2447 | 9496 | 2833 | 13663 | 12171 | 5529 | 2| 827
Z Anlamilk | ,053 | ,000 | ,030 | 000 | ,000 | ,001 |,000 | 000
Fo | Korelasyon | -153 205¢ | -131 | 41 | 082 | -200¢) | 431 | 123
53 )
X 1 Anlamilk | 095 | 026 | 152 | 122 | 370 | ,026 | 146 | 177

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-yénlii).
* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir (2-yénlii).

Tablo 5 incelenecek olursa, egitim dizeyi ilkdgretim olan cevaplayicilar
en c¢ok satis personelinin bilgilendirmeleri bileseninden, egitim dizeyi lise
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olan cevaplayicilar ise en ¢ok kulaktan kulaga iletisim bileseninden etkilen-
mektedir. Egitim dizeyi Onlisans olan cevaplayicilarin ise verdikleri cevap
ortalamalarinin tim bilesenler i¢in ‘kararsizim’ dizeyinde ¢iktigi gérilmekte-
dir. Egitim dlzeyi lisans olan cevaplayicilarin en gok etkilendigi tutundurma
bilesenleri halkla iligkiler, isletmenin internet sayfasi ve satis promosyonlari
bilesenleridir. Egitim dUzeyi lisansustl olan cevaplayicilarin ise en ¢ok etki-
lendigi tutundurma bileseni sosyal paylasim sitelerinde konusulanlar ve yazi-
lanlardir.

Egitim dizeyine goére tutundurma bilesenlerinden etkilenme dizeyine
iliskin verilen cevap ortalamalari arasinda farklilik bulunup bulunmadigini
belirlemek amaciyla yapilan varyans analizi sonucunda reklam bileseni di-
sinda diger bilesenler agisindan %95 giiven araliginda anlamh bir fark bu-
lunmustur.Bu farkhhdin hangi egitim duzeyleri arasinda oldugunu
belirlemekamaciyla yapilan Tukey Coklu Karsilastirma Testi sonucunda,
kulaktan kulaga bileseni agisindan egitim dizeyi ilkdgretim ve 6nlisans olan
cevaplaycilar arasinda, egitim dizeyi lise ve Onlisans olan cevaplayicilar
arasinda, egitim dlzeyi lise ve lisansUstl olan cevaplayicilar arasinda, egi-
tim dlzeyi Onlisans ve lisans olan cevaplayicilar arasinda anlamh farklilik
vardir. Satis promosyonlari bileseni acgisindan da ilkdgretim ve lisans, lise ve
lisans, 6nlisans ve lisans, lisans ve lisansustl egitim diuzeyleri arasinda an-
lamli bir farklik bulunmaktadir. Halkla iligkiler bileseni agisindan, ilkdgretim
ve lisans, lise ve Onlisans, lise ve lisans, dnlisans ve lisans, lisans ve lisan-
sustu egitim dlzeyleri arasinda, fuar katilimi bileseni acgisindan; lise ve
Onlisans, isletmenin internet sayfasi bileseni agisindan; ilkdgretim ve lise,
ilkdgretim ve lisans, lise ve Onlisans, lise ve lisans, onlisans ve lisans, lisans
ve lisansUstl, sosyal paylasim sitelerinde konusulanlar ve yazilanlar bileseni
acisindan; lise ve onlisans, onlisans ve lisans, Onlisans ve lisansusti egitim
dizeyleri agisindan anlamh bir farkhlik bulunmaktadir. Bu durumda reklam
bileseni disindaki diger tutundurma bilesenleri agisindan H, hipotezi kabul
edilir. Ayrica, tutundurma bilesenleri ile egitim dizeyi arasindaki iliskiyi gor-
mek amaciyla yapilan Kendall Tau Korelasyon analizinde; kulaktan kulaga
iletisim ve fuarlar bilesenleri ile editim dizeyi degiskeni arasinda %95 gliven
araliginda ters orantili ve anlamh bir iligki bulunmustur.

Bu sonug; egitim dizeyi arttikga bu iki bilesenden etkilenme dizeyi
azalmaktadir biciminde yorumlanabilir.
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6.8 Tutundurma Bilegenlerinden Etkilenme Diizeyinin Tekne Sahip-

ligi Agisindan Farklihginin incelenmesi

Ticari ve 0zel tekne sahipleri marina isletmelerinin en énemli hedef kit-
lesidir. Bu amagcla bu hedef pazar grubundaki musterilerin tutundurma bile-
senlerinden etkilenme dizeylerinin farklilik gosterip gostermedigini belirle-
mek ve Hs hipotezini test etmek amaciyla Mann Whitney U hipotez testi ya-
pilmis ve asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 6: Tekne Sahipligi Agisindan Tutundurma Bilesenlerinden Etkilenme Diizeyle-

rine Yonelik Cevap Ortalamalari ve Hipotez Testi Sonuglari

a Sg | & & 3 S
X = (7] _ = — - >0
-‘C(B - £ c2 | 5-| 55§ oy = 2 cQe
> ~ gL | a9 I c = @ 5 -
o = [0} X wm € o o ® 35 o ®© n
53 x o = [ =~ T c > c
5 5% | &8 5 T N -N
- X — 2} (%) T wn
Ortalama 2,93 3,79 3,62 3,69 3,88 3,23 3,57 3,81
Ticari Cevap|a_
Tekne | yia 59 | 59 | 59 | 59 | 59 | 59 | 59 | 59
Std. 1,20 1,06 0,89 1,16 1,03 0,95
Sapma 1 1,046 5 0.876 2 4 7 5
Ortalama 3,23 3,30 3,42 3,15 3,80 3,84 3,34 3,65
Ozel [ Cevapla-
Tekne |y 2% | 26 | 26 | 26 | 26 | 26 | 26 | 26
Std. 0,99 1,06 1,09 0,92 1,05 0,97
Sapma 2 1,543 4 1,007 6 4 6 7
3"\/";‘1?‘“ z -834 | -1,124 | 1,07 | 2,362 | -236 | 2,34 | -,972 | -785
itn
5 6
ey U
Testi Anlamlihk | ,404 ,261 ,282 ,018 814 ,019 ,331 433
Kenda Korelas- . . - . ,233( . .
I yon ,085 115 ,109 238(*) ,024 *) ,097 ,079
Tau_b | Anlamhlik | ,404 ,261 ,282 ,018 814 ,019 ,331 433

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-ydnlii).

* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir (2-yénlii).

Tablo 6 incelenecek olursa, ticari tekne sahiplerinin daha ¢ok halkla ilig-

kiler, sosyal paylasim siteleri, kulaktan kulaga iletisim ve satis promosyonla-
rina iliskin tutundurma bilesenlerinden, 6zel tekne sahiplerinin ise, fuarlar,
halkla iliskiler ve sosyal paylasim sitelerinde yazilan ve konusulanlara iligkin
tutundurma bilesenlerinde etkilendikleri gériimektedir. Tekne sahipligine
goére tutundurma bilesenlerinden etkilenme duzeyine iliskin verilen cevap
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ortalamalari arasinda farklilik bulunup bulunmadigini belirlemek amaciyla
yapilan Mann Whitney U analizi sonucunda iki grup arasinda satis promos-
yonlari ve fuarlar bilesenleri agisindan %95 guven aralidinda anlamli bir
farklihk bulunmustur. Bu baglamda, ticari tekne sahiplerinin 6zel tekne sahip-
lerine kiyasla fiyat indirimi, taksitlendirme, on ay konaklama hizmeti alana iki
ay Ucretsiz konaklama seklindeki satis promosyonlarina yonelik tutundurma
faaliyetlerinden daha ¢ok etkilendikleri, buna karsin 6zel tekne sahiplerinin
de ticari tekne sahiplerine kiyasla fuar katilimina yonelik tutundurma bilese-
ninden daha fazla etkilendigi anlasiimaktadir. Bu durumda Hs hipotezi satis
promosyonlari ve fuarlar bilesenleri igin kabul, diger bilesenler i¢in red edilir.
Ayrica, tutundurma bilesenleri ile tekne sahipligi arasindaki iliskiyi gérmek
amaciyla yapilan Kendall Tau Korelasyon analizinde; tekne sahipligi ile satis
promosyonlari tutundurma bileseni ile ters orantili ve anlaml, fuarlar bileseni
ile dogru orantili ve anlamli bir iligki bulunmustur.

SONUG

Marina igletmeleri birer hizmet isletmesidir. Marina isletmelerinde hiz-
metin insan ve ara¢ olmak Uzere iki boyutu vardir. Bu hizmetin ara¢ boyutu-
nu tekneler, insan boyutunu tekne sahipleri olusturmaktadir. Marina igletme-
lerinin tutundurma faaliyetlerinin temel amaci, tekne sahiplerini sunmus ol-
dugu hizmetten haberdar etmek, onlari bilgilendirmek ve marinasinda konak-
lama konusunda ikna etmektir. Bu amacin gergeklestiriimesi hedef kitlenin
dogru tanimlanmasi, istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve buna uygun tu-
tundurma bilesenlerinin saptanmasi ile gergeklesir. Bu arastirmada once
marina muasterilerinin tutundurma bilesenlerinden etkilenme derecesi belir-
lenmis, daha sonra bu bilesenlerden etkilenme dizeyinin demografik 6zellik-
ler ve tekne sahipligi (ticari ve 6zel tekne sahipligi) acisindan bir farkllik
gOsterip gdstermedigi belirlenmeye calisiimistir.

Deniz Ticaret Odasi 2010 Sektér Raporu'na goére diinya genelinde
19.000 adet marina mevcut olup, sadece Avrupa genelinde 5000 adet mari-
na bulunmaktadir. italya’nin 6500 km. uzunlugundaki kiyilarinda 380, ispan-
ya’nin 4964 km uzunlugundaki kiyilarinda 96, Hirvatistan'in 5835 km uzun-
lugundaki kiyillarinda 50 adet marina yer almaktadir. Tarkiye’'nin 8333 kilo-
metrelik kiyllarinda ise 46 adet marina bulunmaktadir. Turkiye kiyilarinda
2002 sonu itibariyle 25 adet marina varken, 2010 yili sonu itibariyle bu rakam
46’ya (altisi belgesiz) ulasarak sekiz yilda % 84’luk bir artis saglanmistir.
Oniimiizdeki yillarda yapilacak yatirimlarla marina sayisinin daha da arttiril-
masi planlanmaktadir (Deniz Ticaret Odasi Sektér Raporu 2010) GUinumuize
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kadar bolgesel agidan birka¢g marina igletmesinin tekelinde yurutilen ve tu-
tundurma faaliyetlerine gerekli dnemin verilmedigi marina isletmeciligi anla-
yiginin énumuzdeki yillarda buyutk bir degisim gosterecedi muhtemeldir. Bu
baglamda, marina isletmeciliginde rekabet avantaji saglamak, mevcut mus-
terileri elde tutmak ve potansiyel muisterileri kazanmak dogru ve planl tutun-
durma faaliyetlerinin kullaniimasiyla saglanacaktir. Ayrica, marina yoneticile-
rinin bu degisimin kaginiimaz oldugunu da gdérmeleri gereklidir. Bu durumla
ilgili olarak sektdrdeki yenilik ve dedisimin takip edilmesi, c¢alisanlarin bilgi-
lendiriimesi daha etkili sonuglar verebilecektir.

Bu arastirmada 6nce marina musterilerinin tutundurma bilesenlerinden
etkilenme dizeyleri belirlenmis, daha sonra bu bilesenlerden etkilenme du-
zeyinin demografik 6zellikler ve tekne sahipligi agisindan bir farklilik gésterip
gOstermedigi belirlenmeye calisiimistir. Yapilan analizlerde tekne sahipleri-
nin reklam disinda kalan diger bilesenleri etkili birer tutundurma bileseni
olarak gordukleri anlagiimaktadir. Artik ginimuzde reklama dayali gelenek-
sel pazarlama anlayisinin 6zellikle hizmet sektdriinde etkinliginin azaldigi
aciktir. Bu sonug tutundurma faaliyetlerine yonelik yapilan diger arastirmalar-
la da benzerlik géstermektedir (Gllgubuk, 2007:57-77;Altinbasak ve Karaca,
2009:463-487).

Ote yandan basarili tutundurma stratejilerinin belirlenmesi igin hedef kit-
lenin her yonlyle dogru tanimlanmasi gereklidir. Bu anlamda musterilerinin
demografik 6zelliklerine iligkin veriler igletmelerin tutundurma faaliyetlerinin
planlanmasina 6nemli rol oynamaktadir. Cinsiyet agisindan bakildidinda,
bayan musterilerin daha ¢ok kulaktan kulaga iletisimden, erkek miusterilerin
ise halkla iligskiler ve sosyal paylasim sitelerinde yazilan ve konusulanlara
yonelik bilesenlerinden etkilendikleri gérilmektedir.

Evli musteriler daha c¢ok halkla iligkiler, sosyal paylasim siteleri, islet-
menin internet sayfasi ve fuarlar bilesenlerinden etkilenirken, bekar musteri-
ler ise kulaktan kulaga iletisim satis promosyonlari ve sosyal paylagsim sitele-
ri bilesenlerinden etkilenmektedir. Geng musterilerin daha ¢ok kulaktan kula-
Ja iletisim, halkla iligkiler ve soysala paylagsim sitelerinde yazilan ve konugu-
lanlar bilesenlerinde, orta yas grubu musterilerin halkla iligkiler, G¢lncli yas
grubu musgterilerin ise daha ¢ok fuarlardan etkilendigi goérilmektedir. Ayrica;
egitim dizeyi arttikga kulaktan kulaga iletisim ve fuar katihmina iligkin tutun-
durma bilegenlerin etkilenme duzeyinin azaldigi bulunmustur. Bunun yani
sira, marina igletmelerinin iki 6nemli pazar bdlimunu olusturan ticari ve 6zel
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tekne sahipligi ile satis promosyonlari ve fuar katilimina iligkin tutundurma
bilesenleri arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Bu iliskiden ticari tekne
sahiplerinin 6zel tekne sahiplerine kiyasla satis promosyonlarindan daha ¢ok
etkilendigi soylenebilir. Dolayisiyla hedef pazar ticari tekne sahipleri olan
marina igletmelerinin bu noktayi dikkate almalari dnerilir.

Arastirmada elde edilen dnemli sonuglardan bir digeri de, cevaplayicilar
tarafindan halkla iligkiler bilesenin en etkili tutundurma bileseni olarak algi-
lanmasidir. Bu bakimdan marina isletmelerinin halkla iligkiler faaliyetlerine
ciddi derecede 6nem vermeleri ve bunyelerinde halkla iligkiler bélimU bulun-
durmalari ve buna yoOnelik faaliyetlere yonelmeleri gereklidir. Bu baglamda
marina igletmelerine; gocuklara ve topluma deniz sevgisinin kazandirilmasi
amaciyla gercgeklestirilen yelken ve dalis kurslari, denizin temizligi ve deniz
canhlarinin korunmasina yoénelik olarak okullarda 6gdrencilere, kurum iginde
hem calisanlara hem miusterilere hem de boélge halkina yénelik seminer ve
konferanslar dizenlemeleri, ayrica ulusal ve uluslararasi diizenlenen suustu
ve sualti (ralliler, yelken yarislari vb.gibi) spor yariglarina sponsor olmalari,
bdlgenin kultirel ve tarihi mirasinin ve deniz ¢evresinin agacglandiriimasina
ve korunmasina yonelik faaliyetleri yurUtmeleri tavsiye olunur. Zira, anketi
cevaplayan tekne sahiplerinin de bu konuda oldukga bilingli oldugu arastir-
madan elde edilen sonuglar tarafindan da desteklenmektedir.

Sonug¢ olarak, gunimulzde reklamlara dayali geleneksel pazarlama
kampanyalarinin istenilen etkinligi gésterememesinin, reklamlarin buylk
satiglari beraberinde getirememesinin ve reklamin etkinligini kaybetmesinin
marina musterilerini de etkiledigi bu arastirmayla da ortaya konmaktadir.

Arastirmada, marina musterileri tarafindan halkla iligkiler, sosyal payla-
sim sitelerinde konusulanlar ve yazilanlar, kulaktan kulaga iletisim ve fuarlar
gibi tutundurma bilesenlerinin daha etkili birer tutundurma araci olarak gorul-
digu ortaya ¢ikmistir. Turkiye’nin deniz turizm potansiyeli ve marina isletme-
ciliginde son yillarda gerceklesen blylimesi de dikkate alindiginda, marina
isletmelerinin gerek bugun gerekse gelecekte izlemeleri gereken tutundurma
stratejilerinin farkina varmalari onerilir. Bu sadece i¢ pazarda rekabet avan-
taji saglamayacak ayrica, Akdeniz ve Ege Bdlgesi'nde yer alan (lkelerle de
rekabet avantaji saglayacak kararlar i¢in de yol gosterecektir. Planl ve dogru
uygulanacak tutundurma strateji ve politikalari uzun sdreli musteri
farkindal@r olusturma, surddrilebilir turizm anlayisi agisindan da buyik
Onem tagsimaktadir. Bu anlamda, planli ve dogru bir tutundurma stratejisi
gercevesinde uygun tutundurma bilesenlerini belirleyen ve bunlari bir prog-
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ram gergevesinde uygulayacak olan marina isletmeleri gelecege de yatirm
yapmis olacaklardir.
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