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ÖZET 

Marina işletmelerinde tutundurma faaliyetleri tekne sahipleri yönelik ol
� �

rak gerçekleştirilir. İşletmelerin tutundurma faaliyetlerine ve kullanılacak 

bileşenlere karar verirken hedef kitlenin özellikleri de göz önünde b
� �

lundurulmaları gereklidir. Bu araştırmanın amacı, marina işletmeciliği
� �

de tutundurma bileşenlerinden etkilenme düzeyinin demografik özelli � �
ler açısından farklılık gösterip göstermediğinin belirlenmesidir. Araştı

� �
manın amaçlarını gerçekleştirmek üzere nitel ve nicel araştırma yö

� �� 
 	
lerinin birleşmesinden meydana gelen karma araştırma yaklaşımı

� �
dan yararlanılmıştır.  İki marina yöneticisi ve sekiz tekne sahibi ile deri

� �
lemesine görüşme yapılarak elde edilen bilgiler ve literatürde yapılan 

çalışmalar da incelenerek anket formu oluşturulmuştur. Hazırlanan a
� �

ket formu Antalya ilinde faaliyet gösteren bir marina işletmesinin müşt

 �

rilerine uygulanmıştır. Beş hipotez kurulmuş ve hipotezler Kendall Tau, 

Mann Whitney U ve Varyans analizii ile test edilmiştir. Araştırmada t
� �

tundurma bileşenlerinden etkilenme düzeyinin demografik özellikler açı-

sından anlamlı bir farklılık gösterdiği ve genel olarak en çok etkilenilen 

tutundurma bileşenlerinin halkla ilişkiler, sosyal paylaşım sitelerinde k
� �

nuşulan ve yazılanlar ile kulaktan kulağa iletişim bileşenleri olduğu beli
� �

lenmiştir. ! " # $ " % & ' ( ) * ' ( ' % +
demografik özellikler, marina işletmecil

� �
ği,tutundurma.
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GİRİŞ

Günümüzde işletmelerin mal ve hizmetleri ile ilgili olarak müşterilerin 

dikkatini çekmeye, ilgilenmelerini sağlamaya, bilgilendirmeye ve ikna etmeye 

yönelik yaptığı faaliyetler tutundurmanın genişleyen ekseni H I oluşturmakt J K
dır. Müşteriler de gelişen teknoloji ile birlikte işletmelerin internet sayfası H K
dan, sosyal paylaşım sitelerinde konuşulan ve yazılanlar ve bilgilerin çok 

hızlı yayıldığı kulaktan kulağa iletişimden etkilenir duruma gelmişlerdir.

Silverman’a göre günümüzde tutundurma faaliyetleri esasen, satış ve 

reklam çevresinde değil, kulaktan kulağa iletişim çevresinde dönmektedir L M I N O P Q R J H S T U U V W 22). Araştırmalar, satın alma davranışlarını H X P Y Q J Q N J R J K
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sında müşterilerin kulaktan kulağa iletişimden etkilendiğini göstermektedir L [ \ H P S ] ^ ^ _ W T ] ` K T T ` ). İnternet kullanımının hızlı biçimde yaygınlaşması ile 

birlikte, internet sitelerinin başta gençlerin tüketim eğilimleri üzerinde büyük 

etkiler oluşturmaya başladığı görülmektedir
L a P R I Q O b c T U U ] W ] _ d K 175). Diğer 

yönden ticari fuarlar da tüketicilerle iletişimin en üst düzeyde kurulduğu o Q K
tamlar olarak tutundurma bileşenleri içinde yerini almaktadır (Hasol, 

2002’den aktaran Kozak, 2004 W ` V K e V c f c
Bu açıdan bir turizm işletmesi olan marina işletmelerin I H kullanacakları 

tutundurma bileşenine/bileşenlerine kara Q O P Q I Q Y P H g P b P h Y I X N P H I H b P R \ i Q J h I Y
özelliklerini de dikkate alarak karar vermeleri gerekmektedir. Bu araştırmada 

marina işletmeciliğinde tutundurma bileşenlerinden etkilenme düzeyinin d P K
mografik özellikler açısından bir farklılık gösterip göstermediği araştırılmaya 

çalışılmıştır.j k l m l m n o m p q r s r t p r q u
Tutundurma, bir işletmenin S bir kurumun ya da bir kişinin kendisine veya 

ürettiği mal veya hizmete yönelik bilgileri hedef kitlelere, bireylere, arzula H J H
biçimde ulaştıran birçok elemandan oluşan bir iletişim sürecidir (İslamoğlu, T U U V :419). İşletmelerin müşterilerin istek, arzu ve ihtiyaçlarına uygun ürünü 

planlayıp geliştirmesi, fiyatlandırması, fiziksel dağıtım ve aracılarla müşteriye 

hazır bulundurması yeterli değildir. Bunlara ek olarak uygun tutundurma v I leşenlerini kullanması gereklidir. Tutundurma,  ürün, fiyat, dağıtım sorunlJ K
rının çözümüne ek olarak yapılan satış arttırıcı çabalardır (Akat, 2003 W ] V _ wx y z y Y S T U U V W 172). Tutundurma,  pazarlama stratejilerinin hareket noktasını 

oluşturur ve kontrol edilebilen bir  değişkendir (Özkale vd., 1991). Tutundu Q K
ma, işletmelerin temel stratejilerinden biri olup, ürün ve ürün hattı, fiyat, dağı-

tım kanalları ve fiziksel dağıtım ile ilgili alınan kararlara bağlıdır (Mucuk, ] ^ ^ ] W 188). Diğer bir tanımda tutundurma, ‘tüke X I z I N P Q I v I Q R J N S g I { R P X S R J Q Y J
veya kuruluşun varlığından haberdar etmek, o mala/hizmete, markaya veya 

kuruluşa karşı olumlu bir tavır takınmaya özendirmek amacıyla yapılan b I KN I H çli, programlanmış ve koordineli faaliyetlerden oluşan bir iletişim sürec I Kb I Q ’(Öztürk, 1978, s. 173’den aktaran Özkale vd. ] ^ ^ ] f c | y X y H b y Q R J h J J N I } P X K
leri,  kişilerin, işletmelerin, örgütlerin ve kurumların iletmek istedikleri bilgiyi 

müşteriler üzerinde reaksiyon oluşturacak ve istenilen tepkiyi almak üzere 

yapılan ikna edici iletişim biçimidir (Kincaid, 1990 W 17).‘

Gerçekte bir işletmenin varlığı, görüntüsü, tutum ve davranışları onun 

tutundurmasını etkiler. Bir işletmenin yaptıkları kadar yapmadıkları da tutu H K
durmadır (Tek, 1999 W ~ U d K ~ U ^ f c
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Tutundurma faaliyetlerinin amacı mevcut müşterilere ve potansiyel alıcı-

lara pazarlama bileşenleri konusunda bilgi vermek, belirli aralıklarla hatırla X K
mak ve ikna etmektir. Ayrıca pazarlama bileşenleri ile ilgili olarak müşterilerin 

dikkatini çekmek, ilgilenmelerini sağlamak,  arzu ve istek uyandır R J Y O P
satın almaya yönelik harekete geçirmektir (McCarty ve Perrault,1993:413 Ke T _ f c

Günümüzde tutundurma ya da yaygın bir şek I N de kullanılan � J { J Q N J R J
iletişimi karması ya da bileşenleri çok geniş tabana yayılmıştır. Tutundurma 

bileşenleri genel olarak dört bileşen oluşmaktadır. Bunlar; reklam, kişisel 

satış, halkla ilişkiler ve satış geliştirme (satış promosyonu)‘dur L | P Y S ] ^ ^ ^ W ~ U ^ f c [ y H N J Q J I N J O P \ N J Q J Y doğrudan pazarlama kapsamında Y y N J Y K
tan kulağa iletişim, işletmelerin I H X P Q H P X sayfası, sosyal paylaşım s I X P N P Q I O Ph y J Q N J Q günümüzde tutundurma bileşenlerinin genişleyen eksenini oluştu Q K
maktadır.� k

MARİNA İŞLETMECİLİĞİNDE TUTUNDURMA                                                                                           

Turizm işletmeleri, turistik ihtiyaçların karşılanması amacıyla, üretim fa Y K
törlP rini sürekli, bilinçli ve rasyonel ş P Y I N b P X P b J Q I Y P den, üretim faktörlerinden 

yararlanarak turistik mal ve hizmetleri üreten, pazarlayan ve finanse eden, 

turistik ihtiyaçları karşılamayı amaç edinen, nihai hedefi kar elde etmek olan 

ekonomik birimler olarak tanımlanmaktadır (Oral ve Kurgun, 1997 W ] f c a P H I {
turizm işletmeleri de son yıllarda dünyanın gelişen büyük g I { R P X endüstril P KQ I H b P H v I Q I \ N y � L � J N N S T U U ] W V U ] K 648) sürekli ve hızlı büyüme gösteren g I { R P X
işletmeleridir (Webe ve Mikacic, 1994:71 K ~ e w � \ N N J Q b S ] ^ ^ _ w � I R � � I R S] ^ ^ V W e V K _ ` w � Q J R � S ] ^ ^ ^ f c Mal üreten işletmeler gibi hizmet üreten işletm P K
lerde gerek iç pazarda gerekse dış pazarlarda rekabet avantajı elde etmek, 

pazar payını arttırmak, hizmetini tanıtmak, müşterisinin dikkatini çekmek ve 

hizmeti satın almaya ikna etmek amacıyla tutundurma faaliyetlerini kullanırlar 

(Yükselen, 2007:452).Marina işletmeleri de turizmin bir alt dalı olan deniz 

turizm alanında faaliyet gösteren hizmet işletmeleridir. Marina işletmelerinde 

hizmetin iki ana boyutu vardır. Bu hizmetin insan boyutunu tekne sahipl P K
ri/kaptanları, araç boyutunu tekneler oluşturmaktadır. Marina işletmeleri, özel 

ve ticari motorlu veya yelkenli teknelere ve onların sahiplerine/kaptanlarına 

konaklama hizmeti sağlayan turizm işletmeleridir. 

Marina işletmelerinde tutundurma faaliyetleri müşterileri olan X P Y H P � J K
hipleri/kaptanlarına yönelik olarak gerçekleştir I N I Q c | P Y H P � J g I � N P Q I K
nin/kaptanlarının hem kendilerine hem de teknelerine yönelik olarak ihtiyaç 

duydukları hizmetleri üreten ve pazarlayan işletmelerin kurulması, geliş X I Q I N K
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R P � I O P h J J N I } P X N P Q I H I H � ürdürülmesiyle ilgili hareketlerin tümü, marina işle X KR P z I N I ği kapsamına girmektedir. Marina işletmeleri açısından da hedef paz J K
rını oluşturan özel ve ticari tekne sahiplerine/kaptanlarına g I { R P X N P Q I Y \ H y K
sunda bilgi vermek, onları işletmeye çekmek ve hizmeti satın almaya ikna 

etmenin yanı sıra, gerek iç pazarda gerekse dış pazarda rekabet üstünlüğü 

elde etmek başarılı tutundurma faaliyetlerinin uygulanmasıyla sağlanab I KN I Q L | } Q rell ve diğerleri, 1999:165– ] ~ e ). Özellikle marina işletmeciliği açısından Q P Y J v P X I H yoğun yaşandığı Batı Akdeniz ülk P leri İtalya, İspanya,  Fransa’nın 

yanı sıra, Doğu Akdeniz ülkeleri Yunanistan, Türkiye ve Hırvatistan arasında 

rekabetin en önemli belirleyicilerinden biri de etkin ve verimli tutundurma h J J N I } P X N P Q I b I Q L a I J Y \ R I g J N I � S T U U ~ W e ] ^ –e _ _ S � J � J b I R I X Q I \ y S T U U ^ W ] K ] ` f c [ y K
nun yanı sıra, } J X X y Q I { R I I N P i P N P H X y Q I � X N P Q S Y I X N P X y Q I { R I I N P i P N P H X y Q I � X N P Q P
oranla daha fazla harcama yapan turistler olup (Olgaç, 2001: Dağcı L T U U e f ’den aktaran Özkan) bu turistleri hizmeti satın almaya ikna et R P H I H
yolunun doğru stratejilerle uygulanacak tutundurma bileşenlerinden geçtiği 

söylenebilir. Bu bağlamda, R J Q I na işletmelerinin temel hedefleri, me O Kz y X � potansiyel müş X P Q I N P Q I H I H g P R Y P H b I N P Q I H P g P R b P X P Y nelerine yönelik 

ihtiyaçlarını belirlemek ve onları karşılamaya çalışmaktır. Dolayısıyla, b \
ğQ yI N P X I şim kanallarının ve tutundurma bileşenlerinin kullanı N ması önemlidir ve X y X y H b y Q R J h J J N I } P X N P Q I H b P Y I g P b P h N P Q P y N J şılabilmesi için tercih edilecek t P K

mel tutundurma bileşeni/bileşenlerinin ne olacağına doğr
y Y J Q J Q O P Q I N R P N I b I Q c

Ayrıca tutundurma faaliyetlerinde tekne sahipler I ne/kaptanlarına iletilmek 

istenen mesaj da, net biçimde belirlenmelidir. Örneğin, güvenliği en iyi mar I K
na, ya da doğal bir koy içerisinde doğa ve deniz ile iç içe marina gibi. � k j q � � �

na İşletmeciliğinde Halkla İlişkiler � J N Y N J I N I şkiler, tutundurma faaliyetlerinde kullanılan bileşenlerden biridir L x y z y Y S T U U e W 177). Turizm işletmeleri açısından halkla iliş Y I N P Q h J J N I } P X N P Q I S
turistin tatilini geçireceği yörenin turistik değ P Q N P Q I H I H X J nıtılması ve yöredeki 

turistik tesisler hakkında bilgi verilmesi hususunda, tüketicilerle iletiş I R P
geçme çabalarını içine almaktadır (İnal vd., T U ] U W T d _ K ` 08). Amaç, ülke t

y K
rizmine ve turistik bölgedeki turizm işletmelerine karşı tüketicilerin sempatis I KH I O P b P � X P Y N P Q I H I Y J { J H J Q J Y S \ N y

şan olumlu havayı devam ettirmek ve pozitif v I Q I R J � \ N y
şturmaya çalışmaktır (Avcıkurt, 1995 W e ` f c� J N Y N J I N I şkiler faaliyetlerinin temel amacı, g P b P h Y I X N P } I O P Y J R y \ } y H y

etkileyerek, kurumsal imajı ve kimliği çevreye yansıtarakkamuoyunun güv P KH I H I O P b P � X P ğ I H I � J ğlamaktır. Halkın istek ve ş I Y J } P X N P Q I H b P H } J Q J Q N J H J Q J Y S
yönetimleS çalışanlar ve halk arasında etkin bir iletişim kurmak ve işleyiş I v y
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b \
ğrultuda sürdürmektir (Yı N maz vd., 2006’dan aktaran İnal vd. T U ] U W T d _ K

308). Örneği H w marina işletmelerinin yelken yarışlarına veya rallilere sağl J K
yacağı destek, çocuklara ve yetişkinlere yönelik açılan yelken kursları ya da 

amatör denizcilere yönelik açılan kurslar işletmenin imajının güçlenmesine 

büyük katkı sağlayacaktır. Dolayısıyla, marina işletmelerinin bazı organiza � K
yonlara sponsor olmaları, deniz sporlarına ilişkin düzenleyeceği yarışmalar 

ve vereceği eğitimler ya da denizcilikle ilgili festivallere verilecek destek hal Y K
la ilişkiler faaliyetlerini oluşturmaktadır.  Ayrıca,  halkla I N I ş Y I N P Q h J J N I } P X N P Q I S
halkı belirli bir tutumu kabul etmesine ya da belirli bir uygulama yolunu izl P K
meye inandırma amacı gü X mektedir (Tortop, 1995). Örneğin bir bölgede 

kurulan bir marina işletmesine halk, denizi kirleteceği endişesiyle tepki göst P KQ P v I lir. Halkla ilişkiler faaliyeti ile bölge halkı kurulacak marinanın bölge t
y K

rizmine katkı sağlayacağı, istihdam oluşturacağı ve deniz kirliliğinin önle H K
mesine yönelik tüm X P b v I Q N P Q I H alınacağı sözüyle ikna edilebilir.�

.2 Marina İşletmeciliğinde 
s �

ş
� � � � � �

tış � � � � � � � � � � � �
Kişisel satış S kimliği belirlenebilen bir turizm işletmesinin görevlileri tar J K

fından doğrudan doğruya yerine getirilen müşterilerin ikna edilmesine yönelik X y X y H b y Q R J h J J N I } P X I b I Q L � \ { J Y S T U ] U W 203). Marina işletmelerinde kişisel satış, X P Y H e sahiplerinin/kaptanlarının marina ve hizmetler konusunda bilgilendiril P K
rek, fiyat anlaşmaları ve diğer promosyon konularında ikna edilmeleri ve 

bağlama sözleşmesinin imzalanması faaliyetidir. Kişisel satışta, tekne sahi � K
leri/kaptanları fiyat dışında teknesine en uygun yerin saptanması ile ilgili 

istekte bulunabilme olanağına sahip olabildikleri gibi, satış elemanları da 

tekne sahiplerinin/kaptanlarının tereddütlerini ve ihtiyaçlarını yüz yüze beli Q K
leme imkânına sahip olabilirler. Bu amaçla, oluşturulan samimi hava ile müş-

teriler birçok konuda ikna edilebilmektedir (Yükselen, 2003 W ` ] ^ f c�
.3 Marina İşletmeciliğinde Reklam � � � � � � � � � � � �

‘Reklam, belirli bir ücret karşılığında bir turizm işletmesinin ve turizm 

bölgesinin veya ürünlerinin kitle iletişim araçları ile hedef pazardaki tüketicil P K
re ve aracılara tanıtılmasıdır’ (Blythe, 2001’den Çev. Odabaşı S T U U ] W T U T f c
Marina işletmeciliğinde reklam faaliyeti, işletmenin hizmetleri konusunda 

tekne sahiplerinin/kaptanlarının basın iletişim araçları ile bilgilendirilmes I b I Q c
Bu bilgilendirme, mesleki yayın yapan mesleki dergilere verilen rekla R K

larla gerçekleştirilebilir. Örneğin, Yelken Dünyası, NAVIGA, Yachting World 

vb. gibi. Ayrıca, tekne sahiplerine/kaptanlarına yönelik olarak hazırlanan 

satış mektupları, tanıtıcı broşürler, kataloglar ve açık alan reklamları marina 
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işleX melerine yönelik reklam faaliyetleridir. Denizcilik ve yat turizmi ile ilgili 

veya hedef kitlenin takip ettiği internet sitelerine verilecek reklamlarda müşt P K
rilere hızlı ve etkin ulaşılmasında etkili reklam yöntemlerinden biridir. �

.4 Marina İşletmeciliğinde Satış Promosyon Faaliyetleri

Satış promosyon veya satış geliştirme, işletmelere satış ile ilgili faaliye X K
lerini daha etkin yapması konusunda yardım sağlayan (Akat, 2008 W T U T fQ P Y N J R O P Y I ş I � P N � atış çabalarının yetersiz kaldığı zamanlarda bu boş N y

ğ
yb \ N b y Q R J Y O P Q P Y N J R S g J N Y N J I N I şY I N P Q O P Y I şisel satış faaliyetleri arasındaki v I Q N I Y X P N I ğ I � J ğ N J R J Y

amacıyla kullanılan tutundurma bileşenidir 
L
İnal vd., T U ] U W T d _ – ` U d f c x J Q I H J

işletmelerinde uzun süreli hizmet satın alan tekne sahiplerine/kaptanlarına 

konaklama ücretinde yapılan indirimler, kışlama, elektrik, su ücretlerinde 

yapılan indirimler veya ücretsiz su, elektrik hizmeti gibi özendirici faaliyetler 

satış promosyon faaliyetleridir.

2.5 Marina İşletmeciliğinde Doğrudan Pazarlama Faaliyetleri

Doğrudan pazarlama, mevcut ve potansiyel müşterilerle iletişim kurmak 

veya onlardan iş sağlamak üzere fuarlar, kulaktan kulağa iletişim, I H X P Q H P X SX P N P h \ H S � \ � X J ve sosyal paylaşım sitelerinde konuşulanlar ve yazılanlar
i I v I

kişisel olmayan temas araçlarının kullanılmasıdır (Kozak ve Çuh J Kb J Q S T U U T W d e K ^ e f c� k � k j
Fuarlara Katılım Faaliyetleri

Ticari fuarlar satış tutundurma bileşenleri içerinde yer alan bir bileşendir 

(Tek, 1999; Odabaşı ve Oyman, 2001; Yükselen S T 003). Fuarlar işletmelerin 

pazarlama programları ile uyumlu olarak yürütüldüğünde etkili olabilecek bir 

tutundurma bileşeni olabilir (Roger ve Cron, 1987 W d ~ K 94). Kozak yaptığı 

araştırmada turizm alanında faaliyet gösteren kurum ve kuruluşlarca fuarlara Y J X ılımın önemli bir etkinlik olarak algılandığını ortaya koymuştur 
L � \ K{ J Y S T U U e W ` V K 46). Bu anlamda fuar katılımları bir turizm işletmesi olan mar I K

na işletmeleri için pazarlama programlarına uyumlu olarak yürütüldüğünde 

tekne sahiplerini/kaptanlarını bilgilendirmek, dikkatlerini çekmek ve ikna e X K
mek konusunda fayda sağlayacak bir tutundurma bileşenidir.� k � k �

Kulaktan Kulağa İletişim

Kulaktan kulağa iletişim veya diğer bir ismiyle fısıltı pazarlaması paza Q K
lamacılar için en önemli iletişim araçlarından biridir (Çilingir vd., T U ] U W ^ _ K] ] _ f c Kulaktan kulağa iletişim, bir ürün ya da işletmenin özellikleri hakkında 
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müşterilerin aralarında yapmış oldukları biçimsel olmayan iletişimdir (Kau ve � \ g S T U U V W ] U ] K 111). Kulaktan kulağa iletişim işletmelere, tüketicilere ulaş-

mada doğru kullanıldığı takdirde önemli avantajlar sağlamaktadır (Cop ve 

Gümüş, 2009W ] ~ ^ K 202). Kulaktan kulağa iletişim etkisi ürün kategorilerine 

göre farklılık göstermektedir (Lee vd., 2006 W T ^ K 39). Örneğin bir marina işle X K
mesinin tercihinde müşteriler kişilerin söylediklerine önem verebilirken, bir 

yat satın almada veya inşa ettirmede güvenmeyebilirler.� k � k �
İnternet ve Sosyal Paylaşım Siteleri

Gelişen teknolojiye bağlı olarak iletişim araçlarının yaygın kullanılması 

ile birlikte günümüzde kullanılan doğrudan pazarlama araçlarından en sık 

kullanılanı da şüphesiz internettir. İnterneti diğer tutundurma araçlarından 

ayıran en önemli özelliklerinin başında interaktif olmasının yanı sıra kişiye 

özel olması gelmektedir (Altınbaşak ve Karaca S T U U ^ W e V ` K 487). Özel N I Y N P � \ H
yıllarda internet sayesinde işletmelerin internet sayfalarına ulaşılabilme k

\ K
laylığının yanı sıra, ağ teknolojilerindeki gelişmelerle birlikte sık kullanı N J H
forumlar, tartışma ve sosyal paylaşım siteleri gibi yeni kullanım alanları da 

ortaya çıkmıştır (Kırcova S 2005).  Bu siteler aracılığıyla kişilerin bir iş N P X R P S
bir marka veya ürüne yönelik özel düşünce ve fikirlerini yansıtabi N R P N P Q I O P
örgütlenmeleri de mümkün olabilmektedir. Marina işletmeciliğinde de tekne 

sahipleri/kaptanları tarafından işletmelerin internet siteleri üzeri H b P H O P Q I N P H
hizmetler konusunda bilgi edinebilme, diğer işletmelerle karşılaştırma yap J K
bilme, şikâyet bildirimi ve rezervasyon işlemi kullanılan öze N N I Y N P Q b I Q c [ y H y H
yanı sıra facebook, twitter gibi son yıllarda popüler olan sosyal paylaşım 

siteleri de marina müşterilerinin bilgi paylaşımı içerisinde olduğu siteler ol J K
rak yerini almaktadır. � k

ARAŞTIRMANIN AMACI VE YARARI

Bu araştırmanın amacı deniz turizmi alanında faaliyet gösteren marina 

işletmelerinin tutundurma faaliyetlerinin etkinlik düzeyinin demografik özelli Y KN P Q ve tekne sahipliği açısından farklılık gösterip göstermediğinin belirlenm P K� I b I Q c
Bu araştırma sonuçlarının marina işletmelerinin yönetici ve pazarlama 

bölümü çalışanlarına yol göstereceği ve tutundurma bileşenleri ile demogr J K
fik özelliklerarasındaki ilişkiyi açıklaması açı � ından b J literatüre katkı sağl J K
yacağı düşünülmektedir.
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�
. ARAŞTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Araştırma, tüm yat limanlarına zaman ve maliyet kısıtlarına bağlı ulaş-

ma güçlüğü nedeniyle Antalya’da faaliyet gösteren bir R J Q I H J işletmesinde H
konaklama hizmeti satın alan yerli tekne sahiplerine uygulanmıştır. Araştı Q K
manın uygulandığı X Marina İşletmesi’nin Turizm İşletme Belgeli ve Beş Altın 

Çıpalı marina olması, sektördeki tecrübe ve deneyimi, Türkiye’nin büyük 

kuruluşlarından birine bağlı olarak kurumsallaşmış yapısı, diğer işletmelere 

oranla havaalanının yanı sıra şehir merkezine yakın konumu göz önünde 

bulundurulmuş ve böyle bir işletmede yapılacak araştırmanın ve sonuçlarının � P Y X öre yön vereceği düşünülmüştür.

Bu araştırmanın tek bir marina işletmesinde ve yalnızca yerli tekne s J K
hiplerine uygulanmış olması araştırmanın sınırlılığını oluşturmaktadır. 

[ P H K
zer bir araştırma Antalya Bölgesi’nde tüm yat limanlarını kapsayacak şekilde 

yapılabileceği gibi, yat turizmi açısından büyük potansiyele sahip Muğla ve 

İstanbul illerini (Deniz Ticaret Odası Sektör Raporu 2010) de kapsayacak 

şekilde hem yerli hem de yabancı tekne sahiplerine ve kaptanlarına yönelik \ N J Q J Y yapılabilir. Yerli ve yabancı tekne sahipleri birbiriyle karşılaştırılabil P K
ceği gibi, tekne sahipleri ile kaptanları da birbiriyle kıyaslanabilir. Ayrıca; 

sonuçların bölgeler açısından bir farklılık gösterip göstermediği de sınanab I KN I Q c � k
YÖNTEM

Araştırmanın yöntemi, araştırmanın amaçlarını gerçekleştirmek üzere 

nitel ve nicel araştırma yöntemlerinin birleşmesinden meydana gelen karma 

araştırma yaklaşımı ile yapılmıştır (Burns ve Bush,2005 W 210). Araştırmada 

nitel ve nicel araştırma yöntemleri birlikte kullanılmıştır. Nitel araştırmalar � \ H y z y H b J P N b P edilen veriler keşifsel ve tanımlayıcı olup araştırma probl P K
minin tanımlanması ve hipotezlerin oluşturulmasında kullanılmıştır. L M g J \ S ] ^ ^ ^ W ] V U f

Araştırmada önce nitel veri toplama araçlarından derinlemesine görüş-

me yönteminden faydalanılmış, elde edilen veriler nicel araştırma problem I K
nin ve anket sorularının oluşturulmasında kullanılmıştır. 

Nitel araştırmada, iki marina yöneticisi ve sekiz tekne sahibi ile derinl P K
mesine görüşme yapılmış, görüşmeler ortalama 20 K 25 dakika sürmüştür. 

Görüşmelerde, tekne sahipleri bir marinayı tercih ederken arkadaşlarının ve 

diğer tekne sahiplerinin söyl P diklerine önem verdiklerini ve ayrıca işletmenin 

halkla ilişkiler faaliyetlerinin bu tercihte etkili olduğunu belirtmişlerdir. Örn P K
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ğin, yapılan görüşmelerde tekne sahiplerinden birinin üç yıl önce teknesini 

bağladığı marinayı tercih etmesinde işletmenin ralliye
L y { y H R P � J h P N I X P Y H P

yarışları) vermiş olduğu desteğin etkili olduğunu belirtmesi dikkat çekici bir 

ifade olmuştur.

Yapılan görüşmelerle istenilen amaca ulaşılmış ve literatürden elde ed I K
len bilgilere ilave olarak araştırmanın problemi ile anketin oluşturulmasına 

ışık tutacak veriler elde edilmiştir.

Araştırmanın anket formu iki bölümden oluşmakta olup, birinci bölüm 

cevaplayıcıların demografik özellikleri ile tekne sahipliğine ilişkin soruları 

kapsamaktadır. İkinci bölüm cevaplayıcıların tutundurma faaliyetlerinden 

etkilenme düzeyinin belirlenmesine yönelik soruları içermektedir. Ankette X y X y H b y Q R J h J J N I yetlerine yönelik sorularda beşli aralıklı ölçek (1:Hiç Etkili � N R J z, 2:Etkili Olmaz, 3:Kararsızım, 4:Etkili Olur, 5:Çok Etkili Olur) kullanı N K
mıştır.

Bu araştırma Antalya i N I H b P gerçekleştirilmiştir. Araştırma için Anta N K} J ’nın seçilmesinin başlıca nedeni, R J Q I H J işletmeciliğinin geliştiği iller b P Hv I Q I olmasıdır. Deniz Ticaret Odası 2010 Sektör Raporu’na göre; marinacılık 

potansiyeli açısından en gelişmiş ilk iki ilin Muğla ve Antalya olduğu görü N K
mektedir (Deniz Ticaret Odası Sektör � J � \ Q y S T U ] U f c

Antalya’da faaliyet gösteren X Yat Limanı’nın denizde yat bağlama k J K� J � I X P � I 220, çekek noktasındaki (karada) yat bağlama kapasitesi 100 adet 

tekne olup, yıllık sözleşme esasına göre hizmet verilen ortalama tekne sayısı ] ^ U K 200 adet tekne arasında değişmektedir.� k j
Araştırma Probleminin Tanımı

Bu araştırmada aşağıdaki sorulara cevap aranmıştır;] K Marina müşterilerinin tutundurma bileşenlerinden etkilenme düzeyi ile 

cinsiyet arasında anlamlı bir ilişki var mıdır?T K Marina müşterilerinin tutundurma bileşenlerinden etkilenme düzeyi ile 

medeni durum arasında anlamlı bir ilişki var mıdır?` K Marina müşterilerinin tutundurma bileşenlerinden etkilenme düzeyi 

yaşa göre farklılık göstermekte midir?e K Marina müşterilerinin tutundurma bileşenlerinden etkilenme düzeyi 

eğitim durumuna göre farklılık göstermekte midir?_ K Marina müşterilerinin tutundurma bileşenlerinden etkilenme düzeyi 

tekne sahipliğine göre farklılık göstermekte midir?
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5.2 Araştırmanın Modeli

Belirtilen amaçlar doğrultusunda yapılan bu araştırmayla, tutundurma v I leşenlerinden etkilenme düzeyinin demografik özelliklere göre farklılık gö� K
terip göstermediği tespit edilmeye çalışılmıştır.

5.3 Araştırmanın Değişkenleri

Araştırmada kullanılan değişkenler; cevaplayıcıların demografik özelli Y K
lerine ilişkin değişkenler, tekne sahipliğine ilişkin değiken ve tutundurma 

bileşenlerine yönelik değişkenlerden oluşmaktadır. K Cevaplayıcının Demografik Özellikleri İle İlgili Değişkenler;

Cevaplayıcının Cinsiyeti (İkili Nominal Ölçek)

Cevaplayıcının Medeni Durumu (İkili Nominal Ölçek)

Cevaplayıcının Yaşı (Beşli Nominal Ölçek)

Cevaplayıcının Eğitim Düzeyi (Altılı Nominal Ölçek)K Tekne Sahipliğine İlişkin Değişken (İkili nominal Ölçek)K Tutundurma Bileşenlerine Yönelik Sekiz Değişken (Beşli Aralıklı Ölçek)�
.4 Araştırmanın Hipotezleri

Araştırmanın amaçlarını test etmek üzere oluşturulan h I � \ X P { N P Q W� �
: Marina işletmeciliğinde bayan ve erkek müşterilerin tutundurma b I K

leşenlerinden etkilenme düzeyi arasında anlamlı bir farklılık vardır.

Demografik Özellikler�   ¡ ¢ £ ¡ ¤ ¥ ¦� § ¥ ¨ ¥ ¢ ¡ © ª « ª ¬� Yaş� Eğitim Düzeyi

Tekne Sahipliği Ticari Tekne Sahipliği Özel Tekne Sahipliği

Tutundurma Bileşenleri ® ¯ ° ± ² ³ Kulaktan Kulağa İletişim Satış personelinin Bilgilendirmeleri ´ µ ¶ µ ± ² ¶ · ¸ ¹ ³ ¹ º » ¹ ¶ ± ² ¸ Halkla İlişkiler ¼ µ ² ¸ ± ² ¸ İşletmenin İnternet Sayfası Sosyal Paylaşım Sitelerindeki Yazılan ve ½ ¹ ¶ µ şulanlar
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Ü Ý
: Marina işletmeciliğinde evli ve bekâr müşterilerin tutundurma bil Þ ß

şenlerinden etkilenme düzeyi arasında anlamlı bir farklılık vardır.Ü à
:Tutundurma bileşenlerinden etkilenme düzeyi yaş değişkeni açısı á ß

dan farklılık göstermektedir.Ü â
:Tutundurma bileşenlerinden etkilenme düzeyi eğitim düzeyi değişk Þ ß

ni açısından farklılık göstermektedir.Ü ã
:Tutundurma bileşenlerinden etkilenme düzeyi tekne sahipliği değiş-

keni açısından farklılık göstermektedir.ä å ä
Ana Kütle ve Örneklem

Örneklemin belirlenmesinde önce ana kütle tanımlanmıştır. Bu araştı æ ß
manın ana kütlesini Antalya Bölgesi’nde faaliyet gösteren bir marina işle ç è Þ ß
sinin müşterileri oluşturmaktadır. Zaman ve maliyet kısıtları, iş yoğunluğu ve 

bazı müşterilerin anketi cevaplamak istememeleri sebebiyle ana kütle içer é ß
sinden 85 kişilik bir örneklem grubuna tesadüfü olmayan örnekleme yöntemi 

uygulanmış ve cevaplayıcılar kolayda örnekleme yöntemiyle seçilmiştir. 

Araştırma sonucu 85 kişilik örneklem grubundan elde edilen sonuçları 

yansıtmakta olup, genelleştirilmemelidir.

Araştırmada zaman ve maliyet kısıtları, iş yoğunluğu ve müşterilere 

ulaşma güçlüğü sebebiyle tesadüfü olmayan örnekleme yöntemi uygulanmış 

ve cevaplayıcılar kolayda örnekleme yöntemiyle seçilmiştir. ä å ê ë ì í î
Toplama Yöntem ve Aracı

Araştırmada veri toplamada yüz yüze anket yöntemi kullanılmıştır. D Þ ß
rinlemesine görüşmelerden elde edilen veriler ve yapılmış çalışmalar incel Þ ß
nerek anket formu oluşturulmuştur. Anlaşılması güç soru bulunup bulunm ï ß
dığını test etmek üzere dokuz yat limanı müşterisine ön test uygulanmış ve 

gerekli düzeltmeler yapılmıştır. Anketle veri toplama işlemi, Antalya’da araş-

tırmacı ve Aá ç ï ð ñ ï ò Þ á é ó ô é ð é õ ö á ï ÷ ø ð ù ú Þ û ð Þ õ ü é û Þ û é ò Þ á é ó ô é ð é õ Alanından bir 

meslek öğretmeni tarafından gerçekleştirilmiştir. Araştırmacı tarafından ya æ ß
dımcıya anketin doldurulmasında dikkat edilecek hususlara yönelik eğitim 

verilmiştir. Veri toplama işlemi 2011 yılının Haziran, Temmuz ve Ağustos 

aylarında yapılmıştır.ä å ý ë ì í î þ ì í î ÿ � ÿ � þ î � î
Araştırma sürecinde toplanmış olan veriler � � � � � � � � paket programı 

ile değerlendirmeye tabi tutulmuştur.
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 Þ æ é ð Þ æ é á ï á ï ð é ó é á ÷ Þ � Ü �  Þ Ü Ý
hipotezlerini test etmek üzere Kendall’s ç ï ù � � � ï æ ï è Þ ç æ é õ ø ð è ï ñ ï á õ ø æ Þ ð ï û ñ ø á ï á ï ð é ó é � Ü à  Þ Ü â � é � ø ç Þ ó ð Þ æ é á é ç Þ û ç Þ ç ß

mek üzere varyans analizi ve
Ü ã � é � ø ç Þ ó ini test etmek üzere Mann Whitney � ç Þ û ç é kullanılmıştır.ê å � � � � � � � �

6.1 Cevaplayıcıların Demografik Özellikleriö á õ Þ ç é ô Þ  ï � ð ï ñ ï á � � ç Þ õ á Þ û ï � é � é á ÷ Þ á û Þ õ é ó é � � � � � � bayan, 77’si� � � � � � � erkektir. Cevaplayıcıların 65’i evli � � � � � � � , 20’si � �  ! � � � bekârdır 

Yaş açısından incelendiğinde, 19 � �   � � � cevaplayıcının yaşı 26 ß ! � �   � �  � � � � cevaplayıcının 36 ß 45, 27’sinin � � ! � � � � � � ß 55 ve 17’sinin � �  � � � �ñ aş ve üstü olduğu görülmektedir. Cevaplayıcıların eğitim düzeyi incelen Þ ßô Þ õ ø ð ù æ û ï � � � � � � � � � � cevaplayıcının ilköğretim, 29 � � ! � � � � cevaplayıcının 

eğitim düzeyinin lise,  18 � �  � �  � cevaplayıcının önlisans, 13 � � � � � ! � ô Þ  ï � ß
layıcının lisans ve 9 � � � � � � � ô Þ vaplayıcının lisansüstüdür. ê å "

Tutundurma Bileşenlerinden Etkilenme Düzeyinin Demografik 

Değişkenler İle İlişkisiö æ aştırmada, marina işletmeciliğinde tutundurma bileşenlerinden etk é ß
lenme düzeyinin demografik değişkenlerle anlamlı bir ilişkisinin olup ol è ï ÷ ı-

ğını belirlemek üzere cinsiyet ve medeni durum değişkenleri için Kendall’s ç ï ù � � # ø æ Þ ð ï û ñ ø á ö á ï ð é ó é (Kurtuluş,  � � � $ � � � � � yaş, eğitim durumu açısından 

anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek üzere ANOVA Testi
 Þ

tekne sahipliği açısından farklılık gösterip göstermediğini belirlemek üzere ú ï á á % � é ç á Þ ñ � ç Þ û ç é uygulanmıştır.ê å &
CevaplayıcılarınTutundurma Bileşenlerinden Etkilenme Düze' (þ ì í î

Anketi cevaplayan 85 cevaplayıcıdan marina işletmeciliğinde tutundu æ ß
ma bileşenlerinden etkilenme düzeylerini beşli aralıklı ölçeğe göre (1:Hiç 

Etkili Olmaz, 5: Çok Etkili Olur) belirtmeleri istenmiş ve aşağıdaki sonuçlar 

elde edilmiştir;) ï � ð ø � incelenecek olursa, 85 cevaplayıcının ! � � � ø æ ç ï ð ï è ï é ð Þ Þ á * ï ó ð ï
‘halkla ilişkiler’ bileşeninden etkilendiği anlaşılmaktadır. 
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, - . / 0 1 2
Cevaplayıcıların Tutundurma Bileşenlerinden Etkilenme Dü3 ¯ » ± ¯ ¸ 4

5 æ ç ï ð ï è ï ð ï æ ï çısından sıralamaya bakıldığında, ! � � � ø æ ç ï ð ï è ï é ð Þ
‘sosyalpaylaşım sitelerindeki yazılan ve konuşulanlar’ bileşenin ikinci sırada, ! � � � ortalama ile ‘kulaktan kulağa iletişim’ bileşeninin üçüncü sırada yer 

aldığı görülmektedir. En az etkilenilen tutundurma bileşeni reklamdır. Bu 

sonuca göre marina müşteril Þ rinin daha çok halkla ilişkiler, sosyal paylaşım 

sitelerinde yazılanlar ve konuşulanlar ile kulaktan kulağa iletişim bileşenl Þ ß
rinden etkilendikleri söylenebilir �ê å 6

Cinsiyet Değişkeni İle Tutundurma Bileşenlerinden Etkilenme 

Düzeyi Arasındaki İlişkinin İncelenmesi

Yat turizmi sektöründe bayanlarının sayısının erkeklere oranla daha az 

olduğu bilinmektedir. Ancak buna rağmen bayanların da yaklaşımlarını á á Þ
olduğunu belirlemek üzere sekiz bayan cevaplayıcıya ulaşılmış ve analize 

dahil edilmiştir. Bu bağlamda; bayan ve erkelerin tutundurma bileşenlerinden 

etkilenme düzeyine ilişkin olarak verdikleri cevap ortalamaları
 Þ ô é á û é ñ Þ ç

değişkenine bağlı olarak kurulan hipotez testi sonuçları aşağıdaki gibidir.) ï � ð ø  incelenecek olursa, anketi cevaplayan bayanların tutundurma 

bileşenleri içerisinde en çok kulaktan kulağa iletişimden, erkeklerin ise halkla 

ilişkiler bileşeninden etkilendiği görülmektedir. Buna karşın, reklam bileşeni� Þ è � ï ñ ï á ð ï æ � Þ è ÷ Þ Þ æ õ Þ õ ð Þ æ ç ï rafından etkili bulunmamıştır. Fuar bileşeni 

bayanlar tarafından etkili bulunmazken, erkekler üzerinde Þ ç õ é ð é ø ð ï á � é æ ç ù ß
tundurma bileşeni olduğu görülmektedir. Aynı biçimde, bayanlar işletmenin 

Tutundurma Bileşenleri
7 8 9 - : / -

yıcı 
Sayısı

; < = - / - >? - @ = A B@ - : ? -® ¯ ° ± ² ³ (Broşür, katalog, mesleki dergi ¸ ¯ ° lamları, tüketici mektupları, tanıtıcı cd C D E F G H I J K L M J M N N
Kulaktan Kulağa İletişim

G H I J O N M J L I M
Satış Personelinin Bilgileri

G H I J H O M J K O L
Satış Promosyonları

G H I J H L K J P N O
Halkla İlişkiler

G H I J G H K J P H I¼ µ ² ¸ ± ² ¸ G H I J N L M J M L Q
İşletmenin İnternet Sayfası

G H I J H K M J K N L
Sosyal Paylaşım Sitelerindeki Yazıla¶ C ¯
Konuşulanlar

G H I J Q O K J P H P
Marina müşterilerinin tutundurma bileşenlerinden etkilenme düzeyinin belirlenmesi 
amacıyla kullanılan sekiz değişken güvenirlilik analizine tabi tutulmuş ve 
Croanbach Alpha katsayısı 0,758 olarak bulunmuştur

E
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internet sayfası ve sosyal paylaşım sitelerinde yazılan ve konuşulanları etkili 

bulmazken, erkekler etkili bulmaktadır., - . / 0 S 2
Bayan ve Erkeklerin Tutundurma Bileşenlerinden Etkilenme Düze » ± ¯ ¸ 4 ¶ ¯

Yönelik Cevap Ortalamaları ve Hipotez Testi SonuçlarıTU VWU XYZ [ \ ]Z ^_ ^̂̀ a Zb ca d̂̂̀ e YVb ^__ f ĝhe i]Y j _ ŴXiV

A
n

la
m

lı
lık kl j y

ö
n

lü
)® ¯ ° ± ² ³ m ² » ² ¶ G L J I Q M J H K H J M I H J M G In ¸ ° ¯ ° Q Q I J K P M J K P K

Kulaktan Kulağa İlet4 
şim

m ² » ² ¶ G I J G Q M J H H L  J M L I J L L Qn ¸ ° ¯ ° Q Q I J O L M J L K I
Satış Personelinin m 4 ± o 4 ± ¯ ¸ 4 m ² » ² ¶ G I J O L K J H M Q J K N N J O O Ln ¸ ° ¯ ° Q Q I J H H M J M K O
Satış Promosyonları m ² » ² ¶ G I K J K M J M G K J K Q Nn ¸ ° ¯ ° Q Q I J H G K J P Q G
Halkla İlişkiler m ² » ² ¶ G I J I Q K J H M Q J M O N J M K On ¸ ° ¯ ° Q Q I J P K K J P Q H¼ µ ² ¸ ± ² ¸ m ² » ² ¶ G M J O L K J H M Q p q S r s t t u p v v vn ¸ ° ¯ ° Q Q I J O M M J K K L
İşletmenin İnternet ´ ² » fası

m ² » ² ¶ G L J Q H M J K I H p S v q s t u p v q Sn ¸ ° ¯ ° Q Q I J H G M J K M Q
Sosyal Paylaşım Sitel̄ 
rindeki Yazılan ve K¹ 
nuşulanlar

m ² » ² ¶ G L J Q H M J K I H p S w q s t t u p v v xn ¸ ° ¯ ° Q Q I J G Q K J G P I
** Korelasyon 0.01 düzeyinde anlamlıdır (2y yönlü).
*  Korelasyon 0.05 düzeyinde anlamlıdır (2z yönlü).{ | } ~ | � � �

değişkeni ile tutundurma bileşenlerinden etkilenme düzeyi ar � �
sında anlamlı bir ilişkinin bulunup bulunmadığını belirlemek ve H � � | � � � � � | } |
test etmek üzere yapılan Kendall’s tau_b Korelâsyon Analizi sonucuna göre

‘f � arlar’, ‘işletmenin internet sayfası’ ve ‘sosyal paylaşım sitelerindeki yazılan 

ve konuşulanlar’ bileşenleri arasında anlamlı bir ilişki bulunmuştur. Bu son � �
ca göre; � � hipotezi ‘fuarlar’, ‘işletmenin internet sayfası’ ve ‘sosyal paylaşım 

sitelerindeki yazılan ve konuşulanlar’ bileşenleri için kabul, diğer tut � } � � � � �
bileşenleri için reddedilir. � } � � � � analize alınan bayan sayısının az olması nedeniyle sonuçların 

bundan etkilenmiş olması da göz ardı edilmemelidir.
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° ± ²
Medeni Durum Değişkeni İle Tutundurma Bileşenlerinden Etk ³ ´

lenme Düzeyi Arasındaki İlişkinin İncelenmesi

Evli ve bekârların tutundurma bileşenlerinden etkilenme düzeyine ilişkin 

olarak verdikleri cevap ortalamaları ve buna bağlı olarak kurulan � µ � | � � � � � | �
ne ilişkin sonuçlar şöyledir;¶ · ¸ ¹ º » ¼

Evli ve Bekârların Tutundurma Bileşenlerinden Etkilenme Düzeylerine Yö-½ ¾
lik Cevap Ortalamaları ve Hipotez Testi Sonuçları¿ ÀÁ ÀÂÃÄ Å Æ ÇÅÈ É Ê ÇË ÌÍ ÌÈÌ Î ËÁ ÏÎ ÌÐÈÌ Ñ ÀÂÁ ÌÍÍÒ ÌÅ ÓÑ ÔÇÀÍ ÌÕ Æ ÖÔÂ

A
n

la
m

lı
lık× ¾ Ø Ù Ú Û Ü Ý Ù Þ ß à á â ã ä å â å æ á â å ã á â ä à ãç ¾ Ø Ú è á ä é â ê ä ä â ã ê ä

Kulaktan Kulağa
İletişim

Ü Ý Ù Þ ß à é â ê ß å â é é à â å ã ã â ä à åç ¾ Ø Ú è á ä ê â á à ä â ê ê ê
Satış Personelininç Þ Ù ë Þ Ù ¾ è Þ Ü Ý Ù Þ ß à é â ß ä å â å á ã ì â å ä à â á ã æç ¾ Ø Ú è á ä é â ê à ä â æ á à
Satış Promosyo½ ì
ları

Ü Ý Ù Þ ß à é â é à ä â ã à ã í » î ï ð ñ ñ ò í ó ó ïç ¾ Ø Ú è á ä ê â å ä ä â ß ê ä
Halkla İlişkiler

Ü Ý Ù Þ ß à é â ô æ å â ä á é â å á ã â á ä áç ¾ Ø Ú è á ä ê â å ä ä â ß ê äõ ö Ú è Ù Ú è Ü Ý Ù Þ ß à é â à á å â å ê ô ì â å ê å â å à ßç ¾ Ø Ú è á ä é â å ä å â ä á ä
İşletmenin
İnternet Sayfası

Ü Ý Ù Þ ß à é â à á å â ä é á ì â ä é ô â ô å éç ¾ Ø Ú è á ä é â ê à å â ä ã ã
Sosyal Paylaşım ÷ Þ ø ¾ Ù ¾ è Þ ½ ù ¾ Ø Þ ú Ú û ı-
lan ve Konuşula½ ìÙ Ú è Ü Ý Ù Þ ß à é â æ ä å â ä å æ ì â ä ã ô â é é êç ¾ Ø Ú è á ä é â ß à ä â ô ê à

** Korelasyon 0.01 düzeyinde anlamlıdır (2 ü yönlü).
*  Korelasyon 0.05 düzeyinde anlamlıdır (2 ü yönlü).ý � þ ÿ � � | } � � ÿ � } � � � � � ÿ � � ~ � � � } � � � | � � � � � ÿ � � � } � � � � � � } | � � � � � � � � ÿ |
olan cevaplayıcıların daha çok sosyal paylaşım sitelerinde konuşul � } � �
yazılanlar ile halkla ilişkiler bileşenlerinden etkilendikleri, medeni durumu 

bekâr olan cevaplayıcıların ise kulaktan kulağa iletişim, satış � � � � � ~ � � } ÿ � � ıve halkla ilişkiler bileşenlerinden etkilendikleri görülmektedir. 

Reklam bileşenini
| ~ � | � | � � � �

tarafından da etkili bulunmamıştır.
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Medeni durum değişkeni ile tutundurma bileşenlerinden etkilenme dü-

zeyi arasında anlamlı bir ilişkinin bulunup bulunmadığını belirlemek ve � µ hipotezini test etmek üzere yapılan Kendall’s tau_b Korelasyon Analizi ~ � } � � � } � göre� � � � } | � � � � � | ÿ �
‘satış promosyonları’ bileşeni arasında a

} �
lamlı bir ilişkinin olduğu bulunmuştur � � � � � � � � � � � � µ � | � � � � � |

‘satış pr
� �

mosyonları’ bileşeni için kabul, diğer tutundurma bileşenleri içi
} � � � � � � | ÿ | � �° ± °

Tutundurma Bileşenlerinden Etkilenme Düzeyinin Yaş Grupları 

Açısından Farklılığının İncelenmesi

Anketi cevaplayan farklı yaş gruplarındaki cevaplayıcıların tutundurma 

bileşenlerinden etkilenme düzeyine ilişkin olarak verdikleri cevap ortalamal � �
rı

| ÿ � � � hipotezi test etmek üzere yapılan hipotez testi sonuçları şöyledir;� � 	 
 � �  � � � 
 � � � � � � � 
 � � � � � � � �
35 yaş grubunun en çok halkla ilişkiler ve 

kulaktan kulağa iletişim bileşenlerinden etkilendiği görülmektedir.  36
�
45 yaş 

grubu ise en çok sosyal paylaşım sitelerinde konuşulan ve yazılanla
� � � � � � � 
 � 
 �

ilişkiler ve işletmenin internet sayfası bileşenlerinden etkilenme
� � � �  � � � � �

55 yaş 

grubunun ise en çok etkilendiği tutundurma bileşenleri; satış personelinin bilg
 �

lendirmeleri, kulaktan kulağa iletişim ve halkla ilişkilerdir. Anketi cevaplayan 56 � e üstü yaş grubunun ise, en çok etkilendiği tutundu
�
ma bileşenin fuarlar olması, 

diğer bileşenlere ait ortalamanın ise ‘kararsızım’ düzeyinde çıkması dikkat 

çek
| � | � | � �

Yaş gruplarına göre tutundurma bileşenlerinden etkilenme düzeyine 

ilişkin verilen cevap ortalamaları arasında farklılık bulunup bulunmadığını 

belirlemek amacıyla yapılan varyans analizi sonucunda, reklam, kulaktan 

kulağa iletişim, satış personelinin bilgilendirmeleri, satış promosyonları ve 

halkla ilişkiler bileşe
}

leri açısından anlamlı bir fark bulunmuştur.Bu farklılığın 

hangi yaş grupları ar � sında olduğunu belirlemekamacıyla yapılan Tukey 

Çoklu Karşılaştırma Testi sonucunda, reklam bileşeni açısından 26 � 35 yaş 

grubu ile 56 yaş ve üstü grup arasında, kulaktan kulağa bileşeni açısından � � � �  �
aş grubu ile 36 � 45 yaş gr � þ � � � � � 45 yaş grubu ile 46 � 55 yaş grubu 

arasında anlamlı bir farklılık bulunmuştur. Satış personelinin bilgilendirmeleri 

açısından, 26� 35 yaş grubu ile 56 ve üstü yaş grubu arasında, 36 � 45 yaş 

grubu ile 56 yaş ve üstü arasında, 46 � 55 yaş grubu ile 56 yaş ve üstü grup 

arasında anlamlı farklılık bulunmaktadır. Satış promosyonları bileşeni açı-

sından da 56 yaş ve üstü ile diğer yaş grupları arasında, halkla ilişkiler bil
� �

şeni açısından da 26 � 35 yaş grubu ile 36� 45 yaş grubu arasında ve 56 yaş 

ve üstü grup ile diğer yaş grupları arasında anlamlı bir faklılık bulunmuştur. 
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� � � � � � � � � � � hipotezi reklam, kulaktan kulağa iletişim, satış personelinin 

bilgilendirmeleri, satış promosyonları ve halkla ilişkiler bileşenleri için kabul, 

diğer bileşenler için reddedilir. Ayrıca tutundurma bileşenleri ile yaş grupları 

arasındaki ilişkiyi görmek amacıyla yapılan Kendall Tau Korelâsyon analizi
} �

de; satış promosyonları ve halkla ilişkiler bileşenleri ile yaş değişkeni arası
} �

da %95 güven aralığında ters orantılı ve anlamlı bir ilişki bulunmuştur. Bu 

sonuç; yaş düzeyi arttıkça bu iki bileşenden etkilenme düzeyi azalmaktadır 
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Yaş Açısından Tutundurma Bileşenlerinden Etkilenme Düzeylerine 
Yönelik Cevap Ortalamaları ve Hipotez Testi Sonuçları
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6.7 Tutundurma Bileşenlerinden Etkilenme Düzeyinin Eğitim Düz � �
yi Açısından Farklılığının İncelenmesi

Anketi cevaplayan farklı eğitim düzeyindeki cevaplayıcıların tutundurma 

bileşenlerinden etkilenme düzeyine ilişkin olarak verdikle � � � � � � � � � � � � � � � � � �
rı ile H� hipotezi test etmek üzere yapılan hipotez testi sonuçları şöyledir;� � � � �   ¡

Eğitim Durumu Açısından Tutundurma Bileşenlerinden Etkilenme Düzeyl ¢ £
rine Yönelik Cevap Ortalamaları ve Hipotez Testi Sonuçları

** Korelasyon 0.01 düzeyinde anlamlıdır (2¤ yönlü).

*  Korelasyon 0.05 düzeyinde anlamlıdır (2¤ yönlü).¥ � ¦ � � § incelenecek olursa, eğitim düzeyi ilköğretim olan cevaplayıcılar 

en çok satış personelinin bilgilendirmeleri bileşeninden, eğitim düzeyi lise 
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olan cevaplayıcılar ise en çok kulaktan kulağa iletişim bileşeninden etkile � �
mektedir. Eğitim düzeyi önlisans olan cevaplayıcıların ise verdikleri cevap 	 
 � �  � � �  � rının tüm bileşenler için ‘kararsızım’ düzeyinde çıktığı görülmekt � �
dir. Eğitim düzeyi lisans olan cevaplayıcıların en çok etkilendiği tutundurma 

bileşenleri halkla ilişkiler, işletmenin internet sayfası ve satış � 
 	 � 	 � � 	 �  � 
 ı 
bileşenleridir. Eğitim düzeyi lisansüstü olan cevaplayıcıların ise en çok etk � �
lendiği tutundurma bileşeni sosyal paylaşım sitelerinde konuşulanlar ve yazı-

lanlardır.

Eğitim düzeyine göre tutundurma bileşenlerinden etkilenme düzeyine 

ilişkin verilen cevap ortalamaları arasında farklılık bulunup bulunmadığını

belirlemek amacıyla yapılan varyans analizi sonucunda reklam bileşeni dı-

şında diğer bileşenler açısından %95 güven aralığında anlamlı bir fark b � �
lunmuştur.Bu farklılığın hangi eğitim düzeyleri arasında olduğunu 

belirlemekamacıyla yapılan Tukey Çoklu Karsılaştırma Testi sonucunda �
kulaktan kulağa bileşeni açısından eğitim düzeyi ilköğretim ve önlisans olan 

cevaplaycılar arasında, eğitim düzeyi lise ve önlisans olan cevaplayıcılar 

arasında, eğitim düzeyi lise ve lisansüstü olan cevaplayıcılar arasında, eğ � �
tim düzeyi önlisans ve lisans olan cevaplayıcılar arasında anlamlı farklılık 

vardır. Satış promosyonları bileşeni açısından da ilköğretim ve lisans, lise ve 

lisans, önlisans ve lisans, lisans ve lisansüstü eğitim düzeyleri arasında a � � � � lı bir farklık bulunmaktadır. Halkla ilişkiler bileşeni açısından, ilköğretim 

ve lisans, lise ve önlisans, lise ve lisans, önlisans ve lisans, lisans ve lisa � �
süstü eğitim düzeyleri arasında, fuar katılımı bileşeni açısından; lise ve 

önlisans, işletmenin internet sayfası bileşeni açısından; ilköğretim ve lise, 

ilköğretim ve lisans, lise ve önlisans, lise ve lisans, önlisans ve lisans, lisans 

ve lisansüstü, sosyal paylaşım sitelerinde konuşulanlar ve yazılanlar bileşeni 

açısından; lise ve önlisans, önlis � � � � e lisans, önlisans ve lisansüstü eğitim 

düzeyleri açısından anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. � � � � 
 � � � � 
 � �  � �
bileşeni dışındaki diğer tutundurma bileşenleri açısından H� � � � 	 � � � � � � � � 
edilir. Ayrıca, tutundurma bileşenleri ile eğitim düzeyi arasındaki ilişkiyi gö 
 �
mek amacıyla yapılan Kendall Tau Korelâsyon analizinde; kulaktan kulağa 

iletişim ve fuarlar bileşenleri ile eğitim düzeyi değişkeni arasında %95 güven 

aralığında ters orantılı ve anlamlı bir ilişki bulunmuştur. 

Bu sonuç; eğitim düzeyi arttıkça bu iki bileşenden etkilenme düzeyi 

azalmaktadır biçiminde yorumlanabilir.



Ticaret ve Turizm Eğitim Fakültesi Dergisi Yıl: 2012 Sayı: 1 

ü ð ý È è Ê Ë ð þ Õ ð Ì Ì Ö È ÿ Ö � � ð ý È � î Ì � Ú ý ÿ Ê É � ð è å Ê ÿ ý Ë É ï Î � Ö Ê È � Ñ Ü Ó Ñ � ð � Ó û �

�  !
Tutundurma Bileşenlerinden Etkilenme Düzeyinin " # $ % # & ' ( ) * +

liği Açısından Farklılığının İncelenmesi

Ticari ve özel tekne sahipleri marina işletmelerinin en önemli hedef ki � � � sidir. Bu amaçla bu hedef pazar grubundaki müşterilerin tutundurma bil � �
şenlerinden etkilenme düzeylerinin farklılık gösterip göstermediğini belirl � �� � � � � , - hipotezini test etmek amacıyla Mann Whitney U hipotez testi y � �
pılmış ve aşağıdaki sonuçlar elde edilmiştir.. / 0 1 2 3 4

Tekne Sahipliği Açısından Tutundurma Bileşenlerinden Etkilenme Düzeyl 5 6
rine Yönelik Cevap Ortalamaları ve Hipotez Testi Sonuçları

** Korelasyon 0.01 düzeyinde anlamlıdır (2 7 yönlü).

*  Korelasyon 0.05 düzeyinde anlamlıdır (2 8 yönlü).9 : ; < = > ? @ A B < B @ B A B C = < D E F : G H ? A : E ? H B C @ B F : I
iplerinin daha çok halkla iliş-

kiler, sosyal paylaşım siteleri, kulaktan kulağa iletişim ve satış promosyonl
: J

rına ilişkin tutundurma bileşenlerinden, özel tekne sahiplerinin ise, fuarlar, 

halkla ilişkiler ve sosyal paylaşım sitelerinde yazılan ve konuşulanlara ilişkin 

tutundurma bileşenlerinde etkilendikleri görülmektedir. Tekne sahipliğine

göre tutundurma bileşenlerinden etkilenme düzeyine ilişkin verilen cevap 
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ortalamaları arasında farklılık bulunup bulunmadığını belirlemek amacıyla 

yapılan Mann Whitney U analizi sonucunda iki grup arasında satış promo
F J

yonları ve fuarlar bileşenleri açısından %95 güven aralığında anlamlı bir 

farklılık bulunmuştur. Bu bağlamda, ticari tekne sahiplerinin özel tekne sahi · J
lerine kıyasla fiyat indirimi, taksitlendirme, on ay kon

: C < : ¸ : I ? ¹ ¸ B H ? : < : @ : ? C ?
ay ücretsiz konaklama şeklindeki satış promosyonlarına yönelik tutundurma 

faaliyetlerinden daha çok etkilendikleri, buna karşın özel tekne sahiplerinin 

de ticari tekne sahiplerine kıyasla fuar katılımına yönelik tutundurma bileş
B J@ ?

nden daha fazla etkilendiği anlaşılmaktadır. º D » D E D ¸ » : ¼ ½
hipotezi satış 

promosyonları ve fuarlar bileşenleri için kabul, diğer bileşenler için red edilir. 

Ayrıca, tutundurma bileşenleri ile tekne sahipliği arasındaki ilişkiyi görmek 

amacıyla yapılan Kendall Tau Korelâsyon analizinde; tekne sahipliği ile satış 

promosyonları tutundurma bileşeni ile ters orantılı ve anlamlı, fuarlar bileşeni 

ile doğru orantılı ve anlamlı bir ilişki bulunmuştur. ¾
ONUÇ¿ : E ? @ : ?

şletmeleri birer hizmet işletmesidir. Marina işl
B H ¸ B < B E ? @ » B I ? ¹ J

metin insan ve araç olmak üzere iki boyutu vardır. Bu hizmetin araç boyut
D J@ D H B C @

eler, insan boyutunu tekne sahipleri oluşturmaktadır. Marina işletm
B J< B E ? @ ? @ H D H D @ » D E ¸ : À : : < ? Á B H < B E ? @ ? @

temel amacı, tekne sahiplerini sunmuş o
< J

duğu hizmetten haberdar etmek, onları bilgilendirmek ve marinasında kona
C J

lama konusunda ikna etmektir. Bu amacın gerçekleştirilmesi hedef kitlenin 

doğru tanımlanması, istek ve ihtiyaçlarının belirlenmesi ve buna uygun t
D J

tundurma bileşenlerinin saptanması ile gerçekleşir. Bu araştırmada önce 

marina müşterilerinin tutundurma bileşenlerinden etkilenme derecesi beli
E J

lenmiş, daha sonra bu bileşenlerden etkilenme düzeyinin demografik özelli
C J< B E

ve tekne sahipliği (ticari ve özel tekne sahipliği) açısından bir farklılık 

gösterip göstermediği belirlenmeye çalışılmıştır.

Deniz Ticaret Odası 2010 Sektör Raporu’na göre dünya genelinde Â Ã Ä Å Å Å : » B H ¸ : E ? @ : ¸ B Æ A D H = < D · G F : » B A B Ç Æ E D · : È B @ B < ? @ » B É Å Å Å : » B H ¸ : E ? J@ :
bulunmaktadır. İtalya’nın 6500 km. uzunluğundaki kıyılarında 380, İspa

@ J
ya’nın 4964 km uzunluğundaki kıyılarında 96, Hırvatistan’ın 5835 km uzu

@ J
luğundaki kıyılarında 50 adet 

¸ : E ? @ :
yer almaktadır. Türkiye’nin 8333 kil

= J
metrelik kıyılarında ise 46 adet 

¸ : E ? @ : ; D < D @ ¸ : C
tadır. Türkiye kıyılarında Ê Å Å Ê F = @ D ? H ? ; : E ? Á < B Ê É : » B H ¸ : E ? @ : Æ : E C B @ G

2010 yılı sonu itibariyle bu rakam 

46’ya (altısı belgesiz) ulaşarak sekiz yılda % 84’lük bir artış sağlanmıştır
Ä

Önümüzdeki yıllarda yapılacak yatırımlarla marina sayısının daha da arttırı
< J

ması planlanmaktadır (Deniz Ticaret Odası Sektör Ë : · = E D Ê Å Â Å Ì Í
ünümüze 
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kadar bölgesel açıdan birkaç marina işletmesinin tekelinde yürütülen ve t Ï Ð
tundurma faaliyetlerine gerekli önemin verilmediği marina işletmeciliği anl Ñ Ð
yışının önümüzdeki yıllarda büyük bir değ Ò şim göstereceği muhtemeldir. Bu 

bağlamda, Ó Ñ Ô Ò Õ Ñ işletmeciliğinde rekabet avantajı sağlamak, mevcut müş-

terileri elde tutmak ve potansiyel müşterileri kazanmak doğru ve planlı tutu Õ Ð
durma faaliyetlerinin kullanılmasıyla sağlanacaktır. Ayrıca, Ó Ñ Ô Ò Õ Ñ yöneticil Ö Ð
rinin bu değişimin kaçınılmaz olduğunu da görmeleri gerekl Ò × Ò Ô Ø Ù Ï × Ï Ô Ï Ó Ú Ñ
ilgili olarak sektördeki yenilik ve değişimin takip edilmesi,  çalışanların bilg Ò Ð
lendirilmesi daha etkili sonuçlar verebilece Û Ü Ò Ô Ø

Bu araştırmada önce marina müşterilerinin tutundurma bileşenlerinden 

etkilenme düzeyleri belirlenmiş, daha sonra bu bileşenlerden etkilenme dü-

zeyinin demografik özellikler ve tekne sahipliği açısından bir farklılık gösterip 

göstermediği belirlenmeye çalışılmıştır. Yapılan analizlerde tekne sahipler Ò Ð
nin reklam dışında kalan diğer bileşenleri etkili birer tutundurma bileşeni 

olarak gördükleri anlaşılmaktadır. Artık günümüzde reklama dayalı gelene Û Ð
sel pazarlama anlayışının özellikle hizmet sektöründe etkinliğinin azaldığı 

açıktır. Bu sonuç tutundurma faaliyetlerine yönelik yapılan diğer araştırmala Ô ÐÚ Ñ × Ñ Ý Ö Õ Þ Ö Ô Ú Ò Û ß östermektedir (Gülçubuk, 2007:57 Ð 77;Altınbaşak ve Karaca, à á á â ã ä å æ Ð ä ç è é Ø
Öte yandan başarılı tutundurma stratejilerinin belirlenmesi için hedef ki Ü Ð

lenin her yönüyle doğru tanımlanması gereklidir. Bu anlamda müşterilerinin 

demografik özelliklerine ilişkin veriler işletmelerin tutundurma faaliyetlerinin 

planlanmasına önemli rol oynamaktadır. Cinsiyet açısından bakıldığında, 

bayan müşterilerin daha çok kulaktan kulağa iletişimden, erkek müşterilerin 

ise halkla ilişkiler ve sosyal paylaşım sitelerinde yazılan ve konuşulanlara 

yönelik bileşenlerinden etkilendikleri görülmektedir.

Evli müşteriler daha çok halkla ilişkiler ê sosyal paylaşım siteleri, işle Ü Ð
menin internet sayfası ve fuarlar bileşenlerinden etkilenirken, bekâr müşter Ò ÐÚ Ö Ô ise kulaktan kulağa iletişim ë Ñ tış promosyonları ve sosyal paylaşım sitel Ö ÐÔ Ò bileşenlerinden etkilenmektedir. Genç müşterilerin daha çok Û Ï Ú Ñ Û Ü Ñ Õ Û Ï Ú Ñ Ð
ğa iletişim, halkla ilişkiler ve soysala paylaşım sitelerinde yazılan ve konuş Ï ÐÚ Ñ Õ lar bileşenlerinde, orta yaş grubu müşterilerin halkla ilişkiler, üçüncü yaş 

grubu müşterilerin ise daha çok fuarlardan etkilendiği görülmektedir. Ayrıca; 

eğitim düzeyi arttıkça kulaktan kulağa iletişim ve fuar katılımına ilişkin tutu Õ Ð
durma bileşenlerin etkilenme düzeyinin azaldığı bulunmuştur. Bunun yanı 

sıra, marina işletmelerinin iki önemli pazar bölümünü oluşturan ticari ve özel 
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tekne sahipliği ile satış pr 
 mosyonları ve fuar katılımına ilişkin tutundurma 

bileşenleri arasında anlamlı bir ilişki bulunmuştur.  Bu ilişkiden ticari tekne 

sahiplerinin özel tekne ë Ñ � Ò � Ú Ö rine kıyasla satış promosyonlarından daha çok 

etkilendiği söylenebilir. Dol Ñ yısıyla hedef pazarı ticari tekne sahipleri olan 

marina işletmelerinin bu nokt Ñ yı dikkate almaları önerilir. 

Araştırmada elde edilen önemli sonuçlardan bir diğeri de ê  Ö � Ñ playıcılar 

tarafından halkla ilişkiler bileşenin en etkili tutundurma bileşeni olarak algı-

lanmasıdır. Bu bakımdan marina işletmelerinin halkla ilişkiler faaliyetlerine 

ciddi derecede önem vermeleri ve bünyelerinde halkla ilişkiler bölümü bulu Õ Ð
durmaları � Ö buna yönelik faaliyetlere yönelmeleri gereklidir Ø Bu bağlamda 

marina işletmelerine; çocuklara ve topluma deniz sevgisinin kazandırılması 

amacıyla gerçekleştirilen yelken ve dalış kursları, denizin temizliği ve deniz 

canlılarının korunmasına yönelik olarak okullarda öğrencilere, kurum içinde 

hem çalışanlara hem müşterilere hem de bölge halkına yönelik seminer ve 

konferanslar düzenlemeleri, ayrıca ulusal � Ö Ï Ú Ï ë Ú Ñ Ô arası düzenlenen suüstü

ve sualtı (ralliler, yelken yarışları vb.gibi) spor yarışlarına sponsor olmaları ê
bölgenin kültürel ve tarihi mirasının ve deniz çevresinin ağaçlandırılmasına 

ve korunmasına yönelik faaliyetleri yürütmeleri tavsiye olunur. Zira, a Õ Û Ö Ü Ò Ö � Ñ � Ú Ñ � Ñ Õ Ü Ö Û Õ Ö ë Ñ � Ò � Ú Ö Ô Ò Õ Ò Õ × Ö bu konuda oldukça bilinçli olduğu araştı Ô ÐÓ Ñ × Ñ Õ Ö Ú × Ö Ö × Ò Ú Ö Õ sonuçlar tarafından da desteklenmektedir.

Sonuç olarak, günümüzde reklamlara dayalı geleneksel pazarlama 

kampanyalarının istenilen etkinliği gösterememesinin, reklamların büyük 

satışları beraberinde getirememesinin ve reklamın etkinliğini kaybetmesinin Ó Ñ Ô ina müşterilerini de etkilediği bu araştırmayla da ortaya konmaktadır. 

Araştırmadaê marina müşterileri tarafından halkla ilişkiler, sosyal payl Ñ Ð
şım sitelerinde konuşulanlar ve yazılanlar, kulaktan kulağa iletişim ve fuarlar 

gibi tutundurma bileşenlerinin daha etkili birer tutundurma aracı olarak görü Ú Ð
düğü ortaya çıkmıştır. Türkiye’nin deniz turizm potansiyeli ve marina işletm Ö Ð Ò Ú Ò ğinde son yıllarda gerçekleşen büyümesi de dikkate alındığında, marina 

işletmelerinin gerek bugün gerekse gelecekte izlemeleri g Ö Ô Ö Û Ö Õ Ü Ï Ü Ï Õ × Ï Ô Ó Ñ
stratejilerinin farkına varmaları önerilir. Bu sadece iç pazarda rekabet ava Õ ÐÜ Ñ jı sağlamayacak ayrıca ê Akdeniz ve Ege Bölgesi’nde yer alan ülkelerle de 

rekabet avantajı sağlayacak kararlar için de yol gösterecektir. Planlı ve doğru Ï � ß Ï Ú Ñ nacak tutundurma strateji ve politikaları uzun süreli müşteri 

farkındalığı oluşturma, sürdürülebilir turizm anlayışı açısından da büyük 

önem taşımaktadır. Bu anlamda, planlı ve doğru bir tutundurma stratejisi 

çerçevesinde uygun tutundurma bileşenlerini belirleyen ve bunları bir pro ß Ð



Ticaret ve Turizm Eğitim Fakültesi Dergisi Yıl: 2012 Sayı: 1 

î ï ð ñ ò ó ô ï õ ö ï ÷ ÷ ø ñ ù ø ú û ï ð ñ ü ý ÷ þ ÿ ð ù ó � ü ï ò � ó ù ð ô � � � � ø ó ñ � � � � � 	 ï � � ì �

ram çerçevesinde uygulayacak olan marina işletmeleri geleceğe de yatırım 

yapmış olacaklardır. 
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