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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Turizm Isletmelerinin Kriz Donemlerinde Tutundurma Faaliyetleri:
Kruvaziyer Turizmi ve Kusadasi Ornegi
Ozlem OZGEZMEZ
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Denizcilik Isletmeleri Yonetimi Anabilim Dali

Deniz Turizmi Program

Kruvaziyer turizmi son yillarda diinyada hizla gelismektedir. Kruvaziyer
gemilerinin biiyiikliikleri ve yolcu kapasiteleri yillar itibariyle artmakta, gemilerde
sunulan hizmetler cesitlenmekte ve kruvaziyer turizmi katihmecilarin sayisinda
onemli artislar meydana gelmektedir. Katilmcilarin genellikle orta ve iist gelir
grubundan olmasi nedeniyle gemilerin ziyaret ettigi limanlara ve bolge halkina ciddi
anlamda ekonomik getiri saglamaktadir. Ancak iilkemizde kruvaziyer turizminde
son zamanda yasanan Kriz, sektorii ekonomik olarak negatif yonde etkilemektedir.

Arastirma Tiirkiye’de kruvaziyer gemilerin en ¢ok ziyaret ettigi limanlardan
biri olan Kusadasi’nda, kurvaziyerlerle gelen turistlerin ahgsveris yaptiklar:
giizergahlarda bulunan 13 tane kiiciik olcekli isletme ile yapilmistir. Arastirmada,
veri toplama teknigi olarak acik uclu sorulardan olusan yari- yapilandirilnus
miilakat yontemi kullanilmistir. Arastirmada, miilakat yapilan isletmelerin mevcut
ve hedef pazarimin kimlerden olustugu, kruvaziyer turistlerin isletmeler icin ne
kadar onemli oldugu, isletmelerin krizden nasil etkilendigi, kriz oncesi donemde ve
kriz doneminde hangi tutundurma faaliyetlerinin gerceklestirildigi sorular
iizerinde yogunlasilmistir. Miilakat verilerine icerik analizi yontemi uygulanmis ve

kapsamh alanyazin arastirmasinin sonuclari ile karsilastirilmistir.



Bulgular, miilakat yapilan isletmelerin mevcut ve hedef pazarlarinin 6ncelikli
olarak kurvaziyerlerle gelen iist gelir grubunda yer alan turistlerden olustugunu
gostermektedir. Kriz donemine hazirliksiz yakalanan isletme sahiplerinin ekonomik
anlamda zor giinler gecirdikleri ve isletme varhklarim devam ettirmede ciddi
anlamda sikintilar yasadiklar1 gozlemlenmistir. Ayrica bulgular, baz isletmelerin
kriz oncesi donemde uyguladiklar1 tutundurma faaliyetlerinin sadece kruvaziyer
turistlere yonelik oldugunu gostermistir. isletmelerin geneli kriz 6ncesi donemde ve
kriz doneminde herhangi bir pazarlama faaliyetinde bulunmadigindan dolay:
arastirma 6zellikle bu gibi isletmelerin pazarlama faaliyetlerine oneriler sunmayi

hedeflemektedir.

Anahtar kelimeler; Kruvaziyer Turizmi, Deniz Turizmi, Kriz, Tutundurma,

Kusadasi, Kruvaziyer Turizminde Tutundurma.
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Promotion Activities of Tourism Establishments During Periods:
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Cruise tourism has been developed rapidly in the world in recent years. The
size and passenger capacity of cruise ships have been increasing over the years, the
services offered on the vessels have been diversifying and the number of tourism
participants has been increasing significantly. Because the participants are usually
from the middle and upper income groups, the ports and the people living in these
regions would obtain a significant economic return. However, the last crisis in cruise
tourism in our country affected the sector in negative direction in terms of economic.

This research was performed in Kusadasi, where is one of the most visited
cruise ship ports in Turkey, with 13 small-scale establishment located on the
shopping itinerary of tourists traveling with cruise. In the study, semi-structured
interview method consisting of open-ended questions was used as data collection
technique. The survey focused on the questions of who the current and target market
of the interviewed businesses were, how crucial the tourists were important for
businesses, how businesses were affected by the crisis, and what promotional
activities were undertaken during the pre-crisis and crisis periods. Interview data
was analyzed by content analysis and compared with the results of a comprehensive
literature survey.

Findings indicated that the current and target markets of the interviewed

businesses were primarily consist of the tourists with the top income, travelling with

Vi



cruise ships. It was observed that business owners were caught unprepared by the
crisis, had hard time in terms of economic and had serious difficulties in maintaining
existence of their business. Findings also showed that promotion activities of some
businesses in pre-crisis period only intended for the tourists travelling with cruise
ships. Since the businesses did not engage any marketing activities during the pre-
crisis and the crisis period, this research aimed to offer suggestions to businesses on

the marketing specific activities.

Keywords: Cruise Tourism, Marine Tourism, Crisis, Promotion, Kusadasi,

Promotoion in Cruise Tourism.
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GIRIS

Kiiresellesmeyle birlikte, iilkeler arasindaki sinirlar farkli seyahat etme sekilleriyle
daha kolay asilabilir hale gelmektedir. Seyahat etme olgusu turizmin ana unsuru oldugu
icin, seyahat bi¢imlerindeki gesitlilige turizm sektoriinde olduk¢a sik rastlanmaktadir.
Kruvaziyer turizmi bu konuda hem seyahat etme bi¢cimi hem de gemide sunulan
hizmetlerle farklilagmasindan dolay1 diinyada hizla gelisen bir sektdr olarak dikkat
cekmektedir. Kruvaziyer turizmin en dikkat ¢eken noktasi birden fazla destinasyonda
bulunma imkani ve ayni zamanda konaklama avantaji saglamasidir. Ayrica gemi
igerisinde restoranlar, bar-gece kuliipleri, eglence programlari, kiitiiphane, spor salonlart,
bay-bayan kuafor salonlari, telekominikasyon hizmetleri, bebek bakim hizmetleri, ¢ocuk
oyun parki, duty-free magazalari, kumarhane, toplanti salonlari, revir, ¢amasirhane,
fotograf stiidyosu gibi hizmetler bulunmasindan dolay1 kruvaziyerler yiizen oteller gibi
algilanmaktadir. Kruvaziyer turizmi yolcularmin genellikle, Amerika ve Avrupa’dan
oldugu bilinmektedir. Akdeniz ¢anag ise kruvaziyer turizminde 6nemli bir destinasyon
olarak goriilmektedir. Ulkemizde kruvaziyer gemilerin en yogun ziyaret ettigi limanlar
arasinda Kusadasi ve Istanbul gelmektedir. Kusadas limanu, tarihi yerlere ve kruvaziyer
turistlerin harcama yapma olasilig1 yiiksek olan hali, kuyum, deri, hediyelik esya satisi
yapan isletmelere yakinlig: ile turistler igin cazibe yaratmaktadir. Kruvaziyer turizmine
katilanlar genellikle orta ve iist gelir grubuna dahil oldugundan, aligveriste bulunduklar
isletmelere ekonomik anlamda ciddi katki saglamaktadirlar.

Son zamanlarda tilkemiz kruvaziyer turizminde gesitli nedenlerden kaynaklanan
diisiis yasanmaktadir. Kruvaziyer turizminin hizla gerilemesi nedeniyle, sektére hizmet
veren isletmelerin ekonomisi negatif yonde etkilenmektedir.

Bu arastirma, Kusadasi’nda kurvaziyerlerle gelen turistlere hizmet veren
isletmelerin  kruvaziyer turizmindeki dislisten nasil etkilendigini anlamak, kriz
doneminde tutundurma faaliyetlerinin ne derece uygulandigini belirlemek ve elde edilen
verilerin analizleri neticesinde bdlgede faaliyet gosteren isletmelerin kriz doneminde
varliklarini devam ettirmelerinin saglanmasi i¢in uygun tutundurma faaliyetlerinin

kullanilmas1 konusunda onerilerde bulunmak amaciyla yapilmistir.



Calismanin ilk boliimiinde, oncelikle turizm pazarlamasimin tanimi, temel
ozellikleri, pazarlama karmasi ve elemanlar1 agiklanmistir. Tutundurma karmasina daha
genis yer verilip, tutundurma karmasi elemanlarinin tanimi, 6zellikleri amaglar1 ve araglari
detayli olarak ifade edilmistir. Sonraki kisimda ise turizm sektoriinde kriz ve 6zellikleri
aciklanmig, kriz donemlerinde uygulanan tutundurma faaliyetleri ile ilgili bilgiler
verilmistir. Ikinci boliimde ise, kruvaziyer turizmin tanimi, tarihi, temel bilesenleri
aciklanmis, kruvaziyer turizmin isletmeler agisindan avantajlari, diinyada ve Tiirkiye’de
kruvaziyer turizminin ne boyutta oldugu ve kruvaziyer turizminin yarattigi ekonomik
etkiler ifade edilmistir. Ugiincii béliimde ise arastirmanin amaci, onemi ve kapsami,
yontemi, orneklemi, verilerin analizi ve sinirliliklart yer almistir. Dordiincii bolimde,
Kusadasi il¢esinde agirlikli olarak kurvaziyerlerle gelen turistlere hizmet veren 13 kiigiik
Olgekli isletme sahibi ve yoneticisi ile kriz ve kruvaziyer turizmi kapsaminda
uyguladiklart tutundurma faaliyetleri konusu {iizerine gerceklestirilen miilakatlarin
bulgular1 yer almaktadir. Sonu¢ boliimiinde ise, miilakata katilan kisilerin goriis ve
yorumlari, alanyazindaki cesitli kaynaklardan elde edilen bilgilerle degerlendirilip,
sonuglandirilmigtir.  Ayrica sonuglar dahilinde, kriz doéneminin daha az zararla
atlatilmasini saglayacak tutundurma faaliyetlerinin, etkili uygulanmasi yonelik onerilere

yer verilmistir.



BIiRINCI BOLUM
TURIZM ISLETMELERINDE PAZARLAMA VE KRiZ

1.1. TURIZM PAZARLAMASI KAVRAM VE TANIMI

Turizm kelimesinin Latincede donmek, etrafi dolagsmak, geri donmek anlamina
gelen ‘tornus’ kokiinden tiiretildigi bilinmektedir. Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) niin
tanimiyla turizm; profesyonel veya kisisel amagclarla, kisilerin her zamanki ¢evrelerinden
veya lilkelerinden seyahat etmek tizere ayrildiklari sosyal, kiiltlirel, ekonomik bir olgudur
(UNWTO, 2017). Orel ve Yavuz (2003: 11)’un daha detayli tanimiyla turizm; insanlari
maddi bir ¢ikar amaglamadan, kendi istekleri dogrultusunda, ikamet ettikleri yerlerden
geri donmek kosuyla ayrilarak bagka bir merkeze, belirli bir zaman i¢in gitmeleri ve orada
bulunduklar1 zaman igerisinde olusturduklar faaliyetler seklinde ifade edilmektedir.

Turizm bir hizmet sektoriidiir ve bu sektorde faaliyet gdsteren isletmeler diger
sektorlerdeki isletmeler gibi farkli isletme fonksiyonlarini yerine getirmek durumundadir.
Bu fonksiyonlardan biri olan pazarlama ise Armstrong ve Kotler’e (2003:5) gore,
triinlerin, kisi ve gruplarin ihtiya¢ ve isteklerini gidermeye yonelik olarak {iretilmesi ve
bir deger transferini saglayacak degisimi ger¢eklestirmeye yonelik sosyal ve yonetsel
siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka tanimda ise pazarlama, miisterileri tatmin
edecek mal, hizmet ve fikirlerin olusturulmasi, dagitimi, fiyatlandirilmas: ve
tutundurulmas: siireci olarak ifade edilmektedir (Pride ve Ferrell, 2006:4). Tanimdan da
anlagilacagr {lizere tiim pazarlama faaliyetlerinin odak noktasinda miisteriler
bulunmaktadir.

Giliniimiizde pazarlama, isletmenin hangi hedef pazarlara en iyi sekilde hizmet
verecegini belirleyen, talepleri saptayan, bu dogrultuda hedef pazarlara uygun mal ve
hizmet iiretimini saglayan, isletme yonetim birimlerinin ve ¢alisanlarinin miisteriyi
diisliniip ona en iyi sekilde hizmet edilmesini isteyen temel isletme fonksiyonudur (Eser
ve Korkmaz, 2011:14).

Turizm pazarlamasi ise, turistik iiriin ve hizmetlerin dogrudan veya turizm

aracilar1 yardimi ile yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararas1 boyutlarda, iireticiden son



tilketici olan turiste kadar akisini saglayan ve turistlerin istek ve ihtiyaglarinin
olusturulmasi ile ilgili yiiriitiilen sistemli faaliyetlerin tiimii olarak tanimlanmaktadir
(Hacioglu 1989;10).

Oral’a (1988:15) gore turizm pazarlamasi; turizm sektdriinde yer alan paydaslarin
ulusal ve uluslararasi seviyelerde faaliyetlerde bulunan turistlerin ihtiyaglarini tatmin
etmeye yonelik sistemli ve uyumlu ¢abalardan olugmaktadir.

Bir bagka tanimda ise turizm pazarlamasi, bir {ilkeyi ve o iilkenin turistik iiriin ve
hizmetlerini turistlerin ihtiyag, istek ve beklentilerine uygun bicimde iiretip,
fiyatlandirilmasi, dagitilmasi, tutundurulmasi ve konumlandirilmasi ile ilgili faaliyetlerin
bir biitiin igerisinde yiiriitiilmesi olarak ifade edilmektedir (islamoglu, 2010:21).

Turizm pazarlama gabalari, isletmenin hedefini ger¢eklestirmesinde bir arag olarak
kullanilmaktadir. Ayrica isletmenin kar maksimizasyonu ve zarar minimizasyonu gibi
amaglaria ulasmasini da saglamaktadir. Turizm pazarlamasi ile hizmetler, tirlinler ve
tutundurma faaliyetleri, tiiketicilerin algilarina uygun olarak gerceklestirilmektedir.
Tiiketici istek, ihtiyag¢ ve 6zelliklerindeki degisiklikler zamaninda saptanarak miisterilerin
turizm isletmelerinden beklentileri bilinmekte ve bu bilgi dogrultusunda daha memnun
miisteriler ortaya ¢ikmaktadir. Diger turistik {iriin iireten isletmelerle yapilan isbirligi,
hizmet cesitliligi ve kalitesini arttirmakta, bu sayede farkli pazar firsatlar1 ortaya
cikmaktadir. Tiim boliimler, yoneticiler ve personel ayni amaca ulagsmaya calismakta ve
bu sayede amag birligi saglanarak pazarlama programlari ve pazarlamaya harcanan para
ve insan kaynaklari daha verimli olarak kullanilmaktadir. Beklenmedik olaylara karsi
turizm pazarlamasi plan ve uygulamalarinda bulunan isletmeler daha ¢abuk Onlemler
alabilmekte ve beklentilere zamaninda ve uygun sekilde karsilik verebilmektedir

(Morrison 1989:14).

1.2. TURIZM PAZARLAMASININ TEMEL OZELLIKLERI

Turizm pazarlama faaliyetlerinin kendine has, pazarlama gerekliliklerinden olusan

bazi 6zellikleri vardir. Bunlar (Kozak, 2010:30; Oral, 1988:101; Uygur,2007:73);



e Turizm pazarlamasinin konusu agirlikli olarak hizmettir ve turizm hizmeti
soyut Ozellik tasimaktadir. Turizm isletmeleri soyut olan hizmeti
sunabilmek i¢in somut unsurlara ihtiya¢ duymaktadir.

e Turizm hizmeti iiretildigi yerde tiiketilir, bu sebeple depolanamaz.

e Turizm isletmeleri emek yogun isletmelerdir.

e Turizm iirtinlerine yonelik talep mevsimsel dalgalanmalar gosterir. Talep
degisken oldugu i¢in turizm isletmelerinin talebi 6nceden belirlemesi
oldukca zor ve risklidir.

e Turizm pazarlamasinda dagitim ters yonlii islemektedir. Tiiketimin {iretim
ile genellikle eszamanli olmas1 dolayisiyla miisterilerin turizm {riinlerinin
iretildigi ve sunuldugu mekanlara gelmeleri gerekmektedir.

e Turizm hizmetlerinin taklidi ve kopyalanmasi kolaydir. Bu durum
isletmelerin siirekli miisteri tatminini artiracak ve rakiplerinden farkl
kilacak yenilikler bulmaya ¢alismas1 gerekmektedir.

e Turizm isletmelerinin bagladiklar: sabit sermaye miktarmin geri doniisii
uzun zaman alir bu sebeple turizm hizmetinin verilebilmesi i¢in yiiksek
sabit maliyet gerekmektedir.

e Turizm isletmeleri esnek ve degisken bir tiiketim kitlesine hitap ettikleri
i¢cin pazara sunduklari iiriin ve hizmetler i¢in 6znel 6zellikler yaratmalari

ve gelistirmeleri gerekmektedir.

1.3. TURIZiM PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI

Pazarlama karmasi, hedef pazardaki tiiketicilerin istekleri dogrultusunda
diizenlenen ve arzulanan satis etkilerini gerceklestirmek i¢in kontrol edilebilen pazarlama
degiskenlerinin tiimiidiir. Klasik uygulamada pazarlama karmasi 4 elemandan (4P) olusur
(Powers ve Barrows,1999:151). Bunlar; iiriin (prodcut), fiyat (price), dagitim (place) ve
tutundurma (promotion)’dir. Zaman igerisinde pazarlama karmasi elemanlarinin
hizmetler icin yeterli olmadigi goriilmiis ve hizmetlere yonelik olarak 7P kavrami

gelistirilmistir. Bu sayede fiziksel ortam (physical evidence), katilimcilar (participants) ve



siire¢ yonetimi (process managment) pazarlama karmasina yeni 6geler olarak eklenmistir
(llgaz ve Eser, 2006: 165).

Turizme 6zgli modern yaklagimda, geleneksel pazarlama karmasina eklenen 4 yeni
unsur ile 8P karmasi Onerilmistir. Bunlar, paketleme (packaking), programlama
(programming), ortaklik (partnership), insanlar ( people)’dir (Morrison 1989:210).

Son olarak Robert Lauterborn 4C karmasini ileri siirmiis ve yeni bir anlayisi ortaya
atmistir. Bu yaklasim, isletme odakli pazarlama anlayisindan miisteri odakli pazarlama
anlayisina gecilmesini ifade etmekte, 4P olarak kabul edilen pazarlama karmasi
elemanlari, zamanin sartlar1 ve gerekleri dogrultusunda yerini 4C’ye birakmaktadir. Bu
anlayista, 4C pazarlama karmasi miisteri degeri (customer value), malin miisteriye
maliyeti (cost to customer), miisteriye uygunluk (convenience for buyer) ve miisteri ile
iletisim (customer communication) olarak ortaya ¢ikmistir (Ilgaz ve Eser, 2006: 180,
Erbasi ve Ersoz, 2011: 135; Alabay, 2010: 221). Bu anlayista {iriin degil, iirinlin miisteriye
sagladig1 deger onemsenmekte, malin miisteriye maliyeti fiyatin yerini almakta, dagitim
ve yer unsuru miisterinin iirline kolay ulasimina, tutundurma ¢alismalari ise iletisime baglh
olarak degisim gostermistir (Ozilhan, 2010: 21).

Klasik 4P teorisine dayanarak baska modeller gelistirilmis olsa da, tiim sektorler
icin temel pazarlama karmasi elemanlar1 4P olarak kabul gormektedir bu sebeple 4P

elemanlar1 aciklanmaya calisilacaktir.

1.3.1. Uriin / Hizmet

Modern pazarlama yaklasimi ile artik isletmelerde ‘teknolojik gelismelere gore
tiretim bolimii mallar iiretsin, pazarlamacilar da bu mallar1 satmanin yollarint arasin’
diisiincesinin yerine ‘miisterinin ihtiyact anlagilsin ve karsilanmayan ihtiyacini tatmin
edecek mal iiretmek iizere liretim ayarlansin’ seklindeki anlayis bigimi ortaya ¢ikmistir
(Olug, 1978:16).

Pazarlama karmasinin en 6nemli elemanlarindan birisi olan {iriin, isletmelerin
mevcut veya potansiyel miisterilerine ihtiyag, istek ve beklentileri dogrultusunda

sunduklari olarak ifade edilmektedir (Tenekecioglu ve digerleri, 2004: 7). Isletmeler satis



yapabilmek ve kar elde edebilmek icin miisteri istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
gelistirilen {iriin veya hizmet sunmak zorundadirlar (Rogers, 1996: 11).

Rekabetin hizla arttig1 piyasalarda isletmelerin en giiglii pazarlama silahi,
rakiplerine oranla farkli {irtinler ortaya koyabilmeleridir. Miisteri istek ve ihtiyaglarina
dogrultusunda farkl: {iriinler ortaya koyabilen isletmeler, pazarda her zaman daha fazla
s0z sahibi olabilmektedir (Ulukapi, 1995: 15).

Turizm {iriinii ise, bireylerin siirekli olarak yasamlarimi siirdiirdiikleri yerlerden
ayrilisindan itibaren baslayip, yeniden siirekli olarak bulunduklar1 yerlere donmelerine
kadar gecen siirede satin aldiklar1 veya yararlandiklari mal ve hizmetlerin olusturdugu bir
paket veya edindikleri deneyimler seklinde ifade edilebilmektedir ( Usal ve Oral,
2001:33). Turistleri ¢eken bir iilkenin veya bolgenin dogal, kiiltlirel tarihi, sanatsal
varliklar1 ve degerleri, turiste hizmet veren isletmeler (oteller, seyahat acentalari,
restoranlar, eglence ve spor tesisleri, vb.) ve turiste ulasim olanagi saglayan ulagtirma
isletmeleri (havayollar1, karayollari, deniz tasimaciligi, demiryollar1) turistik {iriini

olusturan unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.3.2.Fiyat

Fiyat, dar anlamda mal ya da hizmet i¢in 6denen para miktari olarak tanimlanirken,
genis anlamda tiiketicilerin mal ya da hizmeti kullanmak ya da sahip olmak icin takas
ettikleri degerlerin toplami olarak tanimlanmaktadir (Eser ve Korkmaz, 2011: 155).

Fiyat ekonomik anlamda, hem isletmeler hem de miisteriler agisindan biiyiikk dnem
tasiyan bir degiskendir. Fiyat makroekonomik diizeyde pazara dayali ekonomilerin temel
tag1 olarak diisiiniilmektedir. Ayrica fiyat igletmelerin varliklarini siirdiirebilmelerinde
onemli bir rol oynamaktadir (Basok, 2006:10).

Turizm tirliniin de fiyat belirlenirken; turistik iirliniin kalitesi, maliyetler, rakiplerle
rekabet derecesi, isletmenin fiyatlama hedefleri, isletmenin dagitim kanalindaki yeri,
malin veya hizmetin niteligi, sektér kanalindaki durumu, arz- talep dengesi, tiiketici
davraniglart ve yasal diizenlemeler dikkate alinmalidir (Can ve digerleri,1991:234;

Tavmergen ve Merig, 2002:15).



1.3.3. Yer/Dagitim

Dagitim, bir malin ireticiden tliketiciye veya endiistriyel alicitya ulasiminda
izledigi yoldur. Dagitim, iriinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasinda gorev alan isletme ici
pazarlama birimlerinden, isletme dis1 pazarlama kurumlarindan ve tiiketicilerden olusur
(Mucuk, 20014: 250).

Turizm sektoriinde dagitim kanalinda; seyahat acentalart, tur operatorleri, merkezi
rezervasyon biirolari, ulusal turizm biirolart gibi farkli dagitim kanali aracilar1 degisik
bicimde satig islemini gergeklestirmektedir (Wearne,1996:29). Ayrica giiniimiizde
internet ¢ok sik kullanilan dagitim kanalidir. Internet sayesinde, ¢ok sayida tiiketici
geleneksel dagitim kanallarini atlayarak aligveris yapmakta, otellere, havayolu sirketlerine
ve benzeri yerlere dogrudan rezervasyon yapmaktadir (Ilker, 2011: 58; O’Connor ve
Murphy, 2003: 144). Dagitim kanallarinin amaci, dogru tiriiniin, dogru miktarda, dogru
yerde ve tam zamaninda bulunmasini saglamaktir (Wayne ve Berthon, 2000: 425).
Internet, bu amacin gergeklestirilmesini kolaylastirmaktadir. Internetin dagitim kanalina
etki edebilecek en 6nemli 6zelligi, 7 giin 24 saat bilgi akisina yardimci olmasi sayesinde,
cografi olarak uzakliklarin ve iilkeler aras1 zaman ve ¢alisma saatleri farklarinin etkilerini
en aza indirmesidir (Karamustafa ve Oz, 2008: 283).

Turizm pazarlamasinda yaygin olarak kullanilan dagitim kanali aracilari arasinda:
otel temsilcileri, perakendeci seyahat acentalari, tur operatorleri, ortak sisteme dahil
isletmeler, turizm enformasyon biirolari, tesvik seyahati planlamacilari, havayolu
sirketleri, bilgisayarli rezervasyon hizmetleri, toplanti organizasyon biirolari, oto-

kiralama sirketleri, is seyahati yoneticileri bulunmaktadir (I¢6z,1998:31).

1.3.4. Tutundurma

Glinlimiizde degisen tiiketim aligkanliklariyla birlikte pazarlama faaliyetlerini
gittikce dnem kazanmaktadir. Siirekli gelisen ve farklilasan tiiketici istek ve ihtiyaglari,
satin alma tercih ve aliskanliklari, igletmeleri {iriin ve hizmetleri tliketiciler agisindan daha

cazip bi¢cimde gelistirmeye ve sunmaya zorlamaktadir. Bunu gelistirebilmek i¢in, iki



yonlii iletisim siireci dahilinde, tiiketiciler hakkinda bilgi edinmek ve isletme iiriinlerine
iliskin bilgileri tiiketicilere aktarmak gerekmektedir. Bu siire¢ pazarlamada tutundurma
(promotion) c¢abalar1 olarak adlandirilmaktadir (Korkmaz, 1996:15). Tutundurma
belirlenmis bir diisiince, goriis, mal ve hizmetin tiiketicilere kabul ettirilmesi anlamina
gelmektedir (Tuncer ve digerleri,1992:175).

Tutundurma kavrami, bir {irlin ya da hizmetin hedef kitlelere duyurulmasi,
bilgilendirilmesi, benimsetilmesi i¢in iletisim ve satis yoluyla yapilan ¢alismalarin tiimii
olarak da ifade edilmektedir (Babacan, 2015:22).

Islamoglu’na (2006:419) gore tutundurma; isletme, kurum veya kisinin iirettikleri
hakkindaki bilgileri hedef kitlelere ya da bireylere istenilen bigimde ulastiran, bir¢ok
elemandan olusan bir iletisim siirecidir.

Pazarlama birimlerinde ¢alisanlarin misyonlarindan biri de, tutundurma
calismalarini tiikketicinin ilgisini ¢ekecek sekilde olusturarak, iiriine olan motivasyonun
artirllmasi ve sonucunda satigin yapilmasini saglamaktir (Parkhouse,, 1996:279).

Turizm trinleri i¢in tutundurma karmasi “safisin artiriimast basta olmak iizere, cesitli
pazarlama etkinliklerinin gergeklestirilmesi dogrudan, kisisel veya kigisel olmayan, dolayl
yontemler, teknikler, araglar, siirecler ve personel kullanilarak alicilara ve diger muhataplara
yonelik iletisimler gelistirme, yayma ve tiim pazarlama gelistirici bilgi toplama teknikleri” olarak
tanimlanmaktadir (Tek,1998:464). Tutundurma, turizm d{riin ve hizmetlerinin turizm
pazarinda kabul gorebilmesi igin tiiketicilerin ikna edilebilmelerine yonelik olarak yiriitiilen bir
dizi iletisim etkinliklerini igermektedir.

Turizm sektoriinde pazarlama yoneticileri, turizm Uriiniin turizm pazarinin cografi
dagilimina, tiiketicilerin demografik verilerine ve iirlinlin yasam egrisine gore en uygun
tutundurma karmasini olusturmaya ¢aligirlar. Turizm pazarlamasinda tutundurma
karmasiin olusturulmasinda tutundurma biit¢esi, pazarin nitelikleri, turizm iriin ve
hizmetlerinin nitelikleri, turizm iiriin ve hizmetlerinin yasam dénemi, finansal olanaklar,
turizm dagitim sisteminin niteligi ve tiiketicilerin bilgilenme diizeyi dikkate alinmasi
gereken unsurlar1 olusturmaktadir ( Kozak, 2010: 193).

Iletisim olgusuna dayanan tutundurma, diger pazarlama faaliyetleriyle birlikte

uygulandiginda onlarin etkisi altinda kalmaktadir. Sadece tiiketicilere yonelik degil,



pazarlama kanal iiyelerine de yonelik olan tutundurma, isletmelerin genellikle dis ¢evre
ile olan iletisimini icermektedir. Tutundurma ikna edici 6zellik tasiyan, genellikle fiyata
dayali olmayan bir rekabet araci olarak goriilmektedir. Tutundurma, {iriin, fiyat ve dagitim
arasinda planli ve programli bir ¢alisma gerektirmektedir. Ayrica tutundurma, dogrudan
satiglar1 kolaylagtirma amacina yonelik oldugu kadar, tutum ve davraniglara da yonelik bir
pazarlama karmasi elemani olarak ifade edilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:83).

Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan tutundurma, kendi i¢inde farkli
ozellikleri olan ve pazarlama karmasinin diger elemanlari ile siirekli uyum i¢inde olmasi
gereken bir elemandir.

Tutundurma karmasi igerisinde yer alan bilesenler, reklam, kisisel satis, satig
tutundurma, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama ve e-pazarlama olarak belirtilmektedir
(Kotler ve Keller, 2012: 500; Kozak, 2010: 271).

1.3.4.1. Reklam

Reklam teriminin Latince kokenli oldugu ve “’cagirmak’ anlamina gelen
“’clamere’’ fiilinden tiiretildigi bilinmektedir (Babacan, 2015:57). Olug’a (1990:3) gore
reklam, bir kurumun, kisinin, iirlin ya da hizmetin, bir bedel 6denerek kitle iletisim araglar1
ile kamuya olumlu bi¢imde tanitilip benimsetilmesidir. Amerikan Pazarlama Birligi
(AMA) ise reklami “birey, isletme veya bir kurum tarafindan bedeli 6denmis ya da tahsis
edilmis bir siire ya da yer i¢inde bir duyurunun ya da ikna edici bir mesajin yerlestirilmesi”
olarak tanimlamaktadir (AMA, 2017).

Reklam iletisim siireci igerisinde degerlendirildiginde, kaynakta reklam veren kisi
ya da kurumlarin olusturdugu verici, iletinin aktarildig: kisi ya da secilmis hedef kitleyi
olusturan alici, alict ve verici arasindaki reklam iletisi ve bu iletinin aktarimindaki
yardimc1 konumundaki kitle iletisim araglar1 bulunmaktadir (Kiigiikerdogan, 1999: 327).
Ayrica kod, geri bildirim ve giiriiltii gibi unsurlar da bir iletisim siirecindeki ana bilesenler
olarak goriilmektedir (Kotler ve Keller, 2012: 502). Kaynak, reklamin icerigini sozlii veya
sOzsliz olarak kodlayip hedefe gonderen kisi, grup, ara¢ veya kurum olarak

adlandirilirken, hedef (alic1) kodu alip ¢ézliimleyen birimdir. Kodlar, dil, resim, g¢esitli
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simgeler veya eylemler olarak belirtilmektedir. Geribildirim ise mesaji alan tarafin
tepkisini olumlu veya olumsuz olarak bildirmesi olarak tanimlanmaktadir (Babacan,
2015: 36).

Reklamin hatirlatma, bilgi verme, ikna etme ve isletmenin diger fonksiyonlarina
yardimci olma gibi dort temel fonksiyonu bulunmaktadir (Tek,1999 :727). Reklamin
isletmeler acisindan en Onemli amaci karliligi arttirmaktir. Pazarlama agisindan
bakildiginda ise, kisisel satis programini desteklemek, satis¢ilarin ulasamadigi kisilere
ulagsmak, aracilarla iligkileri gelistirmek, pazara yeni bir iirlin veya hizmet sunmak, farkl
pazarlara girmek, olusmus onyargilar1 gidermek ve igletmenin sayginligini saglamak gibi
bazi 6zel amaglar1 bulunmaktadir (Cemalcilar, 1988:14).

Reklamlarda istenilen amaca ulasmak i¢in kullanilan kelimelerin, resimlerin,
sembollerin amaca uygun olarak ve ulagilmasi istenilen hedef kitleye gore se¢ilmesi en
onemli konu olarak goriilmektedir. (Giiz, 1998: 201).

Alicinin ilgisini ve dikkatini ¢ekebilecek uygun mesajin se¢imi, reklam
iletisiminin ilk asamasini olusturmaktadir. Bu asamada sdylenen seyin igerigi, nasil
sOylenecegi ve mesajin sembolik olarak ifade sekli belirlenmektedir (Tek, 1997: 716).

Reklam mesaj1, reklam veren iiretici isletmelerin hedef tiiketicilerine sdylemek,
anlatmak ve gostermek istedikleri sozlii ya da gorsel ifadelerdir. Bu ifadelerin hedef
kitlede daha 6nceden belirlenmis ve tanimlanmaig bir tepkiyi uyandirmasi beklenmektedir.
Bireyler ogrenme siireglerine gore reklamdaki uyaricilart  algilamakta ve
yorumlamaktadir. Reklamlarda kullanilan kelimeler, sézciikler, resimler, semboller,
renkler, gorlintiller ve diger Ozellikler reklam mesajin1 olusturmaktadir. (Goksel ve
digerleri, 1997: 153).

Islamoglu’na (2010:217) gére, turistik yoreleri, orada sunulan iiriinleri mallarda
oldugu gibi, somut bir bicimde gostermek, denenmelerini saglamak bagka iilke ve
isletmelerle karsilagtirmak miimkiin olmadigindan, turistik yore ve iriinlerin reklamini
yapmak, bunlara uygun mesaj yaratmak zor bir is olarak nitelendirilmektedir. Turistik
yore, lirlin ve hizmetlerde kullanilan reklam mesaji, turistlerin dikkatini ¢ekecek, ilgi
uyandiracak, rakipler karsisinda neden tercih edilmeleri konusunda turistleri ikna edici ve

inandiric1 olmalidir.
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Reklamlar alanyazinda en fazla kabul goren yaklasima gore asagidaki gibi
siiflandirilmaktadir (Babacan,2015:64;0dabast ve Oyman,2002:99; Cakir, 2006:33;
Yaylaci, 1999:14; Tayfur, 2008:37; Ataol, 1991:83 ).

a. Cografi Acidan Reklamlar

- Yerel Reklam: Yore ya da bolgede, daha ¢ok perakendeciler tarafindan yapilan
reklamlardir.

- Ulusal Reklam: Genellikle iireticiler tarafindan yapilan ve iilke sinirlari icinde
yayinlanan reklamlardir. Ulusal gazete, radyo ve televizyon kanallarinda yer alan
reklamlar ulusal reklamlara 6rnek olusturmaktadir.

- Kiiresel Reklam: Cok uluslu sirketlerin belirli stratejiler izleyerek birden ¢ok
ilkede yiiriittiigii reklam kampanyalaridir.

b. Reklam Yapanlar A¢isindan Reklamlar

- Uretici Reklamlari: Uretici firmalar tarafindan yapilan reklamlardir.

- Arac1 Reklamlari: Toptanci, bayi ve dagitim kanalindaki isletmelerin yaptiklari
reklamlardir.

- Hizmet Isletmeleri Reklamlari: Banka, sigorta, okul gibi hizmet veren
kuruluslarin yaptiklar: reklamlardir.

¢. Talep Acisindan Reklamlar

- Birincil Talep Reklami: Belirli bir {iriin grubuna kars1 talep yaratilmaya
calisilan reklamlardir. Bu tip reklamlarda iirliniin 6zellikleri ve faydalar1 anlatilir, fakat
marka imaj1 yaratmak amaglanmaz.

- Secici Talep Reklam: Uriiniin markas1 tekrar edilerek markanm farkina
varilmasi, benimsenmesi ve marka baglilig1 yaratmak icin galigilir.

d. Konu Acisindan Reklamlar

- Dogrudan Reklam: Uriiniin hemen satin alinmasina yonelik yapilan
reklamlardr.

- Dolayh Reklam: Uriinii pazarda tamtmak ve hatirlanmasini saglamak
amacuiyla yapilir.

e. Mesaj Acisindan Reklamlar:
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- Kurumsal Reklam: Ekonomik igerikli, sektor iligkilerini ve anlamli
etkinlikleri kapsayan konularin islendigi reklam tiirtidiir.

- Uriin Reklam: Uriin ve markayi sattirmak igin yapilan reklamlardr.

f. Odeme Acisindan Reklamlar:

- Bireysel Reklam: Reklam {icretinin iiretici ya da araci tarafindan 6dendigi
reklamlardir.

- Ortak Reklam: Reklam iicretinin birden fazla isletme tarafindan
paylasilarak 6dendigi reklamlardir.

g. Hedef Pazar Acisindan Reklamlar:

- Tiiketici Reklamlari: Nihai tiiketicilere yonelik yapilan reklamlardir.

- Ticari Reklamlar: Toptanci ve perakendecilere yonelik olarak yapilan
reklamlardir. Ticari reklamlarin amaci, araci sayisini ¢ogaltarak satislar arttirmaktir.

- Endiistriyel Reklamlar: Sanayi isletmelerine yonelik olarak yapilan
reklamlardir.

Reklamlar, medya ile hedef kitlelere ulasmaktadir. Medyalarin ¢esitli 6zellikleri
incelendikten sonra en uygun medya se¢imi gergeklesmelidir. Aksi durumda, mesaj hedef
kitleye ulagmayabilir, bu da isletmenin reklam i¢in yaptig1 ¢alismalarin ve harcamalarin
bosa gitmesine neden olur (Yazici, 2004: 6; Odabasi ve Oyman, 2002:119).Geleneksel ve

gelisen reklam ortamlar1 Tablo 1°de yer almaktadir.
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Tablo 1: Reklam Ortam ve Araglari

Geleneksel Reklam Ortamlari Gelisen Reklam Ortamlari

Yazili Reklam Ortamlari Internet Tabanli Reklam
Gazete Ortamlar

Dergi

Gorsel — Isitsel Reklam Ortamlari Dijital Dig Mekan Reklam
Televizyon Ortamlari

Radyo

Agikhava / Dig Mekan (Outdoor) Reklamlari

Satis Yerinde Reklam (Point of Purchase)

Postalama ve Elden Dagitim

Agizdan Agiza (Kulaktan Kulaga) Reklam

Sinema Reklamlar:

Kaynak: Babacan,2015:93.

1.3.4.2. Kisisel Satis

Kisisel satis, kisilerin ya da gruplarin satin alma kararlarimi etkilemek i¢in
tasarlanmig alict ile satict arasindaki iki yonli iletisim seklidir (Eser ve
Korkmaz,2011:224)

Kisisel satis ile isletmenin satis elemanlari, miisterilerle yiiz yiize goriiserek
iriinii  sozlii olarak tanmitirlar. Kisisel satista miisterilerle dogrudan iletisim
kuruldugundan dolay1 diger tutundurma araglarina gore etkisi daha fazladir. Ciinkii satis
elemany, iirtin hakkinda ac¢iklama yaparken, yiiz yiize iletisimin yarattigi samimiyet ile
birlikte iiriinii satin almasi i¢in miisteriyi ikna edebilmektedir. Buna karsilik kisisel
satisin diger tutundurma faaliyetlerine gore maliyeti daha yiiksektir (Yiikselen, 2003:
319).
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Kisisel satisin en Onemli avantaji, satis elemaninin sunum yaptigt kisi ya da
gruplar1 kontrol edebilmesidir. Diger bir avantaji ise satis elemaninin potansiyel alicinin
mesaja olan tepkisini hemen degerlendirebilmesidir. Eger tepki olumsuz ise satis
elemaninin mesaj1 degistirebilmesi olasidir. Kisisel satisin esnek ve yiiksek maliyete sahip
olmas1 dezavantaji olarak goriilmektedir. (Eser ve Korkmaz, 2011:224).

Isletme icin satis1 gerceklestirmek kisisel satisin en Onemli amaci olarak
goriilmektedir. Bununla birlikte, potansiyel miisterileri bulmak, miisterileri iirin veya
hizmeti satin almalar1 i¢in ikna etmek rakipler ve miisteriler hakkinda igletme i¢in gerekli
olan bilgileri edinmek ve edinilen bilgileri dogru olarak zamaninda igletmeye ulastirmak,
miisterilere uygun hizmeti gotiirmek, miisterileri tatmin etmek ve tatmin derecesini
gittikge arttirmak, iirlin ve markanin tanitimim1 yapmak, isletme ve marka imajmi
tyilestirmek, pazar hakkinda bilgi toplayip rapor haline getirmek ve satis sonrasi
hizmetleri desteklemek gibi genel amaclar1 bulunmaktadir (Giilen 2005: 43-44; Goksel ve
Baytekin, 2007: 175).

Isletmeler bu amaglarm tiimiinii gerceklestirmek igin kriterlere uygun secilmis ve
iyl egitilmis satis personeli calistirmalidir. Kisisel satis elemanlari, miisterinin ilgisini
cekecek, Uiriin veya hizmetin satin alinmasini saglayacak birtakim araglar kullanmaktadir.
Genel olarak kullanilan kisisel satis araglar1 grafik, video, katalog ve brosiirdiir
(Zhumatayeva,2006:83).

Kisisel satig, isletmeler i¢in maliyetli bir yontemdir. Bu yontemin kullanilip
kullanilmayacagma karar vermeden Once kisisel satisin  Ozelliklerinin  bazi
degerlendirilmesi gerekir. Kisisel satista, yiiz ylize iletisim s6z konusudur. Bu nedenle
miisteri beklentileri aninda belirlenebilmektedir. Kisisel satista az sayida miisteri i¢in bile
uzun zaman harcanmasindan dolayi, diger tutundurma araglarina oranla daha pahali fakat
miisterileri etkileme ve ikna etme giicli daha yiiksektir. Kisisel satis genel olarak tiriin
hakkinda 6zel teknik bilgi verilmesini gerektiren, siparis yoluyla satis yapilan isletmeler
tarafindan daha cok tercih edilmektedir. Bu sebeple kisisel satis yetenekli, alaninda egitim
almis, uzmanlagmis ve deneyimli satis elemanlariyla gerceklestirilmelidir (Giilen, 2005:

44;Tuncer ve digerleri, 1992: 206-207).
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1.3.4.3. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, bir kurulusun ve kisinin ¢evresi ile olan iligkilerini gelistirme ve
diizenleme amaciyla yaptig1 calismalara denir. Bu ¢aligmalar1 turizm isletmeleri, belirli
hedef kitleleri etkilemek, bazi tutum ve davranislart kamuoyuna kabul ettirmek, kurulus
ve bireylerin isletmeye karsi olan tutumunu olumlu yonde gelistirmek amaciyla
yapmaktadirlar (Hacioglu, 2008:78). Halkla iligkilerin gorevleri su sekilde
siralanmaktadir (Cutlip ve digerleri, 2000:4-6);

e Orgiit ydnetiminin bir pargasi olarak planl ve siirekli bir programi uygulamak.

e Orgiit ve kamuoyu arasindaki iliskileri ele almak.

e Orgiit i¢inde ve disinda farkindalig1, gériisleri, tutumlar1 ve davranislari izlemek.

e Politikalar ve eylemlerin kamuoyu tizerindeki etkisini tespit etmek.

e Kamuoyu cikarlar ve orgiitiin varligimi siirdiirmesi a¢isindan zitliklar bulunan
politikalara, siire¢ ve eylemlere diizenleme getirmek.

e Orgiit ve onun kamuoyu arasinda her iki tarafa da yarar saglayan yeni politikalar
ve eylemlerin olusturulmasi konusunda yonetime tavsiyelerde bulunmak.

e Orgiitiin i¢inde ve disinda farkindalik yaratmak, fikirler, tutumlar ve davranislarda
0zgiin degisimler saglamak.

e Kurulus ve kamuoyu arasinda yeni iligkiler kurmak ve/veya var olan iliskileri
korumak i¢in ¢aligmak.

Turizm pazarinda sadece isletmeler degil {ilkeler ve onlarin yonetimleri de rol
almaktadir. Turizm pazarlamasinda halkla iligkilerin rolii; iilke ve isletmelerin diger iilke
tiiketicileri ve isletmeleri arasinda olumlu etki yaratmak, olumsuz yargi ve diisiinceleri
ortadan kaldirmak ve diger tutundurma faaliyetlerine destek olmaktir (islamoglu,
2010:229).

Halkla iliskiler, kar amaci glitmeyen pazarlama faaliyetleridir. Ayrica isletmenin
bircok faaliyetine katkida bulunmaktadir. Bu katkilar, yeni tirlinlerin pazara sunulmasinda
ve iirlinlerin olgunluk doneminde yeniden konumlandirilmasini destekleyici faaliyetlerde

bulunmak, miisterilerin {iriine ilgi duymasini saglamak, belirli hedef kitleyi etkilemek,
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isletmeye ve lriinlerine yonelik olumlu tutum olusturacak bigimde kurum imaj1 yaratmak
ve bu imaj1 yerlestirmektir (Akat, 2001: 182).

Halkla iligkiler faaliyetleri, genellikle isletmenin genel merkez biinyesinde
bulunan bagimsiz bir boliim tarafindan yiiriitiliir. Halkla iliskiler bolimii dort temel
faaliyet ile ilgilenir. Bunlar (Ozkale ve digerleri, 1995: 122-123);

1. Basin ile iliskiler: Halkla iligkiler boliimil, {iriin veya hizmete ilgi duyulmasini
saglamak i¢in, haber degeri yliksek olan bilgilerin basinda yer almasin1 saglamaktadir.

2. Uriin tamtimu: Halkla iliskiler béliimii, belirli iiriin ve hizmetlerin hedef kitleye
tanitilmasinda katkida bulunmaktadir.

3. lIsletmede iletisim: Halkla iliskiler boliimii, isletme ici ve dist tiim
haberlesmeleri gergeklestirmektedir.

4. Lobi faaliyetleri: Halkla iliskiler boliimii, yasal diizenlemeler ve kisitlamalar
tizerinde etkin olabilmesi icin, hiikiimet yetkilileri, politikacilar ve benzeri kamu
yetkilileri ile iligkiler kurar.

Isletmeler hem i¢ hem de dis pazarda halkla iligkiler faaliyetlerine
basvurmaktadirlar. Halka iligkiler faaliyetlerin baslica amaclari; miisterilere iiriin veya
hizmetler ve bunlarin kullanimlar1 hakkinda bilgi vermek, miisterilerden gelebilecek istek
ve sikayetleri 6grenmek, miisterileri ve personeli belli konularda egitmek, aracilar ile iyi
iliskiler kurabilmek, isletme hakkinda ortaya ¢ikabilecek olumsuz haberleri 6nleyerek
isletmenin varligim1 hedef kitleye duyurmak ve toplum agisindan yararli hizmetler
verildigi imajin1 yerlestirmektir (Ozcan, 1996: 214). Turizm isletmeleri bu amaglarini
gerceklestirmek i¢in bazi ortam ve araglar kullanmaktadir. Bu ortam ve aracglar asagida

bulunan Tablo 2°de yer almaktadir.
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Tablo 2: Halkla Iliskiler Ortam ve Araclar1

Kurulus i¢i reklamlar
Kamu hizmeti reklamcilig1
Kurumsal reklam

Kurum i¢i yayinlar

Gazete ve dergiler

Brosiir ve kitapgiklar
Kurulus raporlar
Mektuplar

Afisler, pankart ve duyurum panolari
Fotograf ve filmler
Toplant1 ve geziler

Ozel olaylar

Basin Toplantilari
Konugmalar

Ozel Haberler
Basin Bildirileri

Basin Konferanslari

Basin Turlar1

Biiltenler

Roportajlar
Mal bildirileri
Mal yerlestirme

Yonetici demegleri

Goriismeler
Makaleler
Lobicilik

Sponsorluk

Fuar ve sergiler

Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2002:156-163;0ktay, 1996: 117; Goksel ve Baytekin, 2007:171-174;

Ozcan, 1996: 214,216; Islamoglu, 2000: 468; Altinbasak ve digerleri, 2008: 483; Nykiell,
1989:115.

18



1.3.4.4. Satis Tutundurma

Satis 6zendirme ve satig gelistirme olarak da bilinen satig tutundurma, daha fazla
misteri kazanmak ve aracilarin verimliligini arttirmak amaciyla yapilan caligmalar
seklinde ifade edilmektedir (Goksel ve Baytekin, 2007: 190).

Satis tutundurma, tesvik edici araglari igeren genellikle kisa donemli, tiiketicilere
ya da aracilara yonelik mal ve hizmetlerin daha hizli veya daha fazla satilmasini saglamak
icin faaliyete gecirilen dnemli bir pazarlama aracidir. Reklam satin almaya bir neden
ortaya koyarken, satis tutundurma satin almaya tesvik edici nitelikte bulunmaktadir
(Tolon ve Zengin, 2016:89).

Bir diger tanimda ise satis tutundurma faaliyetleri, {iriin ve hizmetlerde cazibe
olusturmak amaciyla kisa siireli olarak para ya da benzer bigimde ek bir fayda yaratma
beklentisi saglamaya yonelik olarak kullanilan pazarlama araglari ve teknikleri seklinde
ifade edilmistir (Eser ve Korkmaz 2011:229)

Satis tutundurma amaglari, pazarlama ve tutundurma karmasinin amagclar
dogrultusunda saptanmaktadir. Genel olarak satis tutundurma amaclar1 yeni triinleri
tanitmak ve TUriinlerin satisim1 arttirmak, isletmeye yeni miisteriler c¢ekmek, eski
miisterilerin iirtinleri daha fazla satin almalarin1 saglamak, satiglardaki dalgalanmalar1 en
aza indirmek, irlinlin pazarlanmasinda, dagitimci ve bayilerin destegini alarak stok
maliyetlerinin bir kismini aracilara devretmek, dagitimci ve bayilerin isletmenin yeni
tiriinlerini, tiiketicilere ulastirmalarini ve daha ¢ok siparis vermelerini saglamak ve marka
baghiligini yaratmaktir (Goksel ve Baytekin, 2007: 192; Ozgdz, 2005: 24; Guiltinan ve
Paul,1985:272; Yiikselen, 1998:233).

Satis tutundurma amaclarint gerceklestirmek icin bazi araglar kullanilmaktadir.
Satis tutundurmanin hedef aldig1 gruplara gore yapilan, satis tutundurma araglari ayrimini,

tic grupta toplamak miimkiindiir. Bu gruplar asagida bulunan Tablo 3’ de gosterilmektedir.
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Tablo 3: Satis Tutundurma Araglari

Tiiketicilere Araci Kuruluslara Satis Giiciine Yonelik
Yonelik Satis Yonelik Satis Satis Tutundurma
Tutundurma Tutundurma Etkinlikleri

Araclar: Etkinlikleri

Ornek iiriin dagittm1 | Satis noktasi Katalog ve brosiirler
malzemeleri

Kuponlar Ticari indirimler Satis el kitaplari

Para iadeleri Uriin avans1 Tkramiye

Yarigmalar Ortaklasa reklam Hediye ve esantiyon
Onermek

Cekilisler Basaril1 aracilari ilan Tatil
etmek

Siireklilik Basarili  satiggilart  terfi

programlari ettirmek

Hediyeler

Ikramiye pulu

Fiyat indirimi

Moda gosterileri

Sergi

Kaynak: Tuncer ve digerleri, 1992: 217; Akat, 2008: 194; Erol ve digerleri, 1998: 161; Gilliild,
1981:36; Odabas1 ve Oyman, 2002:203; Oztiirk, 1993:22; Celik, 2005:106.

1.3.4.5. Dogrudan Pazarlama
Dogrudan pazarlama, miisterilere ait bireysel bilgi analizleri, strateji olusturma ve
uygulama faaliyetlerini gergeklestirerek miisterilerin dogrudan cevap vermesini ve

bdylece miisterileri elde etmede ve elinde tutmayi saglamak i¢in kullanilan yol olarak

tanimlanmaktadir (Tapp, 2005:9).
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Dogrudan pazarlama hedeflenen bireysel tiiketicilerle direkt olarak iletisim
kurmay1, onlardan hizli bir sekilde cevap almayi ve kalict miisteri iliskileri gelistirmeyi
hedefler (Kotler ve Armstrong, 2006:504). Dogrudan pazarlamada kitleler yerine miisteri
ya da miisteri adaylariyla tek tek temas kurulmaktadir. Interaktif, dlciilebilir ve herhangi
bir yerde gerceklesme (ofis, ev, vb.) 6zellikleri vardir (Mucuk, 2004:234).

Dogrudan pazarlama, kapidan pazarlama yontemi ile karigtirtlmaktadir. Dogrudan
pazarlama yapan isletmeler iirlinlerini miisterilerine pazarlarken kapida pazarlamanin
aksine triinlerini tanitacagi ve pazarlayacag kisi veya kisilerle 6nceden belirlenmis bir
zaman ve yerde iiriinii bire bir miisteriye tanitarak satis islemini gerceklestirirler (Ozcan,
2008:86).

Dogrudan pazarlamanin gelismesinde, pazarlama anlayislarinda ortaya cikan
miisteri odaklilik, miisteri tatmini gibi miisteriyi temel alan ¢cagdas pazarlama anlayisinin
etkisi bityiiktiir. (Nakip ve Gedikli, 1996:2)

Turizm pazarlamasinin 6zelligi geregi, dogrudan pazarlama tutundurma karma
bileseni daha ¢abuk gelismistir. Turizm pazarlamasinda satici ve tiiketici iletisiminin satin
alma kararinda son derece 6nemli olmasi, dogrudan pazarlamanin yayginlagsmasinda etkili
olan baska bir etkendir ( Kotler ve digerleri, 1999:541).

Dogrudan pazarlamanin gerek kendisine, gerek uygulamasina yonelik belirgin
ozellikleri vardir. Bu Ozelliklerin basinda dogrudan pazarlamanin kisisel olmasi
gelmektedir. Dogrudan pazarlama perakende satis yerlerine bagvurmaksizin, mevcut veya
potansiyel miisterilere medya araciligla ulasilan, dogrudan miisteriye satis yapilan bir
pazarlama uygulamasidir. Bu uygulamada bir veri tabani s6z konusudur. Yararlanilacak
veri taban1 miisterilerin isim, adres, dogum giinii gibi kisisel bilgileri kapsadigindan, her
miisterinin kimligi saptanmis olur. Bu sayede miisteriler ile isim ve unvan kullanilarak
iletisim kurulabilmektedir. Dogrudan pazarlamacinin kullandig: strateji ve taktikler diger
pazarlama uygulamalarina gére daha 6zgiin oldugundan dolay1 rakip firmalar tarafindan
kolay taklit edilememektedir. Bu 6zellikleri dogrudan pazarlamanin isletmeler tarafindan
tercih edilme sebeplerini de olusturmaktadir (Aydin, 1997:11; Yiikselen, 2003:332; Nash,
1982:3). Dogrudan pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmek ic¢in bazi araglar

kullanilmaktadir. Bu araglar asagida bulunan Tablo 4’de yer almaktadir.
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Tablo 4: Dogrudan Pazarlamada Kullanilan Araglar

Dogrudan postalama

Kataloglar

Kitlesel medya araciligiyla  dogrudan

pazarlama

Ticari amagh bilgi verici TV programlari

Etkilesimli medya

Brosiirler

Posta gonderileri (Mektup, vb.)

Elektronik aligveris

Televizyondan satis

E-posta

Videotext

Radyo

Gazete

Dergi

Kiosk Pazarlamasi
Kaynak: Altinbasak ve digerleri, 2008: 480; Yiikselen, 2003: 332; Ozcan, 2008: 91; Eser ve
Korkmaz, 2011:234.

1.3.4.6. E-Pazarlama

Elektronik pazarlama (e-pazarlama/web pazarlama), piyasada yer alan iiriin ve
hizmetleri kiiresel piyasa alaninda pazarlamak icin internetin kullanilmasidir (Pizam,
2010: 191). Ayrica internet medya iizerinden dokiimanlarin hizli bir sekilde dagiliminm
saglamak, bilgisayar kullanicilar1 ve hizmet sunucular arasindaki iliskiyi gelistirmek
amactyla kullanilmaktadir (Buhalis ve Hyun Jun, 2011: 12).

E-pazarlama siireci, geleneksel pazarlama silirecinden farkli Gzellikler
tagimaktadir. Sanal ortamlarda tiiketici hakimiyeti bulunmasi nedeniyle yogun rekabet

yasanmaktadir. Bu durum {iriin sunumlari, fiyat politikalari, tutundurma kararlar1 ve yer
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unsurlarinda daha stratejik kararlar alinmasina yol agmaktadir. internetin saglamis oldugu
karsilikl iletisim sayesinde tiiketici ve isletme, beklenen mesajlar1 kolay ve hizli bir
sekilde birbirine iletme imkanina sahip bulunmaktadir (Ilker, 2011: 57; Yurdakul ve
Kiraci, 2008: 166).

Gilinimiizde turizm sektoriinde elektronik pazarlamanin yaygin olarak kullanildig:
bilinmektedir. Elektronik pazarlamanin en yogun kullanildig1 alanlar i¢erinde havayolu
isletmeciligi, konaklama isletmeciligi, seyahat isletmeciligi, araba kiralama, turizm
bolgesi yonetimi, tur operatorliigii gibi turizmin birgok alami yer almaktadir ( Kozak,
2010:272).

Turizm isletmeleri, elektronik araglar yardimiyla tanitim faaliyetlerini etkin ve
daha az maliyetli sekilde gergeklestirebilmektedirler. Hazirlanan web sayfalar1 yoluyla
turizm Uriin  ve hizmetleri ayrintili  olarak tanitilabilmekte, {stiinliikler
vurgulanabilmektedir. Turizm pazarlamasinda en sik kullanilan internet uygulamalari
igerisinde; e-posta, web sayfasi, haber gruplari, tartisma odalari, internete dayali telefon,
internet ortaminda canli yayin, ¢evrimici toplantilar, link verme uygulamalari, sosyal ag
siteleri, arama motorlar1 ¢evrimi¢i reklamlar yer almaktadir.

Internette pazarlama, isletmeden miisteriye (Business to Consumer-B2C),
isletmeden isletmeye (Business to Business-B2B), yonelik olarak ger¢eklesmektedir.
Devletlerin de uluslararas1 aga girmesi ile devletlerarasinda da ( Goverment to
Goverment-G2G) elektronik ticaret gerceklesmektedir.

Internet turizm pazarlamasi kapsaminda hem isletmelere hem de tiiketicilere
onemli avantajlar saglamaktadir. Internetin turizm isletmelerine sagladig iistiinliikler
igerisinde; pazar sartlarina ¢abuk uyum saglama, miisterilere ulasmada kolaylik,
etkilesim, esneklik, ulasilabilirlik, {iriin gelistirme ve diisiik masraflar yer alirken
tilkketicilere sagladigi istiinliikler icerisinde; iirlin gesitliligi, 6deme cesitliligi, kalite,
giivenlik ve siirekli hizmet olanaginin taninmasi yer almaktadir.

Buraya kadar turizm pazarlamasi ve turizm pazarlama karmasi elemanlari
aciklanip tutundurma kavramina ayrintili olarak yer verilmistir. Sonraki basliklarda ise,
tez konusu kapsaminda olan kriz ve krizin turizm igletmeleri tizerindeki etkisi agiklanip,

kriz donemlerinde uygulanan tutundurma faaliyetlerinden bahsedilecektir.
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1.4. TURIZM ISLETMELERINDE KRiZ

Latince krinein, Yunanca krisis koklerinden tiiretilen kriz kelimesi, dilimizde en
genel anlamiyla ‘Onceden sezilemeyen, gerilim yaratan, diizgiin olmayan, hizli degisim
gerektiren, istikrarsiz ve belirsiz bir siire¢’ anlamini tagimaktadir (Y1lmaz, 2004:1).

Bir baska tanimda ise kriz, orgiit ya da sistemlerin {izerinde yikici etkiye sahip,
cogunlukla acil olarak yeni kararlar alinmasini ve uygulanmasini gerektiren, ayni
zamanda sistemi olusturan diger liyeler iizerinde de kalic1 zararlar olusturan durum olarak
ifade edilmektedir (Guilherme, 1997:148).

Asya-Pasifik Seyahat Birligi (PATA) ise turizm krizini, turizm sektoriini
etkileyecek potansiyele sahip dogal ya da insanlar tarafindan gerceklestirilen her tiirlii
felaket seklinde tanimlamaktadir (aktaran Kalpaklioglu, 2010:140).

Hacioglu ve digerleri (2004:42) turizm sektoriinde ki krizi, turizmle ilgili
isletmelerin olagan faaliyetlerini tehdit eden, turistik bolgenin giivenli olmadig1 izlenimi
yaratan, turistleri yorenin turistik ¢ekicilikleri ve rahatlig1 konusunda olumsuz etkileyen
ve bolgeye yonelik turizm talebinin ve harcamalarinin azalmasi nedeniyle yoresel turizm
isletmelerinin  faaliyetlerini yerine getiremedikleri ya da varliklarim1i devam
ettiremedikleri, turizm talebinin ve bolgesel ekonomik canlanmanin azalmasina neden
olan olaylar olarak tanimlanmaktadir.

Krizlere kars1 en etkin ¢oziimiin tedavi edici degil, koruyucu dnlemler oldugu
bilinmektedir. Herhangi bir kriz ortaya ¢ikmadan 6nce krize daha direncli bir 6rgiit yapisi
olusturmak son derece 6nem tasimaktadir. Kriz aninda koruyucu ve krizin ilk etkilerini
geciktirici 6nlemler, krize karsi hazirlikli bir 6rgiit yapisi olusturulmasi yoniinde 6nceden
harcanan ¢abalarla miimkiin olmaktadir (Ates, 2006:5). Arslan (2009:2), krizin temel
Ozelliklerini tarif ederken, kurumun hedeflerini ve varligini tehdit etmesi, kurumun
onleme ve 6ngdérme mekanizmalarini yetersiz birakmasi, acil miidahale gerektirmesi ve
zaman baskisi, beklenmedik ve ani degisiklikler getirmesi gibi noktalarin altini
cizmektedir. Bunlara ek olarak krizlerin karar vericilerde gerilim yaratmasi, korku ve

panige yol agmasi, kontrol edilme gii¢liigii olmasi, kurumun imajini, insan kaynaklarini,
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finansal yapisini ya da dogal kaynaklarini tehdit etmesi gibi durumlar da yaratabildigini
belirtmektedir.

Turizm sektoriinde yasanan krizler, alan agisindan bir yoreyi, bolgeyi ya da tilkeyi
etkileyebilmektedir. Bu krizler birincil nedenlere yani sektoriin kendi dinamiklerinden
kaynaklanan nedenlere dayali olarak gerceklestigi gibi, ikincil nedenlere yani sektor
disinda gerceklesen olaylara bagli olarak da olusabilmektedir. Diinyada turizmi etkileyen
krizler incelendiginde farkli bolgelerde de olsa tekrarladigr goriilmektedir, bu durum
krizlerin zaman igerinde tekrarlanma olasiliinin oldugunu gostermektedir. Savas
durumu, terorist saldirilar, dogal felaketler, hirsizlik, miisteri veya personelin karsilastigi
cinayet, tecaviiz veya benzeri siddet olaylari, telif hakki ihlali, medyada yayinlanan
olumsuz nitelikli haberler, tazminat talepleri veya tahmin dis1 agilan davalar ve rekabetten
olay1 yasanan olaylar siklikla tekrarlanan krizlere 6rnek olarak verilebilmektedir ve bu
krizlerin ortaya ¢ikma sebebi ekonomik nedenlere dayanmasa da sonuglari ekonomik
deger tasimaktadir. Bazen sektoriin kendi dinamiklerinden, bazen de sektor disinda olusan
olaylara bagli olarak gelisen krizler, belirtilerin sergilendigi bir 6n siirece (kriz oncesi),
sonuclarin etkili oldugu bir islerlik siirecine (kriz sirasi) ve etkilerin giderek azaldigi bir
son siirece (kriz sonrasi) sahiptirler. Coziimleri ve etkileri yoniinden ise kisa, orta ve uzun
vadeli olabilmektedirler (Aytekin ve Ac¢ikgdz, 2001: 3; Gogen ve digerleri, 2011:499;
Tavmergen ve Merig, 2002: 135).

Krizin turizm talebi iizerindeki etkileri ise su sekilde agiklanabilir (Pizam, 1999:9);

e Etkinin yogunlugu agisindan; turistik destinasyonlardaki kriz yaratici
durumlar turistik talep lizerinde farkl tiirden etki yaratirlar. Talep ara sira
olusan ve ¢cok onemli olmayan su¢ olaylarindan az miktarda etkilendigi
gibi destinasyonda stirekli olan terdr ya da savas durumlarinda siddetli bir
sekilde diigebilir ya da turistik ziyaretler tamamen kesilebilir.

e (Cografi alan lizerindeki yayilma ag¢isindan; kriz durumlarinin etkisi sadece
yerel bir alanda olabilecegi gibi, i¢inde bulundugu bolge, lilke ya da ¢evre
iilkeleri de kapsayabilir. Ornegi; 1990-1991 yillarinda yasanan Korfez
Krizi sadece Orta Dogu’da degil, Avrupa, Asya ve Pasifiklerdeki turistik

taleplerde de 6nemli diisiislere yol agmustir.
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e Etkinin siiresi agisindan; krizin etkisi birkac¢ hafta olabilecegi gibi, orta
siireli (2-4 ay), uzun stireli ( bir turistik sezondan uzun) ya da belirsiz siireli
olabilir. Krizlerin sadece ciddiyetinin degil olusma sikliginin da ele
alinmas1 gerekir. Zaman zaman kriz durumunun yasandigi turistik
bolgelerde, olaylarin ¢abuk unutuldugu saptanirken, Eski Yugoslavya,
Kibris, Korfez savasi gibi kesin savas durumlarinda, yasam normale
donmedigi siirece turistik ziyaretlerin tamamen kesildigi goriilmiistiir.

Turizm sektoriinde krizin sonuglarina bagli olarak hizmetin niteliginin diismesi ve
ozellikle ekonomik krizler sonrasi isttihdam kapasitesinin daralmasina bagli olarak
toplumsal sorunlarin ortaya ¢ikmasi gibi sonuclar, 6zellikle kriz sonrasi dénemde tiim
sektoriin ve baglt isletmelerin kayiplarla karsilagsmasi sonucunu ortaya c¢ikarmaktadir.
Turizm sektoriinde yasanan krizler sonucunda, sektordeki normal talep artiginin
stirdliriilememesi lizerine isletmelere olan talepte alt gelir gruplarinin payi artar ve turizm
isletmelerinin karlilik diizeylerinde bir gerileme s6z konusu olur buna bagli olarak da bazi
isletmeler el degistirmekte veya kapanmaktadir. Kriz nedeniyle sektorde yerli ve yabanci
sermaye yatirimlar1 duraklamakta, turizm geliri ve s6z konusu iilkeye yonelik talepte ciddi
boyutlarda azalmalar yasanmaktadir. Bu gibi durumlar krizin turizm sektorii tizerindeki
olumsuz etkileri olarak degerlendirilmektedir.

Krizin turizm sektoriine etkileri, sadece sektorel verimin diigmesine neden olmayip
bazen de onarilmasi gii¢ bolgesel imaj kaybina ve turistik tiiketicilerin belli bolgeleri
krizler agisindan riskli bulmalarina kadar dayanabilmektedir. Bu durum ise zamanla tilke
ya da bolgenin turizm talebinin azalmasimna ve buna bagl olarak ekonomik krizlere

stiriklenmesine neden olabilmektedir (Y1lmaz,2004 : 74).
1.5. KRiZ DONEMLERINDE TUTUNDURMA FAALIYETLERI

Kriz donemlerinde isletmeler azalan talebi canlandirmak i¢in pazarlama
faaliyetlerine agirlik vermelidirler. Kriz donemlerinde pazarlama faaliyetlerinin amaci

mevcut pazari korumak, yeni pazarlar yaratmak ve pazardaki potansiyeli gercek talebe

cevirmek olmalidir (Akat, 1997:183-184). Bazi1 isletmeler krizde geriye ¢ekilirken, bazi

26



isletmelerde kriz donemlerinde kaybedilen pazarlara karsi farkli pazar gruplarina hitap
ederler. Krizin etkilerini gidermede etkili pazarlama planlamasi ilk agamadir (Barton,
1994:65). Pazarlama faaliyetleri gesitli kriz senaryolarina uyabilecek sekilde dinamik
olmali ve kendini yenileyebilmelidir (Mansfeld, 1999:34).

Kriz donemlerinde isletmeler tarafindan tutundurma faaliyetleri yavaglatildigr ya
da durduruldugunda kisa siireli tasarruf saglanmasi s6z konusu olsa da, uzun dénemde
pazar payinin korunmasi ve marka bilinirligi anlaminda olumsuz etki yaratma durumu s6z
konusu olabilir. Bu durumda eski konumun kazanilmasi i¢in daha fazla ¢aba ve maliyet
gerekebilir.

Gilivenlik ile ilgili krizlerin oldugu durumlarda pazarlama ve tutundurma
faaliyetleri talebin canlanmasina ve tiiketicinin giivenini kazanmasina olumlu yonde katki
saglar. Ornegin; Misir terdrizm sorunuyla artirilmis giivenlik énlemleri, pazarlama ve
tutundurma faaliyetleri ile basa c¢ikmaya c¢alismustir. Oncelikle turistler tarafindan
kullanilan her tiirlii ulagim aracinda yogun giivenlik Onlemleri almis, sonrasinda ise
turizmdeki pazarlama stratejilerini degerlendirerek, yogun reklam kampanyalari
yiirlitmiisler ve kamuoyunun dikkatini terérizmden uzaklastirmak i¢in, birgok 6zel olaya
ev sahipligi yapmislardir.

Isletmeler igin kriz dénemlerinde reklama ayirdiklar: biitce her ne kadar maliyeti
yiikseltmek gibi algilansa da reklam faaliyetlerinin yerine getirilmedigi durumlarda
tilketicilerin goziinde isletme imaji1 zedelenebilir. Var olan imajin ortadan kaybolup
yeniden olusturulmasi hem zaman kaybi hem de daha biiyliik maddi kayip anlamina
gelebilir.

Kriz donemlerinde uygulanacak reklam faaliyetlerinin amac¢ ve hedeflerinden
bazilar1 sunlardir ( i¢6z, 2001:258);

e Isletmelerin onceden belirlemis oldugu potansiyel miisterilere belli bir
zaman siiresi i¢erisinde ulasmak ve gerceklestirilmek istenen iletisim ve
etkilesim girisiminde bulunmak,

e Kriz donemlerinde farkli pazar gruplarina ulagsmak Ornegin; yurt dis
turizmde beklenmeyen diisiisler karsisinda i¢ turizme yonelmek gibi, bu

nedenle yeni miisteri grubuna yonelik reklamlar olusturmak,
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e Kriz sartlarina ve rekabete uyum saglamak,
e Tiiketicilerin dikkatini isletme ve {irlin iizerinde yogunlastirmak,
e Kisa donemli tanitim programlarini desteklemek.

Kriz donemlerinde halkla iligkiler caligmalar1 daha ¢ok 6nem ve ihtiyag gerektiren

bir faaliyet haline gelmektedir. Dolayisiyla krizin en az zararla atlatilmasi i¢in isletme
yoneticilerinin kriz nedenlerini tespit ettikten sonra isletmeler i¢in en uygun halkla
iligkiler faaliyetlerine karar verip uygulamalar1 gerekmektedir.
Krizlerin basinda yer almasi, halkin 6zelliklede potansiyel turistlerin dikkatini
¢ekmektedir. Bu durumda krizle birlikte iilkelerin ya da isletmelerin imaji, rekabeti ve
finansal durumu ciddi bir sekilde etkilenmektedir. Bu nedenle isletmelerin kriz
donemlerinde Ozellikle halkla iligkiler ¢alismalarina 6nem vermeleri gerekmektedir (
Herrero ve Pratt, 1998:86). Ornegin bir destinasyon olarak Kuzey Irlanda, terdrizm
nedeniyle olusan kotii imajini diizeltmek icin giiclii tutundurma faaliyetlerinde bulunup,
turistik iirtin ¢esitlendirmesi yaparak krizi yenmeye calismistir. Sadece tutundurma
faaliyetlerinin yeterli olmadigindan yola c¢ikarak, uluslararasi medya iiyeleriyle iyi
iliskilerde bulunmak, uluslararasi tur operatorlerine, seyahat acentalarna ve basina
aciklayici bilgi gondermek ve turistleri riskli bolgelerden uzak tutmak suretiyle krizle basa
cikmaya ¢alismiglardir.

Halkla iliskiler uygulamalariyla isletmeler kriz aninda isletme hakkinda olumlu
izlenim yarabilmektedirler. Sekil 1°de kriz doneminde halkla iligskiler modeli yer
almaktadir. Bu modele gore isletme, kendi kiiltiirline uygun halkla iliskiler uygulamalari
gelistirmeli ve bu uygulamalar1 kriz 6ncesi donemde, kriz doneminde ve kriz sonrasi

donemde siirdurmelidir.
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Sekil 1: Kriz Doneminde Halkla Iliskiler Modeli

Risk iletisim
aktivitelen ve lgili kigiler Kriz iletigim lgili kigiler
programian ve kurumlarla slirect ve ve

kriz Oncesi uygulamasi kurumlaria
Kriz iletisimi tliskiler kriz sonrasi
hazirhig iliskiler

Orgutsel iletigim Halkla iligkiler
kGitlrd uygulamalan

Kaynak: Marra, 1998:464.

Halkla iliskiler faaliyetleri kriz déneminde baz1 degisikliklere ugramaktadir. Orgiit
acisindan en onemli degisiklik ise kriz donemlerinde halkla iliskiler birimlerinin karara
katilan ve uygulamaya dogrudan miidahale edebilen bdliimler haline gelmesidir
(Kazanc1,1996: 308).

Halkla iligkiler birimlerinin krizleri tahmin edemeseler bile, sorun olabilecek
konular1 ve zayif noktalar1 belirlemesi gerekmektedir. Olasiliklar 6ncelik sirasina gore
gruplandirilmali ve her bir olast kriz senaryosu igin sorular, yanitlar ve c¢oziimler
belirlenmelidir. Strateji olusturulduktan sonra iist yonetim bilgilendirilmeli, kriz tanimi
olusturulmali ve medya ile iligkilerin planlanmasina halkla iligkiler 6nder ve yardimci
olmalidir. (Akdag, 2005: 6 ). Medyanin bir¢ok kriz olayinda farkindalig yiiksektir. Bu
sebeple medyanin, kriz donemlerinde uygulanan faaliyetlere cevap verme hizi ayni oranda
yiiksektir. Bu siirecte isletme yoneticileri tarafindan hazirlanan basin bildirileri kriz
yonetiminin 6nemli bir asamasini olugturmaktadir.

Talep daralmasinin yasandigi kriz dénemlerinde, turistik iirlin ve hizmetlere olan
talebi arttirmak ve cazip hale getirmek i¢in satis fiyatini gegici bir siire indirmek turizm

isletmelerinin uygulayacagi bir yontem olabilir. Biitiin mal ve hizmet kategorilerindeki
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fiyat indirimi tiiketimi tesvik edici niteliktedir (Avcikurt, 1999:111-112). Meksika —
Kipas’da (Chiapas) Turizm Bakanligi, krizden cikmak ve bolgede giiven Onlemi
olusturmak amaciyla Oncelikle i¢ turizmi gelistirmek i¢in ¢esitli faaliyetlerde
bulunmustur. Toplant1 ve konferanslarin Kipas’da diizenlenmesi amaciyla 1 milyon
isletmeye dogrudan posta seklinde mektuplar gonderilmistir. Tesvik olarak ise Kipas
otellerini kullanmalarindan dolay1 isletmelere vergi indirimleri yapilmis ve otel fiyatlari
da indirilmistir.

Fiyat indirimi isletmenin imajin1 pozitif etkiler ancak siirekli hale gelen fiyat
indirimi igletmenin imaj1 ilizerinde negatif etkiler yaratabilir (Kotler ve digerleri,
1999:436). Fiyat indiriminin rekabete doniistiigi bir ortamda krizden ¢ikmak isteyen
isletmeler bir diger krizle kars1 karsiya kalabilirler.

Bu béliimde oncelikle turizm pazarlamasi ve turizm pazarlama karmasi elemanlari
ifade edilmis olup, tutundurma kavramina ayrintili yer verilmistir. Daha sonra ise tez
aragtirma kapsamina giren kriz konusuna yer verilmis olup krizin turizm isletmeleri ve
turistik destinasyonlar iizerindeki etkisi ve kriz donemlerinde uygulanan tutundurma
faaliyetleri ifade edilmeye calisilmustir. Ikinci béliimde ise kruvaziyer turizmi, kruvaziyer
turizminin diinyada ki ve Tirkiye’de ki yeri ve kruvaziyer turizminin ekonomik etkileri

aciklanmaya caligilacaktir.
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IKINCi BOLUM
KRUVAZIYER TURIiZMi

2.1. KRUVAZIYER TURIZMi KAVRAM VE TANIMI

Deniz turizmi, insanlarin eglenecegi etkinlikler gerceklestirmek icin ikamet
ettikleri yerlerden seyahat ederek bir denizel ¢cevreye varmalari ve agirlanmalart seklinde
tanimlanmaktadir (Orams, 1999:9). Deniz Turizmi genel olarak kruvaziyer turizmi, yat
turizmi, dalig ve su sporlar1 turizmini igeren bir turizm ¢esididir.

Kruvaziyer kavrami uluslararasi alanyazinda ‘cruise’ olarak adlandirilmaktadir.
Kruvaziyer kelimesi basit anlamda bos vakitleri degerlendirmek, dinlenmek ve eglenmek
amact ile limanlar aras1 yapilan deniz seyahati olarak tanimlanmaktadir
(Dowling,2006:3).

Wild ve Dearing (2000:319) kruvaziyer turizmi, konuklarin  degisik
destinasyonlar1 ziyaret etmek {lizere temel amaci yolcu tagimaciligi olan bir gemiye iicret
O0demek suretiyle bindikleri denize dayali seyahat olarak tanimlamiglardir. Buna gore
kruvaziyer turizmi, konuklari olan turistleri agirlamak ve bu amagla her tiirlii hizmet
donanimina sahip, amaci tasima ve ulastirma olmayan biiyiikk gemilerle yapilan deniz
seyahatleri olarak degerlendirilebilir, kruvaziyer turist bu noktada iiriiniin ana eksenini
olusturmaktadir. (Kusadasi Ticaret Odas1 (KUTO), 2014:5).

Yolcularin keyif amagh seyahate katildiklar1 kruvaziyer turizminde, kruvaziyer
gemiler otellerin sagladigi tiim imkanlar1 misafirlerine saglamalarindan dolay:1 yiizen
oteller olarak degerlendirilmektedirler (Inan ve digerleri, 2011: 3). Kruvaziyer turizmi,
turistlere uzun yolculuk sonrasi 6nemli limanlar1 olan destinasyonlar1 ziyaret etme imkéan1
da sunmaktadir (Diakomihalis,2007:426).

Temelinde deniz ve gemi seyahati olan kruvaziyer turizmi, gemi seyahati ve
gemide sunulan her tlrlii hizmet ve liman ziyaretlerinden olusan diger ulastirma ve
konaklama hizmetlerinden de yararlanan bir turistik iirlin olarak diistiniilebilir (KUTO,

2014:4).
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Kilichan ve Ilhan (2014:229) kruvaziyer turizmi, karada gerceklesen tatiller ile
dogrudan rekabet icinde olan, bos zaman seyahatleri i¢cinde yer alan farkli bir kategori
olarak gormektedir. Ayrica kruvaziyer turizminde arz talep dengesi esit dagilim
gosterdigini belirtmislerdir.

Giizel’e (2006:10-12) gore, diinyada en hizli biiyliyen seyahat sektorii kruvaziyer
turizmidir, kruvaziyer turizminin tercih edilme nedenlerini ise su sekilde siralamistir;

e Bir kruvaziyer gemi, insanlarin bir tatilde isteyebilecegi hemen hemen her seyi
zahmetsizce sunmaktadir. Bunlar arasinda heyecan, dinlenme, macera, kagis,
kesfetme, uygun fiyat siralanabilir.

e Kruvaziyer miisterileri ile yapilan memnuniyet ¢aligmalari, kruvaziyer gemi ile
tatile ¢ikanlarin tatillerini ‘tahminlerinin Gtesinde iyi’ ve ‘gok iyi’ bulduklarim
ortaya ¢ikarmistir. Ayni zamanda, kruvaziyer gemi yolcularinin biiylik cogunlugu
yolculuklarinda kendilerini mutlu eden seylerin basinda; ‘geminin konforu’,
‘kendilerine 1y1 davranilmasi’ ve ‘pek c¢ok yeri ziyaret etme firsatinin olmast’ ni
stralamaktadirlar.

e Kruvaziyer turizminin, fiyat- deger oran1 agisindan diger tatil tiirlerine oranla daha
uygundur. Denizde yapilan tatilde barinma, yemek, eglence, birinci sinif hizmet
ve diger liiks secenekler fiyata dahil olmaktadir.

e Her yil kruvaziyer gemilerle yolculuga ¢ikanlarin yaklagik %40-45 ini ilk kez
katilanlar olusturmaktadir.

e ABD’de kruvaziyer turizmi yolculari genelde evli, yillik geliri 99.000 dolar
civarinda, lise mezunu ve bir iste calisan kisilerden olusmaktadir. Genelde
partnerleriyle birlikte ortalama 6,2 giin gemide kalan kisiler bu siire igerisinde kisi
bas1 ortalama 1,650 ABD Dolar harcamaktadirlar. Bu fiyata hava transferleri dahil
degildir.

e Ister ilk kez kruvaziyer yolcular1 olsun, isterse diizenli olarak bu seyahate ¢ikan
miisteriler olsun, kruvaziyer turizmini tercih edenler bir kruvaziyer tatilinin en iyi
yoniiniin; ‘istedikleri seyleri uygun fiyata yapma o6zglrliigline sahip olma’

diisiincesi oldugunu gostermislerdir.
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e Gilniimiiziin liks kruvaziyer gemilerinde SPA merkezlerinden saglik kuliibiine,
0zel ve gurme restoranlardan, profesyonel ¢ocuk kuliiplerine, spor etkinliklerinden
golf ve dagciliga kadar ve internet merkezleri de dahil olmak iizere her yasta ve
zevkte yolcuya hitap eden secenekler bulunmaktadir.

e Gilinlimiiziin kruvaziyer gemileri gerek ana makine gerekse pervane sistemlerinde;
atiklarin degerlendirilmesinde ve haberlesmede en son teknolojik yenilikleri
kullandiklarindan ¢evreye daha duyarli, daha giivenli ve daha kullanigh gemiler
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

e Kruvaziyer seyahati yolculara gilivenli ve konforlu bir sekilde bazen diinyanin en
uzak bolgelerine bazen de tarihi degerleri olan sehirlere ulagim imkan

tanimaktadir.

2.2. KRUVAZIYER TURIZMININ TARiHI

Gergek anlamda ilk deniz seyahatinin ne zaman oldugu konusunda uzlasmazliklar
vardir. Tarihgiler, ilk tur operatorii Thomas Cook oldugunu diistinmektedirler. Fakat ilk
deniz gezisi operatdriiniin kim oldugu konusunda hala soru isaretleri bulunmaktadir. 1844
yilinda, P&O sirketinin eglence amacgli deniz gezisini sunmasiyla, kruvaziyer seyahat
gerceklestirdigi bilinmektedir.

Sanayi devriminden sonra buharli gemilerin gelistirilmesi ile yolculuklar hiz
kazanmistir. Zaman igerisinde, daha fazla insan1 agirlayan, daha programli ve daha uzun
mesafeleri kaydeden, gemiler insa edilmistir. 1800’1l yillara ait kruvaziyer gelismeleri

Tablo 5’de gosterilmektedir.
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Tablo 5: 1800’li Yillarda Kruvaziyer Gelismeleri

Tarih Kruvaziyer Gelismeleri

1801 Krank donamimli ilk yandan ¢arkli gemi, “Charlotte Dundas”, Iskogya
Forth- Clyde Kanali iizerinde hizmete girdi.

1807 [lk buharli yolcu gemisi Robert Foulton tarafindan tasarlanan
“Cleremont”, ilk seferini Hudson Irmagi boyunca New York-Albany
arasinda yapti.

1808 Amerikan buharli vapuru “Phoenix” New York'dan Philadelphia'ya ilk
acik deniz yolculugu yapti.

1811 Mississippi Nehri tizerinde isleyen ilk gemi “New Orleans” faaliyete
gecti.

1819 Ilk defa ABD yapimi “Savannah” buharli gemisi Atlas Okyanusu'nu
gecti.

1835 Ik kruvaziyer reklamn P&O Cruises tarafindan bir gazeteye verilen
Shetland and Orkneys adalar1 ¢evresinde gerceklesen bir kruvaziyer
reklami oldu.

1837 Peninsular Steam Navigation Company kuruldu. ingiltere ile Iber
yarimadasi arasinda gerceklesen ilk tasimacilik hatti oldu.

1838 1838 Ingiliz gemisi “Sirius”, Atlas Okyanusunu tam anlamiyla buhar
giiciine dayanarak gecen ilk gemi oldu. Aym tarihte Great Western,
Bristol-New York arasin1 15 giinde ast1 ve diizenli okyanus asir1 sefer
yapan ilk buharli gemi oldu ve pervaneyle isleyen ilk biiyiikk yolcu
gemisi “Great Britain” suya indirildi

1840 Samuel Conard ilk diizenli transatlantik vapur hattini kurdu.

1843 Isambard Kingdom Bruner tarafindan tasarlanan demirden yapilan ve
pervaneyle isleyen ilk biiyiik yolcu gemisi “Great Britain” suya indirildi.

1844 P&O sirketi “SS Iberia” gemisi ile kutsal topraklara kruvaziyer tur

diizenledi. Bu tur Londra'dan hareket ederek Vigo, Lisbon, Malta,

Istanbul, ve Alexandria sehirlerini icine alan bir rotada gerceklesti.
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1858 Miisteriler P&O sirketine ait olan “Ceylon” gemisi ile seyahat

edebilmek i¢in iicret odediler.

1874 Cunard sirketinin diizenledigi popiiler olarak kabul edilen 13 haftalik
Akdeniz- Karadeniz giizergahl bir ring kruvaziyer turu diizenlendi.

1881 Cunard sirketine ait elektrik ile aydinlatilan ilk okyanus gemisi “Servia”
denize indirildi.

1893 Cunard sirketine ait ilk yelkensiz gemiler “Campania” and “Lucania”
denize indirildi.

Kaynak: Kilichan ve ihan, 2014: 230.

Almanya 1930 yilinda, kruvaziyer turizminin gelismesi i¢in devlet destegi
saglamis bu sayede kruvaziyer turizminde biiyiik gelismeler saglamistir. Hatta Almanya
hiikiimeti vatandaslarinin kruvaziyer seyahatlere katilimini saglamasi i¢in ‘eglen, giic
kazan’ sloganmi yaymustir. Yunanistanli armatorler II. Diinya Savasi sonrasinda
kruvaziyer seferler baslatmiglardir. Kruvaziyer gemi isletmeciliginde Amerika Birlesik
Devletleri’nde ki kruvaziyer gemi sirketleri gibi gezme-gorme-dinlenme stratejilerini
uygulamiglardir.  Bu stratejiler sayesinde kruvaziyer turizmine katilma istegi
uyandirmiglardir. Semiramis adli gemi ile gergeklestirilen bu seferler biiyiik ilgi
gormiistiir (Kadioglu ve Giiler, 1998:44).

1952 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’ne ait United States transatlantigi, 1962
yilinda ise Ingilizlere ait Queen Elizabeth II transatlanti§i hizmete girmistir. Bu
transatlantikler, donemin en iinlii transatlantikleri olmuslardir.

1950°li yillarda kruvaziyer turizmine ilgi ve katilimlarin artmasiyla, modern
anlamda kruvaziyer turizminde adimlar1 atilmistir. Ancak 1950’1 yillarda havayolu ile
tasimacilik da 6n plana ¢ikmistir. Havayolu sirketlerinin Atlantik iizerinden yolcu
tasimasiyla, bu bolgedeki gemilere olan talep azalmigtir. Bu durum karsisinda gemi
sirketleri yeni bir pazar olusturmak zorunda kalmistir. Gemilerin sadece yolcu tagimaciligt
icin kullanilmas1 degil, gezi ve tatil amacli da kullanilmasi konusuna gilindeme
getirmislerdir. Boylelikle gezi ve tatil amaclh kruvaziyer seyahatleri ortaya siirmiiglerdir.

Kruvaziyer turizminin 1950°’li yillarda baslamasiyla, diinyada Akdeniz ve
Karayipler bolgesi ¢ok dnemli iki bolge olarak 6ne ¢ikmistir. 1969 yilinda Karayipler’de

deniz turlarina 312.000 kisinin katildigi, Akdeniz’de de bu rakamlara yakin yolcunun ayni1
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amagla seyahat ettigi tahmin edilmektedir (Toskay, 1983:247). Asagida bulunan Tablo

6’da 1900’lii yillara ait gelismelere yer verilmistir.

Tablo 6: 1900°li Yillarda Kruvaziyer Gelismeleri

Tarih Kruvaziyer Gelismeleri

1901 “Celtic”, White Star sirketi tarafindan denize indirildi.

1906 Cunar sirketine ait “Lusitania” and “Mauref'ania” denize indirildi ve
Atlantik'de tur yapan doneminin en biiyilk ve en hizli gemileri
oldular.

1910 White Star sirketi tarafindan déneminin en genis ve en liiks ii¢ yolcu
gemisinden biri olan “Olympic” tanitildi.

1912 Titanik kazas1 gerceklesti.

1912 Cunard sirketi “Laconia” ve “Franconia” yolcu gemilerini tanitti.

1914 I Diinya Savas1 basladi.

1920 Cunard ve diger sirketler Amerika'da icki yasagi oldugu siirecte
Kiiba, Bermuda ve Bahamalar gibi igki ve kumara izin veren
limanlara ii¢ giinlitk Booze Cruise diizenledi.

1934 Cunard- White Star Line sirketlerinin olusturdugu yeni bir sirket
"RMS Queen Mary" yolcu gemisini denize indirdi.

1939 II. Diinya Savasi bagladi ve kruvaziyer sektoriiniin gelismesi
yavagladi.

1940 Cunard- White Star Line sirketlerinin ikinci biiyiik liiks gemisi
“Queen Elizabeth” ilk seferini gerceklestirdi. “Queen Elizabeth”
1938 yilinda insa edilmis olmasina ragmen 1940 yilinda “Queen
Mary” ile birlikte II Diinya savasi ile askeri amaclh kullanilmigtir.

1951 American Export Line, “Independence” ve “Constitution” isimli iki
gemi inga etti.

1958 [k transatlantik ticari jet ucaginin deniz asir1 yolculuk yapmasi
nedeniyle ¢cok sayida kruvaziyer sirketin islerinde diisiis oldu.

36



1960 Kruvaziyer sektorii havayolu ulagimimin gelisimi ile bir ¢okiis
yasand1.

1960 Royal Mail Line sirketinin “Andes” gemisi Ingiltere'nin ilk
kruvaziyer gemisi oldu.

1965 Kruvaziyer endiistrisi iyilesme gostermeye basladi.

1970 Yeni kruvaziyer sirketleri kuruldu. Ayrica bu dénemde havayollar
ile anlagsmalar yapilarak yeni bir kruvaziyer modeli (fly-cruise)
olusturuldu

1970 "The Love Boat" televizyon programi insanlarin kruvaziyerlere olan
ilgisini arttird.

1990 Konsolidasyon ve kiiresellesme ile beraber sirketler arasi birlesmeler
ve devralmalar yagandi.

Kaynak: Kilichan ve Than, 2014: 231.

Son yillarda kruvaziyer sektoriiniin gelisimi hiz kazanarak devam etmektedir.

Kruvaziyer turizmi sektoriiniin, ekonomik getirisinin yiiksek oldugu tiim diinyada

farkedilmistir. Kruvaziyer gemiler son yillarda daha biiyiik kapasiteli, daha kaliteli insa

edilmeye baslanmis, uzun silireli ve uzun mesafeli turlara c¢ikabilecek konuma

gelmislerdir. Kruvaziyer turizminin yiiksek ekonomik gelire sahip olmasiyla liiks limanlar

insa edilmeye ve yeni destinasyonlar kesfedilmeye baslanmistir. Tablo 7, 2000’11 yillarda

sektorde yasanan gelismelerin 6zetini sunmaktadir.

Tablo 7: 2000’li Yillarda Kruvaziyer Geligsmeleri

Tarih Kruvaziyer Gelismeleri

2000 Kruvaziyer sektoriinde pazar boliimlemeye gidilmeye, kruvaziyer
iiriinii farkli 6zelliklerine gore ¢esitlilik gostermeye bagladi.

2009 Royal Caribbean sirketi tarafindan “Oasis of The Seas” kruvaziyer

gemisi 2009 Aralik ayinda denize indirildi
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2010

Oasis of The Seas kruvaziyer gemisinin ikiz kardesi “Allure of the

Seas” gemisi Royal Caribbean sirketi tarafindan denize indirildi.

2011

MSC sirketine ait ‘“Meraviglia” gemisi, Carnival sirketine ait
“Carnival Magic” gemisi, Disney sirketine ait “Disney Dream”
gemisi, Oceania sirketine ait “Ocenia-Class” gemisi, Costa sirketine

ait “Costa Favolosa” gemisi denize indirildi.

2012

MSC sirketine ait “Musica” ve “Favolosa” gemileri, Disney sirketine
ait “Disney Fantasy” gemisi, Costa sirketine ait “Costa Fascinosa”
gemisi, Carnival sirketine ait “Carnival Breeze” gemileri denize
indirildi. Bu gemilerle birlikte diinyada toplam 13 yeni gemi denize

indirilmistir.

2012

Costa sirketine ait “Costa Concordia” isimli kruvaziyer gemisi, 4234
kisiyle Roma'nin batisindaki Civitavecchia kentinden, kuzeybatidaki
Savona kentine dogru yol almak icin hareket halinde iken Giglio
adasi agiklarindaki kayaliklara ¢arpip yan yatti. Kazada pek ¢ok kisi
hayatini kaybetti.

2013

8 farkl kruvaziyer sirkete ait yatak kapasiteleri toplam 12125 olan
11 yeni gemi denize indirilmistir. 2.3 Milyar Amerikan dolar1 yatirim

yapilmugtir.

Kaynak: Kilichan ve ilhan, 2014: 232.

2016 yilinda sektorde toplam 19 yeni gemi denize indirilmistir. Bu gemilerden

Royal Caribbean sirketine ait olan Harmony of the Seas ve Ovation of the Seas adindaki

gemiler diinyanin en biiyiik iki gemisidir.

Sektor 2017 yili i¢in toplam yatirimin 6.8 milyar Amerikan Dolar1 olan 26 yeni

gemi inga edilmesi i¢in siparis vermistir. 2018 yil1 i¢in ise 21 farkl: sirket ait 27 yeni gemi

inga edilecegi belirtilmistir (Uluslararas1 Kruvaziyer Hatlar1 Birligi (CLIA), 2017:8).
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2.3. KRUVAZIYER TURIZMININ TEMEL BiLESENLERI

Kruvaziyer gemi, kruvaziyer liman ve kruvaziyer hat isletmeleri kruvaziyer

turizminin temel bilesenleri olarak kabul edilebilir (Isik ve digerleri,2013:431).

2.3.1. Kruvaziyer Gemi

Kruvaziyer gemiler; gezi, eglence ve spor amaciyla dnceden belirlenmis program
ve rotada seyreden, deniz turizmi ticaretinde kullanilmaya uygun konaklama, yeme, i¢cme,
eglence, dinlenme, spor etkinliklerine uygun iiniteleri bulunan, denize elverisli olan deniz
turizmi aracidir (Resmi Gazete, 2009).

Liiks kruvaziyerlerle yapilan deniz seyahatlerinde sunulan hizmet diizeyi
genellikle ¢ok yiiksektir. Liiks kruvaziyerlerin kapsadig1 hizmetler icerisinde; restoranlar,
bar-gece kuliipleri, eglence programlari, kiitliphane, spor salonlari, bay-bayan kuafor
salonlar1, telekominikasyon hizmetleri, ugranan limanlarda geziler, bebek bakim
hizmetleri, ¢ocuk oyun parki, duty-free magazalari, kumarhane, toplant1 salonlari, revir,
camagsirhane, fotograf stiidyosu, kasalar, oda hizmetleri bulunmaktadir (Diakomihalis,
2007:430). Asagida bulunan Tablo 8’de kruvaziyer gemilerin cesitleri ve 6zellikleri

gosterilmektedir.
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Tablo 8: Kruvaziyer Gemi Cesitleri ve Ozellikleri

Tonaj1 Yolcu tagima | Gemi Gezi
Kruvaziyer gemi ¢esidi (000 kapasitesi personeli stiresi
gross (kisi) saysi (kisi) | (giin)
ton)
Kiigiik kruvaziyer gemiler 3-30 72-1.200 50-600 2-9

Orta boy kruvaziyer gemiler 30-60 490-2.019 120-800 2-9
Genis kruvaziyer gemiler 60-90 1.380-2.852 | 450-1.000 | 3-21
Mega kruvaziyer gemiler 90-150 | 1.950-3.838 | 720-1.500 | 3-14

Kaynak: Dragovic ve Radmilovic, 2005:339.

Kruvaziyer gemilerle yapilan seyahatler sunulan {iriin ¢esitliligi, kalis siiresi ve
amacina gore bes ana kategori altinda degerlendirilmektedir (Diakomihalis, 2007:429-
430):

e Geleneksel kruvaziyer gezi: Genellikle 14-21 giin siiren, kalkis ve varig
noktasi ayni1 olan, seyahat siiresince 4-6 arasi ugrak noktasi olan seyahatlerdir.

e Ucusla beraber kruvaziyer gezi: Havayolu tasimacilifi ve kruvaziyer
seyahatinin kombinasyonundan olusur. Yolcular kendilerine en yakin olan
havalimanlarindan ugakla yolculuk yaparak gemilerin kalkacaklari limanlara varir.

e Mini kruvaziyer gezi: 3-5 giin siiren kisa siireli gezi tiiriidiir. Ege Denizi’ndeki
kruvaziyer geziler bu kategoriye ornek verilebilir.

e Karada konaklamah kruvaziyer gezi: Bu tiir gezilerde, kruvaziyer gemi
yolcular turist olarak, 6nceden planlanan karadaki destinasyonlarda kalmaktadir. Yerel
turistik ziyaretler genellikle otobiis veya trenle gerceklestirilir.

e Egitim amach kruvaziyer gezi: Ogrencilerin 6gretmenleri ile birlikte
yaptiklari, seyahat siiresince egitimin amacia uygun olarak gidilen bdlgelere gore

derslerin takip edildigi seyahat programlaridir.
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2.3.2. Kruvaziyer Liman

Kruvaziyer turizmin en 6nemli ikinci bileseni kruvaziyer liman isletmesidir.
Isik ve digerlerine (2013:431-432) gore kruvaziyer liman;
“organize turlar ile seyahat eden kisilerin tasindigi kruvaziyer gemilerin
baglandigi, giiniin teknolojisine uygun yolcu gemisine hizmet vermek
amaciyla liman hizmetlerinin (elektrik, jenerator, su, telefon, internet vb.
hizmetler) saglandigi, yolcular ile ilgili giimriiklii olan hizmetlerin
goriildiigii, tilke tanitimi ve imajint tist seviyeye ¢ikaracak turizm amagl
(yeme-i¢me tesisleri, alisveris merkezleri, haberlesme ve ulastirmaya
yonelik iiniteler, danisma, enformasyon ve banka hizmetleri, konaklama
tiniteleri, ofis binalart vb gibi) fonksiyonlara sahip olup, kruvaziyer
gemilerin yanasmasina ve yolcu indirmeye miisait deniz yapilar: ve yan
tesislerin yer aldigi limanlardr” seklinde agiklanmaktadir.
Atlay ve Cerit (2012:400) calismasinda kruvaziyer limanlarin, kruvaziyer
turizminde yer alan kruvaziyer gemi, tur acentasi, seyahat isletmecisi, gemi acentasi
yolcu, tedarik isletmeleri gibi tiim paydaglarin kesisim noktast olarak da kabul

edilebileceginden bahsetmektedir.

2.3.3. Kruvaziyer Gemi Sirketleri

Bu baglik altinda diinyanin en biiylik kruvaziyer sirketleri ve onlarin sahip

olduklari hatlar, gemiler ve bu gemilerin kapasitelerine yer verilmistir.

a. Carnival Kruvaziyer Sirketi

1972 yilinda kurulan Carnival sirketi, 1994 yilina kadar varligimi gosterememis,
ancak zaman i¢inde kruvaziyer sektoriiniin i¢inde yer alan giiclii sirketleri de biinyesine
katarak diinyanin en 6nemli kruvaziyer sirketi haline gelmistir. Asagida bulunan Tablo
9’da Carnival sirketine ait kruvaziyer markalari, gemi sayilar1 ve yolcu kapasiteleri

bulunmaktadir.
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Tablo 9: Carnival Sirketi Kruvaziyer Markalar1 ve Kapasiteleri

Kruvaziyer Markalari Kruvaziyer Gemi Yolcu
Sayilar Kapasiteleri
Carnival 26 71.300
Princess 17 42.000
AIDA 13 29.300
Costa Cruises 12 29.200
Holland America 15 25.900
P&O Cruises 8 18.600
P&O Cruises Australia 5 8.200
Cunard 3 6.700
Seabourn 4 2.000
TOPLAM 103 233.200

Kaynak: Cruise Market Watch, 2017.

b. Royal Caribbean International Kruvaziyer Sirketi

Royal Caribbean Kruvaziyer Sirketi diinyanin ikinci biiyiik kruvaziyer sirketidir.
Ayrica Harmony of the Seas ve Ovation of the Seas olmak iizere diinyanin en yiiksek
yolcu tagima kapasiteli iki gemisine sahiptir. Tablo 10°da, Royal Caribbean sirketine ait

kruvaziyer markalari, gemi sayilarini ve yolcu kapasiteleri bulunmaktadir.

Tablo 10: Royal Caribbean Sirketi Kruvaziyer Markalar1 ve Kapasiteleri

Kruvaziyer Markalar Kruvaziyer Gemi | Yolcu Kapasiteleri
Sayilari

Royal Caribbean 26 84.700

Celebrity 13 25.500

Azamara 3 2.100

TOPLAM 42 112.300

Kaynak: Cruise Market Watch, 2017.
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c. Diger Kruvaziyer Sirketleri

Carnival ve Royal Caribbean gruplar1 disinda kalan diger kruvaziyer gemi
sirketleri ve yolcu kapasiteleri Tablo 11’ de gosterilmektedir. Tablo incelendiginde
MSC Cruises ve Norwegian grubun gemi sayilari ve yolcu kapasiteleri bakimindan

diger sirketlerden biiyiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 11: Diger Kruvaziyer Sirketleri Gemi sayilari ve Yolcu Kapasiteleri

Kruvaziyer Markalar1 Kruvaziyer Yolcu
Gemi Sayilar1 | Kapasiteleri

Norwegian 16 46.600
Oceania Cruises 6 5.200
Regent (Radison) 4 2.600
MSC Cruises 15 44.600
TUI Cruises 6 14.900
Disney 4 8.500
Star Cruises 5 8.500
Pullmantur 4 7.600
Dream Criises 2 6.800
Hurtigruten 15 6.700
Viking Cruises 5 4.700
Celestal Cruises 4 4.700
Cruise & Maritime VVoyages 4 4.000
Fred Olsen 4 4.000
Marella Cruises 3 4.000
Phoenix Reisen 4 3.000
Silversea 9 2.600
Crystal 3 2.100
Hapag Lloyd 3 1.900
Ponant 7 1.500
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Saga Cruises 2 1.200
Windstar 6 1.200
Quark Expeditions 7 1.000
Lindbland Expeditions 11 900
American Cruise Lines 5 700
Star Clippers 3 600
Voyages to Antiquity 1 400
Paul Gauguin Cruises 1 300
Blount Small Ship Adventures 2 200
Orion Expendition Cruises 1 200
Sea Dream Yatch Club 2 200
Travel Dynamics 2 200
Grand Circle Cruise Line 2 100
Hebridean Island Cruises il 100
Toplam

Kaynak: Cruise Market Watch, 2017.

Kruvaziyer gemi sirketleri, sabit yatirnm asamasinda yiiksek sermayeler
gerekmektedir. Bu durum bazi yatirimeilarin sektore girisini gliglestirmektedir. Fakat
sektordeki isletmeler, kruvaziyer turizme katilim talebinin hizla artmasi ve yillik doluluk
oranlarin yiiksek olmasi nedeniyle yatirnmin geri doniisiine yonelik bir¢ok avantaja sahip
bulunmaktadirlar. Ornegin; Konaklama isletmeleri gibi belli bir sezona ve cografyaya
daha az bagimli olmalarindan dolayi, kruvaziyer gemilerin 12 ay calima durumu s6z
konusudur. Kruvaziyer seyahate katilanlar orta ve {ist gelir grubunda yer alan kisiler
olmasindan dolayi, gezi sirasinda ekstra hizmetlerin satisindan ciddi gelirler elde
etmektedirler. Ayrica kruvaziyer gemi sirketleri, gemilerini vergi kolayligi saglayan
tilkelerin limanlarma kayit ettirip, 6énemli bir mali avantaj saglamakta ve karlarini

yiikseltmektedirler (Y1lmaz ve Incekara, 2002: 28).
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2.4. DUNYADA KRUVAZIYER TURIZMi

Yillar itibariyla kruvaziyer sirketleri kendini gelistirmis, kruvaziyer turlara olan
talepte gittikce artis géstermistir. Talebin artmasiyla kruvaziyer gemileri her gecen giin
gelismekte ve yolcu kapasitelerini arttirmaktadir. Biiyliyen gemilerle birlikte kruvaziyer
limanlara olan talepte de artis s6z konusu olmaktadir (Gokgoz, 2010: 170).

2016 yilinda tiim diinyada 24.7 milyon yolcu kruvaziyer seyahate katilmistir.
Endiistri, 2017 yilinda 25.8 milyon kisinin kiiresel kruvaziyer seyahati gergeklestirecegini
Ongdrmiistiir (2017 yilina ait veriler 2018 yil1 sonuna dogru agiklanacagi i¢in 2017 yilinda
kruvaziyer seyahate katilan yolcu sayilar1 heniiz kesinlesmemistir). 2018 yil1 i¢in ise 27.2
milyon yolcunun kiiresel kruvaziyer seyahate katilacagi tahmin edilmektedir (CLIA,
2017:7).

Diinyada 2005-2015 yillar1 arasinda kruvaziyer ile seyahat orani %62 artmis
bulunmaktadir. Kruvaziyer Endiistrisi eglence seyahat pazarinda en hizli biiyliyen sektor
olarak 1980 yilindan beri, yilda yaklasik ortalama % 7 oraninda yolcu artig1 yasanmustir
(Florida-Karayipler Kruvaziyer Birligi (FCCA), 2017:3). Tablo 12’de kruvaziyer

seyahati gerceklestiren yolcularin sayilar kiiresel olarak verilmistir.

Tablo 12: Kiiresel Kruvaziyer Yolcu Sayisi

Yillar Yolcu Sayisi

2009 17.8 milyon
2010 19.1 milyon
2011 20.5 milyon
2012 20.9 milyon
2013 21.3 milyon
2014 22.34 milyon
2015 23.19 milyon
2016 24.7 milyon
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2017 25.8 milyon
(tahmin edilen)
2018 27.2 milyon

(tahmin edilen)

Kaynak: CLIA, 2017:4

Liiks hizmet veren gemi sayilarinin artmasi, gemilerde gerceklestirilen eglenceye
yonelik aktivitelerin ¢esitlendirilmesi, yeni destinasyon sec¢eneklerinin g¢ogalmasi,
kruvaziyer seyahate katilan yolcu sayilarindaki artislarin sebepleri olarak gosterilebilir.

Giiniimiizde en ¢ok ilgi ¢eken destinasyonlar, Giiney Amerika (Karayipler),
Akdeniz, Avrupa, Alaska, Bahamalar, Batt Meksika, Transatlantik, Avustralya, Yeni
Zellanda, Giiney Pasifik, Trans Kanal, Gliney Amerika ve Hawai’dir. Akdeniz havzasina
olan kruvaziyer gemi ve yolcu talebi son zamanlarda Onemli bir artis gdstermis,
Karayipler ve Bahamalar’dan sonra en ¢ok pay alan bolge haline gelmistir (Sezer, 2014:
53-54). Bu kapsamda CLIA’nin verilerine gore 2017 yilinda bolgelerin kruvaziyer
turizmden aldiklar1 pay Tablo 13’de gosterilmektedir.

Tablo 13: Kruvaziyer Turizmden Bolgelerin Aldigi Pay

Bolge Aldigr  Pay
(%)
Karayipler/ Bahamalar 354
Akdeniz 15.8
Avrupa (Akdeniz Harig) 11.3
Cin 6.0
Asya (Cin Harig) 4.4
Avustralya/ Yeni Zelanda / G.Pasifik 6.0
Alaska 4.3
Giliney Amerika 2.1
Diger 14.6

Kaynak: CLIA, 2017:10
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Modern anlamda kruvaziyer turizmin tasarlanip ana liman olarak Miami’de
uygulanmaya baslamasindan beri Karayip adalar1 bolgesi kruvaziyer sektOriiniin en
onemli bolgesi haline gelmistir. Her yil Miami bdlgesinden Karayipler’e yaklasik 4
milyon civarinda yolcu seyahat etmektedir. Karayip adalar1 ana kruvaziyer duraklarinin
%46’s1n1 icermekte ve bu alandaki en biiyiik gemi yolcu trafigine sahiptir.

Ulkemizin de i¢inde bulundugu Akdeniz ¢anag, diinya kruvaziyer turizminde en
onemli ikinci bolgedir. Bu bolgedeki turistlerin %80’ine yakin1 Avrupali turistlerden
olusmaktadir.

Son yillarda Avrupa operatorleri tarafindan baglatilan Baltik Kruvaziyer Rotasi
projesi ¢ercevesinde 10 iilke ve 19 liman1 kapsayan turlar Kuzey Avrupa bolgesindeki
kruvaziyer turizmi faaliyetlerini hareketlendirmistir. ~ Alaska, agirlikli olarak geng
yolcular ve birden ¢ok kez gemi ile geziye ¢ikan yolculardan olusan yolcu profiline
sahiptir.

Kizildeniz ve Aden korfezi etrafindaki yeni rotalar giin gectikce daha ¢ok sayida
turist tarafindan talep edildigi bilinmektedir. Birlesik Arap Emirlikleri, bolgede turizme
giin gectikge daha fazla yardim yapmaktadir. Iran, Urdiin, Hindistan limanlarinin
yatirimlar1 sonrasinda kruvaziyer turizmi faaliyetlerinde artis meydana gelmistir (Isik ve
digerleri, 2013:433-434).

Son yillarda yasanan ekonomik gelismelerle birlikte Asya bolgesinin kruvaziyer
turizminden 6nemli bir pay alacagi tahmin edilmektedir. Ozellikle Cin’in gelecek yillarda
kruvaziyer sektorii icin onemli bir kaynak olacagi diisiiniilmektedir. Bu nedenle bazi
biiyiik hat sahiplerinin gemilerini buraya kaydirarak, bolge kapasitelerini arttirmaya

basladig1 gbzlemlenmektedir.
2.5. TURKIYE’DE KRUVAZIYER TURIZMI
Tiirkiye'de, kruvaziyer gemi isletmeciligi 2. Diinya Savasi'ndan sonraki yillarda

baslamistir. Tiirkiye'nin kruvaziyer gemi isletmeciligindeki ilk adimi, bir liner yolcu

gemisi olan Ege adli gemiyle baglamistir. Sonrasinda ise Amerika Birlesik Devleti’nden
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ikinci el olarak alinan Adana, Istanbul, Ordu, Trabzon, Giresun ve Ankara adli gemilerle
kruvaziyer seferleri yapilmistir. 1950 yilinda Italya'da insa edilen Samsun ve Iskenderun
adli gemilerde Akdeniz'in ¢esitli limanlarinda pek ¢ok kez kruvaziyer seferleri yapmustir
(Kadioglu ve Ugisik, 2001:86-87).

Glinlimiizde Tiirkiye’nin kruvaziyer gemisinin olmamasina ragmen, uluslararasi
kruvaziyer firmalar tarafindan &zellikle Istanbul ve izmir kalkis-varis limanlarn (turn-
around port) kapsaminda tercih edilmektedir.

Tiirkiye’deki kruvaziyer turizmi, iilkemiz insanlarinin kruvaziyer gemilerini
turistik gezi amacli kullanmasi, iilkemizin sahip oldugu kruvaziyer gemilerle diinya
kruvaziyer turizmi pastasindan pay almasi ve ii¢ yani denizlerle g¢evrili iilkemizin
kruvaziyer gemilerin ugrak limani olarak bu pastadan pay almasi olmak {izere 3 acidan
ele aliabilir. A¢iklayacak olursak; lilkemiz insanlar1 seyahat tercihlerine bakildiginda son
yillarda kruvaziyer gemi seyahatlerine katilma durumu oldukga dikkat ¢ekmektedir. Son
kruvaziyer gemilerimiz olan M/V Akdeniz’in emekli olmas1 ve M/V Karadeniz’in ise
ozellestirilip Tirk bayragindan ¢ikmasiyla, Tiirkiye’ye ait kruvaziyer gemimiz
kalmamustir. Ulkemizin sahip oldugu bir kruvaziyer gemisinin olmamasi sonucunda,
tilkemizin sahip oldugu kruvaziyer gemilerle diinya kruvaziyer turizmi pastasindan aldigi
pay acgisindan degerlendirmenin imkansiz oldugu gériilmektedir. U¢ yam denizlerle
cevrili lilkemizin, kruvaziyer gemilerin ugrak limani olarak bu pastadan pay almasi
acisindan incelendiginde, Akdeniz ¢anaginda Gren yerlerine yakin Kusadasi, Antalya,
Istanbul gibi limanlar1 ve temiz denizlere sahip olma 6zelligiyle, iilkemizin nemli bir
potansiyeli oldugu goriilmektedir (KUTO,2014:10). Tablo 14’de yillara gore iilkemiz

limanlarina gelen kruvaziyer gemi ve yolcu sayilar1 verilmistir.
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Tablo 14: Limanlarimiza Gelen Kruvaziyer Gemi ve Yolcu Sayisi

Yillar Kruvaziyer Gemi Yolcu Sayisi
Sayisi
2003 887 581.848
2004 927 645.264
2005 1048 757.563
2006 1317 1.016.314
2007 1421 1.368.400
2008 1612 1.605.372
2009 1345 1.484.194
2010 1368 1.719.098
2011 1623 2.191.420
2012 1685 2.133.930
2013 1542 2.240.776
2014 1385 1.790.125
2015 1456 1.889.370
2016 590 628.033
2017 311 306.887

Kaynak: Deniz Ticareti Genel Miidiirliigii (DTGM) istatistik, 2017.

Deniz Ticareti Genel Miidiirliigii kruvaziyer istatistikleri incelendiginde 6zellikle
Kusadast, Istanbul ve Izmir limanlarinin iilkemizin en ¢ok kruvaziyer gemi ve yolcu kabul
eden ii¢ limani1 oldugu goriilmektedir. Bur durumda en ¢ok yolcu ve kruvaziyer gemi kabul
eden iki liman olan Kusadasi ve izmir limanlarinin Ege Bolgesi’nde bulundugu dikkat
¢cekmektedir. Bunun sonucunda Ege Bolgesi’nin kruvaziyer turizm arzi agisindan énemli
bir bolge oldugu anlagilmaktadir.

Kendi basina bir ¢cekim merkezi olan Istanbul disinda, Kusadasi, Efes Antik Kenti,
Meryem Ana gibi tarihi ve dini yapilara yakinligi ve mevcut kruvaziyer rotalara yakinligi

ile kruvaziyer turizminden en ¢ok pay alan bolgedir. (GEKA, 2014: 48).
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Antik limanlarin kruvaziyer turizmine ciddi derecede katkilar1 olmaktadir. Sinirh
stire limanda kalan gemi yolcularinin, zaman kaybetmeden ilgi alanlarina giren yerleri
gezmeleri i¢in, kruvaziyer limanlar genellikle turizm yerlesim alanlarina yakin yerde
bulunmaktadirlar. Turizm yerlesim alanlar1 bazen tarihi bir kent, bazen de taninmis biiyiik
bir sehirlerdir. Bunun en belirgin 6rnegi Tiirkiye’nin en énemli kruvaziyer limanlarindan
olan Kusadasi’nin 6ne ¢ikmasinda yakinlarindaki Efes Antik Kentinin varlifidir. Efes
Antik Kentinin etkisiyle Kusadas1 Kruvaziyer Limani, gemi ve yolcu sayilar1 agisindan
Istanbul’u zaman zaman geride birakarak Istanbul’la yarisabilmektedir. (Esmer ve
Erkurt,2014:30). Boylelikle Kusadasi limaninin 6nemi 6zellikle Efes Antik Kenti,
Meryemana ve bir¢cok tarihi ve dini dokuya yakin bir konumda bulunmasindan
kaynaklandig diisiiniilebilir.

Egeport Kusadas1 Liman isletmelerinden edinilen bilgiye gére Kusadasi limanina

gelen kruvaziyer gemi ve yolcu sayisi asagida bulunan Tablo 15°de gosterilmektedir.

Tablo 15: Kusadasi Limanina gelen Kruvaziyer Gemi ve Yolcu Sayist

Yillar Kruvaziyer Gemi Yolcu Sayisi
Sayisi
2003 337 225.330
2004 347 215.094
2005 444 295.219
2006 499 368.696
2007 613 466.639
2008 646 557.515
2009 616 568.179
2010 536 491.796
2011 574 662.792
2012 487 564.555
2013 451 583.459
2014 458 553.231
2015 513 567.290
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2016 278 350.057
2017 129 118.588

Kaynak: Egeport Liman Isletmeleri.

Tablo 15°de goriildiigii tizere 2016 yilinda Kusadasi’na gelen kruvaziyer gemi
sayisinda ciddi diisiis oldugu goriilmiistiir. Bu diistis 2017yi1linda da devam etmistir.
Kruvaziyer sektoriiniin 6nde gelen kuruluslarindan olan Royal Caribbean 18.02.2017
tarihinde internet sitesinden yaptigi duyuruda 2017 sezonu igin Tiirkiye’deki tiim
duraklarini iptal etme karar1 aldigini, gerekce olarak ise Tirkiye’de ki 6ngoriilemezligi,
konuklarin ve miirettebatin giivenlik ve refahin1 g6z 6ntinde bulundurarak Efes (Kusadasi)
duragmi alternatif limanlarla degistirmeye karar verdiklerini agiklamistir. (Royal
Caribbean Blog, 2017a). 18.10.2017 tarihinde yine ayni nedenleri gerekce gostererek
2018 Avrupa seyirlerinden Tiirkiye duraklarini iptal ettigini Efes (Kusadasi) duragin
yerine gemilerinin Rodos ya da Mykonos’a gidecegini agiklamistir (Royal Caribbean
Blog, 2017b).

Bu durumun iilkemize ve Kusadas1 bolgesine kruvaziyer turizmi agisindan ciddi
zararlar verecegi agikca goriilmektedir. 2017 yili verilerine gore yilin ilk 10 ayhk
doneminde Tiirkiye’nin kruvaziyer yolcu trafigi, % 51,7 azalarak 610 binden 294 bine
gerilemistir. Bu dénemde ziyaretgi kaybi ise 315 bin’dir. Kayiplar 2015 yili verilerine
gore degerlendirildiginde 1,5 milyon kisiyi gegmis ve 2013 yilina gore de 1,8 milyona
yaklasmistir ( Turizm Veri Bankas1,2017).

Ulke capinda deniz turizminin gelistirilmesi konusuna Tiirkiye Turizm Stratejisi-
2023’te : Ulkemize gelen nitelikli turist sayisin1 arttirabilmek ve gelen turistlerin daha
uzun siire konaklamalarini saglamak adina turizm potansiyeli yiiksek bolgelerde ki
kruvaziyer yolcu tasimaciligina yonelik alt ve iist yapi caligmalarinin tamamlanarak
kruvaziyer limanlarin turizme ac¢ilmasinin saglanmasina deginilmistir ayrica tlkemizi
tanitma faaliyetleri gelistirilerek Akdeniz ¢anagindaki yat ve kruvaziyer turizminden daha
yiiksek pay alir hale getirileceginden de bahsedilmistir (Resmi Gazete, 2007).

Kruvaziyer turizminde talebin karsilanabilmesi ve turistlerin memnun edilebilmesi

i¢in, liman altyap1 ¢aligmalarinin ve donaniminin uygun sartlarda olmasi gerekmektedir.
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Tiirkiye’deki biiylik limanlarda sorunun altyapidan degil kapasiteden kaynaklandig
bilinmektedir. Kruvaziyer turizminde limanlarimizin ana nokta olabilmeleri i¢in;

e Diinya kenti olmalari,

e  Modern ve kruvaziyer limanina yakin bir havaalanina sahip olmalari,

e Limana yakin otellerin olmasi,

e Ulasim yollarinin yeterli olmasi,

e Kruvaziyer gemi yolcu trafigine uygun terminallerinin olmasi,

e 2500-5500 yolcu kapasiteli gemiler i¢in uygun rihtimlari olmasi gibi bazi

kosullar1 saglamalar1 gerekmektedir (Deniz Ticareti Odasi, 2016: 214).
Tiirkiye bulundugu konum geregi, Karadeniz, Dogu Akdeniz ve Korfez

tilkelerinin kruvaziyer turizme acgilmalarinda bir gecis noktasini roliinii iistlenebilir.
Tiirkiye’de kruvaziyer turizminin gelismesi ile birlikte, yeni is firsatlar1 yaratilacak ve
kruvaziyer gemilerin insa edilmesine baslanmasiyla iilkemiz yeni teknolojileri ithal
edecek veya kendisi iliretecek hale gelebilecektir. Kruvaziyer turizmin gelisimi,
Tiirkiye’de bulunan limanlarin altyapilarinin ve sunulan hizmetlerin modernlesmesine
katki yapacak, toplumun kruvaziyer turizmi kiiltiirinde gelismelere yol agacak ve iilke
ekonomisine olumlu katkida bulunacaktir (Kadioglu, 2007: 78).

2.6. KRUVAZIYER TURIZMININ EKONOMIK ETKIiLERI

Kruvaziyer turizmine artan katilim ve ilginin yerel ve bolgesel ekonomiye etkisi
iki ana baslikta smniflandirilmaktadir. Bunlar; dogrudan (birincil) ve dolayli (ikincil)
etkilerdir. Dogrudan etkiler, liman sistemindeki yiik ve yolcu hareketleri ile ilgili liman
sektorii hizmetleri, yeni liman yapimi, liman genisletilmesi veya liman iyilestirilmesi ile
ilgili sermaye harcamalar1 gibi liman aktiviteleri sonucunda ortaya ¢ikan istthdam ve
harcamalarin ilk agamasiyla olusmaktadir (Atlay, 2003:41). Dolayh etkiler ise dogrudan
etkilere ekonomik acidan bagimli olan bolgedeki tiim aktiviteler seklinde
ozetlenebilmektedir (Davis, 1983: 63).

Bu konudaki bir diger 6nemli etki ise, carpan etkisidir. Turizm sektdriinden elde

edilen bir birimlik gelirin el degistirerek ilk asamada elde edilen turizm gelirinden daha
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yiiksek miktarda bolge ya da iilke ekonomisine etki etmesi, turizmde ¢arpan etkisi olarak
tanimlanmaktadir ( i¢6z ve Kozak, 1998: 248).

Archer (1973:119), turizm carpant konusunda turistler tarafindan harcanan
paranin bolge ekonomisi i¢erisinde ek bir gelir yaratarak yeniden dolastigina dair bolgesel
bir yaklagim yapmustir.

Stefanidaki ve Lekakou (2012:71) g¢alismalarinda kruvaziyer turizminin yarattig
dogrudan ve dolayli etkilerle carpan etkisinin pek ¢ok sektorii ilgilendirdigini
aciklamaktadirlar.

Turizm gelirlerinin bir ekonomi i¢indeki etkisi (Archer, 1976:115);

e Turistlerin dogrudan harcama yapmalar1 sonucunda elde edilen gelirler
(dogrudan gelirler)

e Birinci asamaya bagli olarak isletmeler arasi islemler i¢in yapilan
harcamalardan elde edilen gelirler ( dolayl1 gelirler)

e Turizmden elde edilen gelirin, sektorde istihdam edilen ya da turizmden
kazang saglayan diger kisiler tarafindan harcanmasi sonucu elde edilen
gelirler (uyarilmis gelirler) olarak ii¢ sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Kruvaziyer turisti, kruvaziyer turizminin gelisiminde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Kruvaziyer seyahatleri genellikle, ortalama olarak 7 giin siirmektedir. Bu seyahatte bir
kruvaziyer turist ortalama 1.719$ harcama gergeklestirmektedir. Bu harcama miktari,
turistlerin yalnizca gemide yaptiklari harcamalardir. Gemi diginda yapilan harcamalar bu
rakama dahil degildir. Tiirkiye’ye gelen normal turist giinliik ortalama olarak 50-55 dolar
harcamaktadir. Kruvaziyer turistin giinliik ortalama harcamalar1 120 ile 150 dolar
arasindadir. Bu bilgilere gore kruvaziyer turist, normal turistin 3 katt harcama
gerceklestirmektedir. Kruvaziyer gemilerinde gorevli caligsanlar ise limanlarda, giinliik
ortalama 70 dolar harcama gergeklestirmektedir. Yillik olarak ortalama 100-110 bin dolar
gelir seviyesine sahip olan kruvaziyer turistlerinin bu turizm tiirlinii tercih etme
sebeplerinin basinda eglenceli, hesapli ve liks bir turizm tiirli olmasi olarak

gosterilmektedir. (IMEAK DTO, 2015: 4-6).
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Douglas ve Douglas (2004:256) tarafindan 769 kisi ile yapilan bir ¢alismada,

kruvaziyer yolcularinin yaptiklar: harcamalarin 8 ayr1 grupta toplandig tespit edilmistir.

Bunlar;

Yiyecek ve icecek harcamalari
Satin alinan turlar
Limanda yapilan dogrudan harcamalar
Diger ulasim harcamalar (taksi, otobiis vb.)
Hediyelik esyalar
Gumriiksiiz magazalardaki elektronik esya harcamalari
Guimriiksiiz magazalardaki alkol harcamalari

Giimriiksiiz magazalardaki kozmetik ve parfiim harcamalari.

Hritz ve Cecil” de (2008:169) calismalarinda kruvaziyer turistlerin gemiden inerek

hediyelik esya, yerel liriinler, yiyecek-igecek gibi alanlarda harcamalar gerceklestirdigini

ortaya koymustur. Kruvaziyer turizminde turistlerin yan1 sira gemi ¢alisanlarinin ve tur

operatorlerininde ¢esitli alanlarda harcamalar1 bulunmaktadir.

Dwyer ve Forsyth (1998) calismalarinda, kruvaziyer endistrisi ile ilgili

harcamalardan bahsetmislerdir. Kruvaziyer endiistrisi ile baglantili harcamalar tablosu,

2004 yilinda Douglas ve Douglas tarafindan gelistirilmistir. Bu harcamalar yolcularin

harcamalari, operatdrlerin harcamalar1 ve gemi personeli harcamalari olarak {i¢ ana baglik

altinda toplanmstir. Tablo 16’da bu harcamalarin ayrintilar1 yer almaktadir.
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Tablo 16: Kruvaziyer Endiistrisi Baglantili Harcamalar

Yolcu Harcamalari Operator Harcamalari Gemi Personeli
Harcamalan

Ugus harcamalar1 (Bulunduklar1 | Liman harcamalari (Devlet | Yerli Personel

tilkeye dogru veya iilkeden) tarifeleri, liman tarifeleri)

I¢ seyahatler Hizmet  bedelleri  (Atik | Yabanci personel

bertarafi, su) tarafindan yapilan liman

harcamalari

Ek harcamalar (Konaklama, | Gemi onarimlari Baslangi¢ iilkesinde

ilave yemekler, aligveris, geziler yapilan pazarlama
faaliyetleri

Liman harcamalar1 (Yemekler, Vergiler (Gelir vergisi,

gezi ve seyahat aligverisi) giimriik vergisi, yurtdisi
cikis vergisi)

Kaynak: Douglas ve Douglas, 2014:253.

Bu giderlere gemi insa sektorii harcamalar1 da dahil edilebilir. Avrupa’nin
kruvaziyer gemi ingaatindan elde ettigi gelirin 18 milyar avro ve kruvaziyer gemi bakim
ve onarim islemlerinden elde ettigi gelirin ise 3,8 milyar avro oldugu belirtilmektedir
(Glines, 2013:2). Artan yolcu sayist beraberinde yeni beklenti ve talepleri de
getirmektedir. Bu sebeple kruvaziyer turizmi sektoriindeki yetkililer, yolcularin tatmini
icin gemilerin insasinda yeni temalar, yeni tasarim ve konseptler yaratmaya
caligmaktadirlar.

Tablo 16°da belirtilen ekonomik gelirlerle ilgili olarak bir baska c¢alismada,
Kusadas1 limanina gelen kruvaziyer gemilerinin ilceye en biiyiikk katkisinin, gemi
yolcular1 ve personelinden saglandigi ortaya koyulmaktadir (KUTO, 2014:19).

Kruvaziyer turizminin ekonomik etkileri turizm gelirleri, liman gelirleri, gemi insa
sanayi, gemi ikmal, gemi acentalar1 ve kamu gelirleri olarak incelenmektedir. basliklar
Turizm gelirleri ile kruvaziyer turistlerinin yaptiklar: biitiin harcamalar ifade edilmektedir.
Bu gelir, iilke ekonomisine dogrudan bir katk: saglamaktadir. Liman gelirleri kapsaminda

limana giris-cikislarda 6denen cesitli gelirler yer almaktadir. Gemi insa ve bakim
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gelirlerinde kruvaziyer gemilerinin onarim masraflart yer almaktadir. Kruvaziyer
gemilerinin onarim masraflar1 yiik gemilerine oranla daha fazla gelir getirmekte ancak
iilkemizde yer alan tersanelerin bu pazardan pay alamadigi bilinmektedir. Gemi ikmal
gelirleri, gemide yer alan ve toplamda 5.000’e yakin bir niifus anlamina gelen turist ve
miirettebat i¢cin kumanya ve ayni1 zamanda yag ve yakit gelirlerini kapsamaktadir. Gemi
acentalar1 ve kamu gelirleri ise kruvaziyer gemilerinin yararlandiklar1 g¢esitli hizmetler
karsiiginda elde edilen gelirler olarak ifade edilmektedir. (IMEAK DTO, 2015: 12).

Turistik destinasyonlardaki kiyafet, aksesuar ve hediyelik esya satan esnaflar ve
giinliik turlar diizenleyen yerel acentalar, kruvaziyer turistlerinin harcamalarinin énemli
bir kismina sahip olmaktadir. Acentalarin diizenledikleri turlar, genellikle yeme-i¢gmeyi
de kapsamaktadir. Giinliik turlara katilmayan turistler ise, 6gle ya da aksam yemeklerini
gemide almaktadir. Bu sebeple bolgedeki restoranlarin turistlerin harcamalarindan ¢ok az
pay aldig bilinmektedir (Polat, 2015: 442).

2011 yili verilerine gore diinya tizerinde 297 kruvaziyer gemi oldugu
bilinmektedir. Bu gemilerin yaklasik %90 doluluk oranina sahip oldugu ve ortalama satis
gelirlerinin 27 milyar Dolara ulastig1 bilinmektedir. Avrupa ve Akdeniz incelendiginde
ise, bu bolgede %90 doluluk orani ile ortalama 8 milyar Dolar satis geliri elde edildigi
belirtilmektedir (Giines, 2013:2 ).

2010 y1l1 verilerine gore Avrupa ve Tiirkiye’nin genel olarak gelen yolcu sayilari

ve harcama miktarlar1 Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17: Yolcu Sayilar1 ve Harcama Miktarlart

Avrupa Tiirkiye
Avrupa limanlarindan binig 5.6 milyon yolcu 50.000 yolcu
Transit liman yolcu ziyaretleri 28.1 milyon yolcu 2 milyon yolcu
Toplam kruvaziyer turisti ziyareti 33.7 milyon yolcu 2 milyon yolcu
Toplam yolcu ve gemi personeli harcamalar1 | 3.4 milyar Avro 600 milyon Avro
Her limanda ortalama yolcu harcama miktar1 | 102 Avro 300 Avro

Kaynak: Giines, 2013:3.

56



Kruvaziyer turizminin kiiresel diizeydeki ekonomik etkileri oldukea ilgi ¢ekicidir.
CLIA 2017 verilerine gore 2016 yilinda destinasyonlar1 ziyaret eden 24.7 milyon turist ve
mirettebatin meydana getirdigi toplam gelir 126 milyar dolar olmustur. 2016 yilinda
1.021.681 kisi galisan i¢in 41.1 milyar dolar 6deme yapilmistir (CLIA, 2017:13). Verilere
gore kruvaziyer sektoriiniin ne denli biiyiik oldugunu agik¢a goriilmektedir. Asagida
bulunan Tablo 18’e¢ bakildiginda kruvaziyer turizminin Avrupa ekonomisine sadece
yolcularin yaptiklari harcamalarla katki saglamakla kalmayip istihdam yaratmada da etkili
oldugu goriilmektedir. Tabloda Avrupa’daki kruvaziyer turizminde en yliksek harcamanin
Italya’da gergeklestigi goriiliirken buna paralel olarak yaratilan istihdamda da italya lider

konumdadir.

Tablo 18: Ulkelere Gore Kruvaziyer Sektorii Harcamalar

Ulkeler Harcama Miktari Toplam Istihdam

Italya 4.554 milyon Avro 103.010
Ingiltere 3.260 milyon Avro 73.919
Almanya 2.946 milyon Avro 45.673
Ispanya 1.323 milyon Avro 28.576
Fransa 1.238 milyon Avro 16.555
Finlandiya 627 milyon Avro 9.441
Norveg 599 milyon Avro 14.743
Yunanistan 489 milyon Avro 9.983
Hollanda 466 milyon Avro 7.573
Isveg 271 milyon Avro 3.528
Diger Avrupa Ulkeleri 1.113 milyon Avro 47.570

Toplam 16.89 milyon Avro 360.571

Kaynak : CLIA ,2016 :10,5.

2010-2015 yillar1 arasinda, Avrupa’da ki kruvaziyer sektorli toplam harcama
miktarlar1 incelendiginde, yillar igerinde artis meydana geldigi dikkat ¢ekmektedir. Tablo
19°da ki yillara gore artislar, kruvaziyer turizminin giderek biiyiidiiglinti ve ayn1 oranda

ekonomik katkilarinin da arttigin1 ortaya koymaktadir.
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Tablo 19: Avrupa Kruvaziyer Sektorii Toplam Harcama Miktar1

Yillar Harcama Miktar1
(Milyon Avro)
2010 35.17
2011 36.73
2012 36.86
2013 39.36
2014 40.22
2015 40.95

Kaynak CLIA,2016 :6

Kruvaziyer turizmi verilerine gore diinya genelinde bir bliylime kaydedilirken
tilkemiz i¢in durum farklilasmis bulunmaktadir. Daha 6ncede bahsedildigi gibi son bir yil
icerisinde ililkemize gelen kruvaziyer gemi sayisindaki ciddi diisiis agirlikli olarak
kruvaziyer miisterilerine hitap eden turizm isletmeleri agisindan kriz olarak ifade
edilebilir. Ulkemize gelen gemi sayisim arttirmak, daha fazla yabanci turist girisi
saglamak ve dolayisiyla turizm igletmelerine katki saglanmasi adina, Kiiltiir ve Turizm
Bakanlhigi, 11.11.2017 Tarih ve 30237 Sayili Resmi Gazete ‘de "Ulkemize Kruvaziyer
Gemi ile Turist Getiren (A) Grubu Seyahat Acentelerine Destek Saglanmasi Hakkinda
Kararin Uygulama Usul ve Esaslarina Dair Teblig" (Resmi Gazete, 2017:16-
18) yayimlamistir. Bahsi gegen teblig ile ozetle;

- Turizm sektoriinlin uluslararasi rekabet giiciiniin korunmasini teminen,
kruvaziyer gemi ile turist getiren Kiiltliir ve Turizm Bakanligi'ndan belgeli
(A) grubu seyahat acentalarina saglanacak destege iliskin esaslarin
belirlendigi,

- Ulkemizde kruvaziyer hizmeti verilen limanlara, 26 Eyliil 2017
tarihinden baslamak tizere 31 Aralik 2017 tarihine kadar 750 ve daha fazla

yolcu kapasitesine sahip kruvaziyer gemi ile turist getiren (A) grubu
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seyahat acentalarinin yararlanacagi ve getirdikleri turist basina 30 (otuz)
Amerikan Dolar1 destek faaliyeti olarak belirlendigi,

- Tirkiye Cumhuriyeti kimlik kart1 veya pasaportu ile iilkeye giris yapanlar
destek kapsami disinda birakildigi,

- Ayni tur programi igerisinde kruvaziyer geminin Tiirk Limanlarina birden
fazla ugramasi durumunda bir turist i¢in seyahat acentasina sadece bir kez
O0deme yapilacagi agiklanmustir.

Tiirkiye; yasadigi siyasi ve ekonomik sorunlar ve bir takim terdrist faaliyetler
nedeniyle kriz durumlarina siklikla giren iilkelerin basinda gelmektedir. Ulkemizde
turizmde krizle ilgili tartigmalar genellikle kriz kosullar1 giindeme geldiginde, iilkeye
giren turist sayisinda ve saglanan gelirlerde ciddi diisiisler yasandiginda
yapilabilmektedir. Kriz doneminin atlatilmasiyla birlikte krizin benzer ya da benzer
olmayan nedenler yiiziinden tekrar yasanabilecek olmasi goz ardi edilip sektorel
politikalar olusturulmasindan ziyade kriz doneminin atlatilmasiin rahatligi igerisine
girildigi bilinmektedir (Mahmutogullari, 1999:58).

Bu boliimde kruvaziyer turizmin ve bilesenlerinin nelerden olustugu, diinyada ve
Tiirkiye’de kruvaziyer turizminin durumu ifade edilmis olup sonrasinda ise kruvaziyer
turizminin ekonomik etkileri agiklanmaya c¢aligilmistir. Sonraki bdliimlerde ise
aragtirmanin yontemi ve Kusadasi bolgesinde kruvaziyer turizminin ne durumda oldugu

ve bu durumun igletmeleri ne sekilde etkiledigi ortaya konmaya c¢aligilacaktir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Kruvaziyer turizminin Tiirkiye turizm sektorii ve ekonomisine sagladigi etkiler, 2.
boliimde de bahsedildigi gibi ciddi anlamda 6nem arz etmektedir. Ancak son zamanlarda
kruvaziyer turizmde yasanan diisiis nedeniyle, sektor ve kruvaziyer turizme hizmet veren
isletmeler bu durumdan negatif anlamda etkilenmistir.

Arastirmanin amaci, Kusadasi’nda kurvaziyerlerle gelen turistlere hizmet eden
isletmelerin kruvaziyer turizmindeki diisiisten nasil etkilendigi ile ilgilidir. Bu kapsamda,
turistlerin harcama yaptiklar1 alanlara hitap eden turizm isletmelerinin kriz déneminde ve
kriz 6ncesi donemde hangi stratejileri ve tutundurma faaliyetlerini ne derece uyguladiklari
belirlenmeye calisilmistir. Ayrica elde edilen verilerin sonucunda isletmelere, kriz
donemlerinde hangi tutundurma faaliyetlerini uygulayacaklar1 konusunda Onerilerde
bulunmak arastirmanin amacina hizmet etmektedir.

Alanyazinda kriz donemlerinde turizm isletmeleri ve yoneticilerinin yaklasimlari
ve kriz donemlerinde uygulanan pazarlama faaliyetleriyle ilgili c¢esitli aragtirmalar
bulunmaktadir. Ornegin; Yilmaz, (2004) konaklama isletmeleri yoneticilerinin krizlere
iliskin yaklagimlarini, Hacioglu, Avcikurt ve Koéroglu (2004) turizmde kriz yonetimi ve
otel isletmelerinin durumunu, Aytekin ve Agikgoz (2011) ise konaklama isletmelerinin
kriz donemlerinde uyguladiklar1 pazarlama stratejilerini incelemistir. Ancak kruvaziyer
turizmi konusunda yapilan ulusal ¢alismalarin sinirl oldugu goriilmiistiir. Bu arastirma,
kruvaziyer turizmi kapsaminda Kusadas1 bolgesindeki kiiciik dl¢ekli isletme sahiplerinin,
kriz doneminde uyguladiklar1 tutundurma faaliyetleri ve bu konu hakkindaki goriisleri
detayl sekilde gostermesi agisindan incelendiginde, bugiine kadar yapilan ¢aligsmalardan

ayrigmaktadir.
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3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirma, kruvaziyer gemilerle gelen turistlerin aligveris yaptigr turizm
isletmeleri ve bu isletmelerin kriz dénemlerinde uyguladiklar1 tutundurma faaliyetleri
konusunu kapsamaktadir. Aragtirma bdlgesi icin Aydin’in Kusadasi ilgesi se¢ilmistir.
Kusadasi ilgesinin se¢ilmesindeki en biiyiik neden, kruvaziyer gemilerin ugrak yeri olan
onemli bir liman kenti olmasidir. Istatistiklerden daha éncede bahsedildigi gibi, Kusadasi
liman1 tilkemize gelen kruvaziyer gemi sayisi bakimindan lider konumdadir. Esmer ve
Erkurt (2014:30) c¢alismalarinda, Kusadasi’nin kruvaziyer turizmi agisindan One
¢ikmasinin nedeninin Efes Antik Kenti oldugunu ifade etmistir.

Kusadasi1 Limani, Efes (18 km) ve Meryem Ana (18 km), St. John Bazilikas1 (18
km), Artemis Tapinagi (18 km), Priene (35 km), Sirince Kdyii (28 km), Miletos (65 km),
Didyma (155 km) gibi bir¢cok tarihi ve dini yapilara ¢ok kisa siirede erigimin
saglanabilecegi bir konumda bulunmaktadir. Bu durum, kruvaziyer turizmi i¢in dikkat
cekici niteliktedir. Bunun yani sira Kusadasi limanina gelen kruvaziyer turistler, basta hali
ve kilim olmak iizere, kuyum, el sanatlari, hediyelik esyalar gibi yoresel {irlinlerin yer
aldigi isletmelere ¢ok kisa siirede ulasarak alisveris yapma imkanina sahip olmaktadirlar.
Asagida bulunan Sekil 2°de Kusadasi limani ve kruvaziyer turistlerin cogunlukla aligveris
yaptig1 caddeler yer almaktadir. Kruvaziyer limanindaki isletmelerle yapilan ilk
goriismelerden sonucunda kruvaziyer gemilerle gelen turistlerin aligveris yaptigi
giizergahlar belirlenmistir. Turistlerin aligveris yapmak icin genellikle liman igerisinde
bulunan Scala Nuova aligveris merkezi, limanin hemen yakininda bulunan Grand Bazaar,
Orient Bazaar, Atatiirk Bulvar1 ve Barbaros Caddesi ( Sekil 2’deki harita iizerinde
renklendirilerek belirtilmistir) iizerindeki isletmeleri tercih ettikleri saptanmistir. Bu
noktalardan aligveris yapmalarinin en biiyiik nedeni isletmelerin limana yakin konumda

olmalaridir. Ciinkii turistler kisitli zamanlarini en iyi bu sekilde degerlendirmektedirler.
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Sekil 2: Kusadas1 Liman1 ve Yakin Cevresi

O

o

Kaynak: Google Haritalar

Arastirmada, turistlerin siklikla aligveris yaptig1 Scala Nuova, Atatiirk Bulvar1 ve

Barbaros Caddesi iizerinde bulunan isletmeler se¢ilmis olup, bu noktalardaki isletme

sahipleriyle miilakatlar gerceklestirilmistir. Miilakatlar, temel dort- bes soru lizerinde

yogunlagilarak gergeklestirilmistir. Bunlar;

Miilakat yapilan isletmelerin mevcut ve hedef pazarmi kimlerin
olusturdugu,

Kruvaziyer turistlerin miilakat yapilan isletmeler i¢cin ne kadar 6nemli
oldugu,

Miilakat yapilan isletmelerin krizden nasil etkilendigi,

Miilakat yapilan isletmelerin, kriz 6ncesi hangi tutundurma faaliyetlerini
gergeklestirdigi,

Miilakat yapilan isletmelerin, kriz ddnemi ve sonrasinda hangi tutundurma

faaliyetlerinde bulunduklaridir.
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3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada veri toplama yontemi olarak yar1 yapilandirilmis, agik uglu sorulardan
olusan miilakat teknigi se¢ilmistir. Bu yontem, goriisiilen kisiye konu hakkinda daha fazla
konugma imkani tanir ve goriisiilecek kisi konu hakkinda bilgi sahibi oldugu igin,
sorularin cevaplanma orani daha yiiksektir, ayrica bu yontemde anlasilmayan konularda
daha fazla aciklama yapilabilmektedir (Ural ve Kilic, 2006:66). Yontem, bu gibi
avantajlara sahip olmasindan dolay1 tercih edilmistir.

Bu arastirmadaki miilakatlar, Kusadasi’ndaki kruvaziyer gemi turistlerinin
aligveris yaptig1 13 kiigiik Olcekli isletme sahibi ile gergeklestirilmigtir. Miilakatlar
oncesinde isletme sahiplerine ve yoneticilere sorulmak iizere temel ve alt sorulardan
olusan bir form hazirlanmistir. Soru formu EK 1’de bulunmaktadir. Goriisiilen kiginin
acikladig bilgiler dahilinde olabildigince fazla bilgi edinmek iizere esnek davranilarak
farkli sorular yoneltilmistir. Bunun i¢in temel sorularin agilmasi ve farkli goriisler geldigi
durumlarda anlik sorular sorulmasi yontemi kullanilmigtir. Miilakat sirasinda, ses kaydi
yapabilmek i¢in isletme sahiplerinden izin istenmis, 2 miilakatta izin verilmemesi nedeni
ile ses kaydr yapilamamis, not tutulmustur. 11 miilakatta ise ses kaydi yapilmistir. Tlim
ses kayitlari, bilgisayara aktarilarak yazili hale getirilmis ve igerik analizi yapilarak

raporlandirilmistir. Ayrica Sekil 3’de arastirmada izlenen asamalar gdsterilmistir.
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Sekil 3: Arastirmada Izlenen Asamalar

Arastirma Konusunun Belirlenmesi

Literatiir Taramasi

Arastirma Sorulannmn
ve Yonteminin Belirlenmesi

l

Miilakatlar

l

[cerik Analizi

I

Raporlandirma

3.4. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

[k asamada alanyazindan edinilen bilgilere gére, kruvaziyer turistlerin gemiden
inerek hangi alanlarda harcamalar gergeklestirdiginin listesi olusturulmustur (Dikeg ve
digerleri, 2014:269; Hritz ve Cecil, 2008:169). Kusadasi’na gidildiginde ise, kruvaziyer
gemilerin bolgeye gelmemesinden dolayr yasanan kriz nedeniyle, kruvaziyer turistlerin
aligveris yapma potansiyeli olan bir¢ok isletmenin kapandigi goriilmiistiir. Bolgedeki
diger isletmelerle yapilan goriismeler sirasinda, kapanan isletmelerin hepsinin sadece
kruvaziyer gemi turistlerinin aligveris yaptig1 isletmeler oldugu anlagilmistir. Arastirmada
amagli Orneklem yontemi seg¢ilmistir. Bu nedenle acik olan isletmelerin, isletme
sahiplerinden calismanin amaci ve konusu kisaca agiklandiktan sonra miilakat talep
edilmistir. Goriismeyi kabul eden isletmelerle yapilan miilakatlar, 2007 yilinin 28 Ekim
ve 18 Kasim tarihleri arasinda gergeklesmistir. Miilakat siireleri ise ortalama 38 dakikadir.

Bulgular kisminda isletme sahiplerinin ifadeleri agiklanirken, isletmenin ya da isletme
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sahibinin ismi verilmemis, miilakatlarin yapilma sirasina gore numara verilerek atif

yapilmustir.

Miilakata katilan kisilerin 11’1 isletme sahibi ikisi isletme yoneticisidir. Tablo

20’de miilakata katilan isletmeler hakkinda genel bilgilere yer verilmistir. Tablo 20’°de {i¢

isletmenin faaliyet siiresinin 10 yildan az oldugu goriiliirken, diger isletmelerin faaliyet

siirelerinin 10 y1l ile 67 yil arasinda oldugu gériilmektedir. Isletmelerin hepsinin ¢alisan

sayilarinin kriz doneminde azaldigi, dort isletmeninde kriz déneminde sube sayisini

azalttig goriilmektedir. iki isletmenin sermaye yapisinin karma oldugu gériiliirken diger

isletmelerin sermaye yapisinin yerli oldugu goriilmektedir.

Tablo 20: Miilakata Katilan Isletmeler Hakkinda Genel Bilgiler

Kriz
Kriz Isletme | Oncesi | Isletme
Faaliyet Alani Faaliyet | Calisan | Oncesi Sube Isletme | Sermaye
Yilt Sayis1 Calisan Sayisi Sube Yapist
Sayisi Sayisi
1 | Restoran 67 15 23 1 1 Yerli
2 | Halicihik 40 3 6 1 1 Yerli
3 Giumiis/Kuyum 22 3 10 2 3 Karma
4 | Hediyelik Esya 24 2 7 1 1 Yerli
5 | Saat 13 2 3 22 22 Karma
6 | Deri 10 1 20 1 3 Yerli
7 Kuyum/ 30 1 4 1 1 Yerli
Miicevher
8 | Deri 32 3 14 2 3 Yerli
9 Kuyum 30 2 13 1 1 Yerli
10 | Deri 6 1 7 2 2 Yerli
11 | Deri 20 2 10 1 2 Yerli
12 | Hediyelik Esya 7 2 3 1 1 Yerli
13 | Deri/ Ayakkab1 5 1 4 1 1 Yerli
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3.5. VERILERIN ANALIZi

Miilakatta elde edinilen bilgilere icerik analizi yapilmistir. Igerik analizi, veriden
onun igerigine iliskin tekrarlanabilir ve gegerli sonuglar ¢ikarmak tizere kullanilan bir
arastirma teknigidir. (Krippendorff 1980: 25). Bilgin’e gore (2006:11-15) icerik analizinin
temel asamalari; arastirma sorusunun se¢imi, Orneklem sec¢imi, kod kategorilerinin
gelistirilmesi, veri toplama, kodlama, degerlendirme, ¢ikarsama ve yorumlamadir.
Calismada icerik analizi bu bilgilere bagl kalinarak yapilmistir.

Gorusme metinleri arastirmaci tarafindan igerik analizine tabi tutulduktan sonra,
turizm isletmeciligi alaninda uzman ve kruvaziyer turizmi konusunda ¢aligmalar1 bulunan
bir akademisyen tarafindan da tekrarlanmstir. iki calismanin karsilastirilmasindan sonra

icerik analizi bulgular1 son halini almistir.

3.6. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Yapilan bu arastirma, Kusadasi Bolgesinde bulunan ve kruvaziyer turistlerin
agirlikli olarak harcamalarin1 gerceklestirdikleri 13 isletme ile sinirlidir. Daha kapsamli
caligmalar, miilakat yapilacak isletme sayisi arttirllarak miimkiin olacaktir. Calismanin
Kusadasi turizm sektorii temsilcileri, 6nemli kruvaziyer turizmi seyahat acentalar1 ve
kruvaziyer hat isletmeleri ile genisletilmesi ileride yapilacak ¢alismalara 6nerilmektedir.

Bu calisma Kusadas1 ilgesi ile smirhidir. Gelecekte bu konuda yapilacak
caligmalarda Kusadasi ile siirli kalmayip, kruvaziyer gemilerin iilkemizdeki durak
noktalar1 olan diger bolgelerde de miilakatlar gergeklestirilmesi ile arastirmanin
gelistirilmesi miimkiin olabilecektir. Bu gibi calismalarin farkli bolgelerdeki (istanbul,
[zmir, Cesme, Bodrum vb. gibi) isletmelerle yapilmasi halinde, sonugclarin kiyaslanmasi

miumkiin olabilecektir.
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DORDUNCU BOLUM
TURIZM ISLETMELERININ KRiZ DONEMLERINDE TUTUNDURMA
FAALIYETLERIi: KRUVAZIYER TURIZMi VE KUSADASI ORNEGI

4.1. MEVCUT PAZAR

Kusadasi’nda gerceklestirilen miildkatlarda, isletmelerin miisteri profilini ortaya
koyabilmek adina, yoneticilere isletmelerini kruvaziyer gemi yolcularinin ziyaret edip
etmedigi sorusu yoneltilmistir. Yapilan miilakatlarda isletmelerin biiyiikk ¢ogunlugunun
miisteri profili kruvaziyer gemi yolcularindan olustugu gorilmiistiir. Cevaplarin tespit
edilmesi sonucunda bazi isletmelerin miisteri profilinin sadece kruvaziyer gemi
yolcularindan olustugu goriilmistiir. Verilen cevaplarin tespit edildikten sonra olusturulan
kodlar, Sekil 4’de gosterilmektedir. Isletme sahiplerinden birkag1 miisteri profili hakkinda
sOyle bahsetmektedir:

“Gemi varken giindiiz gelen biitiin miisterilerimiz kruvaziyerle
gelen turistlerdi. Ogle servisimizin hepsi onlaraydi, miikemmel
geciyordu. Gegen sezonlar gemi varken mayis — ekim arast full
miisteriydi. Simdi o6glenleri bos gegiyor, normalde aksam
servisimiz zaten esnafadr’’.

Miilakat 1
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Sekil 4: Miilakata Katilan isletmelerin Mevcut ve Hedef Pazarlari

Mevcut ve Hedef

Pazar
Kruvaziyer Gemi \
Yolculan
l\n(l}‘n/lycr Yabanci Yerli Turistl
. A sl ‘Turistle
_ Ge mi Turistler erli Turistler
Calisanlan
, Cusadas: 'nda y ‘asay
Yerel Halk ~ Kugadasi'ne Yurt Diginda Yagayan
Yasgayan Yabancilar I.C. Vatandaslan

“Biitiin miisterimiz kruvaziyerle gelen gemi miisterisidir. Bize
verel halk zaten gelmez, otele gelen yabanci turist i¢in de bizim
vrtinlerimiz pahali geliyor. Gelir seviyesi yiiksek turistler
Kusadasi’'nda ki otellere gelmiyor, buraya zengin turist sadece
gemilerle geliyor”.
Miilakat 7
Bilinen bir markayi sattigin1 ifade eden bir igletme sahibi iiriinlerinin Kusadasi
halkina da hitap ettiginden su sekilde bahsediyor:
“Oncelikli miisterimiz her zaman gemiyle gelen turistler fakat
bize yerel halk da gelir. Sattigimiz iiriinler marka ¢iinkii bu
markayr almak isteyen Kusadasi’'nda bizi bulur”.
Miilakat 5
Bir isletme sahibi sadece kruvaziyer gemi yolcularia degil gemi personelinin de
miisteri kitlesi igerisinde oldugundan su sekilde bahsetmektedir:
“Kruvaziyerle gelen miisteri sayimiz olduk¢a fazlaydr. Hem yolcu
hem de daha onceden bizden alisveris etmis gemi ¢alisanlarina

satis yapryorduk. Kalitemizi bilen yerel halkta gelir bize, ayrica
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buraya yerlesmis olan yabancilarda tercih eder. Otel
miisterilerine de zaman zaman hitap ederiz”.
Miilakat 11
Miilakat sonucunda isletmelerin mevcut pazarinin baglica kruvaziyer gemi
yolcularindan olustugu tespit edilmistir. Baz1 igletme sahipleri yerel halka, Kusadasi’nda
yasayan yabancilara, otel miisterilerine ve kruvaziyer gemi calisanlarina hitap ettiklerini

de ifade etmislerdir.

4.2. HEDEF PAZAR

Isletmeler, cok ¢esitli ihtiyaclar1 olan pek cok tipte tiiketici mevcut oldugundan
pazardaki biitiin tiiketicilerin ihtiyaclarin1 aym diizeyde karsilayamayabilirler. isletmeler
pazardaki biitiin tiiketicilere hitap etmek yerine pazarin belirli bir boliim veya kisimlarini
secip, onlara hitap ettiklerinde ¢ogu zaman daha avantajli ve karli olmaktadir
(Mucuk,2010;50).

Miilakata katilan isletmelerin ¢ogunun hedefledikleri pazar Kusadasi’na
kruvaziyer gemilerle gelen turistlerden olusmaktadir. Isletmelerin bir¢ogu yerel halka
veya otellere gelen turistlere hitap etmediklerini ifade etmektedirler. Gegmis tecriibelerine
dayanarak bu donemde gemi miisterisi de olmamasindan dolay: satis yapacak herhangi
bir miisteri potansiyellerinin olmadiklarini ifade etmektedirler. Bu konuyla ilgili bazi
isletme sahiplerinin ifadeleri su sekildedir:

“Biz su anda maalesef kimseye hitap etmiyoruz ¢iinkii gemi yok
dolayisiyla bizim de miisterimiz yok. Yerel halk bizden aligveris
yapamaz onlarin alim giiciine gore pahalt iiriin satiyoruz”.
Miilakat 6
“Bize gemi miisterisi disinda kimse gelmez Kugadasi halki zaten
hi¢ gelmez Izmir den miisteri gelirse oda yilda bir ya da iki
kisiyi gecmez. Onlar da genelde Izmir’den gelen zengin aileler
olur. Cocuklarini evlendirecekleri zaman 1-2 parga ¢eyiz igin

gelirler”.
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Miilakat 2
Isletmelerin tek bir pazara hitap etmesi kriz dsnemlerinde kiigiilen pazar paylariyla
birlikte isletme girdilerinin azalmasina neden olabilir. Bu sebeple isletmeler bu donemde
girdilerini arttirmak adina alternatif pazarlara yonelerek mevcut pazar paylarini
arttirabilirler. Bu konudaki bir igletme sahibinin ifadesi asagidaki gibidir:
“Biz genelde gemi miisterisine hitap ederiz. Satistmizin ¢ogu
onlaradir. Bu sene yaz doneminde yurt disindan gelen Tiirk turist
yiiziimiizii giildiirdii. Otellere gelen yabanci turistlere de biraz
satis yaptik. Yerel halk da zaman zaman gelir. Gemiler tekrar
gelene kadar onlarla ayakta kalmaya devam edecegiz”.
Miilakat 4

Kusadasi’nda kruvaziyer gemi yolculariin aligveris yaptigi isletmelerle yapilan
miilakatlar sonucunda, isletmelerin biiylik ¢cogunlugunun st gelir grubuna hitap ettigi
goriilmektedir. Isletme sahiplerinin bir ¢ogu, Kusadasi’nda ki otellerin gelir seviyesi ¢ok
yiiksek olmayan turistler tarafindan tercih edilen bir destinasyon oldugunu, bu durumda
otellere gelen turistlerin ve yerel halkin miisteri potansiyelleri arasinda yer almadiklarini

ifade etmislerdir.

43. MULAKATA KATILAN ISLETME SAHIPLERININ BAKISIYLA
ISLETMELERIN FiZIKSEL KONUMU

Isletme sahiplerine, isletmelerinin fiziksel konumunu kruvaziyer turizmi
kapsaminda avantajli bulup bulmadiklari sorusu soruldugunda hepsinin yaniti ortak olup,
isletmelerinin fiziksel konumunun hedefledikleri pazar i¢in ¢ok uygun olduklarni dile
getirmisleridir. Bazi isletme sahiplerinin bu konudaki ifadeleri soyledir:

“Biz limana ¢ok yakiniz. Gemiden indiklerinde ya da gemiye geri
donerken bize ugrama olasiliklar: ¢ok yiiksek. Bulundugumuz yer
bizim igin ¢ok avantajli”.

Miilakat 4
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“Cok avantajli, en avantajli diikkanlardan biri burasidir. Kose
diikkdan, limandan sonra en avantajli cadde burasidir.
Konumumuzdan ¢cok memnunuz”.

Miilakat 10
“Tabi en avantajli caddelerden birisi burasidir. Gemi miisterisini
karsilayan caddedeyiz biz, isletmemiz miisteri agisindan avantajl
yerde”.

Miilakat 13

Isletme sahipleri isletmelerinin fiziksel konumunu, miisteri potansiyeli ve
karlilik acisindan uygun bulmaktadirlar. Fakat suanda Kusadasi’na miisteri
potansiyelleri olan gemilerin gelmemesinden dolay1 isletmelerinin bulunduklari
fiziksel konumun bir 6nemi kalmadigini belirten isletme sahipleri de olmustur. Bu

konudaki bazi1 ifadeler ise asagidaki gibidir:

“Burasi konum olarak olduk¢a avantajh. Turist limandan ¢ikar
bizi goriir. Ama gemi olmayinca diikkanin burada olmasinin hig
anlami kalmadi. Gemi varken miisterimiz var dolayisiyla miisteri
varken isletmenin nerede oldugu anlamh. Bizim miisterimiz gemi
volcusuydu. O sebeple su an islemenin yerinin bir anlami
kalmadi™.
Miilakat 2
“Gemi miisterisi geldigi zamanlar i¢in isletmemizin konumu evet
avantajlyydi. Fakat simdi hi¢ miisteri yok, avantaji da kalmadi”.
Miilakat 12

Isletme subelerinden bir tanesinin sadece kruvaziyer miisterisine hitap ettigini

ifade eden ve kruvaziyer gemilerin Kusadasi’n1 duraklarindan ¢ikarmalar iizeri

subelerini kapatan bazi isletme sahiplerinin bu konudaki aciklamalari ise su sekildedir:

ne
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“Burast liman gibi avantajli degil, diger sube limana yakindt
kruvaziyer miisterisi i¢in daha avantajliydi. Gemi olmadig i¢in
kapatmak zorunda kaldik. Bizim burada belli oturmugs miisterimiz
var. Konumumuz iyi ama gemi miisterisi i¢in liman her zaman
daha iyidir”.

Miilakat 11

“Biz ii¢ subeydik. Hepsinin konumlari ¢ok avantajliydi.
Limandakini yeni kapattik. Orasi sadece kruvaziyer yolcusuna
hitap ediyordu. Gemi yokken miisteri olmad, kiralar ¢ok yiiksek
geldi zarar olmaya baslad: bizde kapattik. Simdi iki sube idare
etmeye ¢aligiyyoruz”.

Miilakat 8

Isletme sahipleri isletmelerin fiziksel konumlarmin kruvaziyer gemi miisterisi
oldugu miiddetce c¢ok avantajli bir lokasyonda bulundugundan bahsetmislerdir.
Kruvaziyer gemi miisterisi olmadig1 zamanda miisteri yoksunlugu yasandigi i¢in mevcut
konumun 6nemsiz hale geldigi hatta isletmelerin bulunduklar1 konum geregi yiiksek
kiralarinin olmasi nedeniyle bu dénemde kira 6deme zorlugu yasanmasina ve isletmenin

daha fazla ayakta duramamasina neden oldugu tespit edilmistir.

4.4. KRUVAZIYER GEMI ILE KUSADASI’NA GELIP MULAKAT YAPILAN
ISLETMELERDEN ALISVERIS YAPAN TURISTLERIN YAKLASIK OLARAK
OLUSTURDUKLARI CiRO

Kusadasi limanina gelen kruvaziyer gemilerinin ilgeye en biiyiik katkisinin gemi
yolcular1 ve personelinden saglandigi bilinmektedir. Isletme sahipleriyle yapilan
miilakatlarda kruvaziyer gemi turistlerinin ekonomik getirileri ile ilgili soruya verilen

cevaplardan bazilar1 su sekildedir:
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“Ciromuzun %90 nini hatta %100 "inii kruvaziyer gemi yolculart
olusturuyordu. Onlardan baska miisterimiz yok Ki Dbizim.
Normalde yerli halka hitap etsek diikkdn kirasini bile
ctkaramazdik. Diger ¢ogu igletmeninde cirosunu kruvaziyer gemi
miisterisi olusturuyor zaten o yiizden bugiin herkes kapatt1 gitti.
Sezonda diikkan kiralart 100 bin dolar olup su an 10 bin dolar
Olan diikkdanlar var. Ona ragmen diikkdanlar kapali Kimse
acamiyor. Nasiul dayanalim biz de ¢ok zor durumdayiz. Cok zor
dayaniyoruz”.

Miilakat 3

“Cironun  %100°nii  olusturuyorlardi.  Biitiin  satisimiz
kruvaziyerle gelen turisteydi. Simdi gemi yok dolayisiyla hig
miisterimiz yok isletmeye de girdi yok ciro sifir yani”.

Miilakat 6

“Ciromuzun %380 nini gemi miisterisi, %20 sini otellere gelen
yabanci turistler olusturuyordu. Yani miisterimizin % 99 nunu
turist olugturuyor. Yerli halk c¢ok aligveris yapmaz bizden.
Yapanlarin sayisi da yok denecek kadar azdir. Turist varken yerli
hallkin gelmesini de ¢ok istemezdik. Ciinkii turist pahali tiriin
alirdi. Halkin alacagu iiriiniin fiyati bellidir. Simdi gemi yok, isler
cok kotii”.

Miilakat 9

“Ciromuzun %70 ni gemi miisterisi %30 nu yerel halk olusturur.
Yerel halk zaman zaman gelip alisveris yapar bizden, ama
kiramizi zor karsilyyoruz su anda. Zor durumdayiz. Bir sekilde
ayakta kalmaya ¢alistyoruz”.

Miilakat 10
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Isletme sahiplerinin verdigi cevaplarin tespit edilmesi sonucu ¢ogu isletmenin
cirolarimin %70’den fazlasinin kruvaziyer gemi yolcular1 tarafindan olusturuldugu
gorilmistiir. Kusadasi limanina gelen kruvaziyer gemi sayisindaki azalma nedeniyle
isletmelerin cirolarinin ciddi oranda etkilenmis oldugu ve bu durumun isletmelerin ayakta

kalmalarini zorlastirdig1 da ortaya ¢ikmustir.

4.5. MULAKATA KATILAN ISLETMELERDEKI PERSONELIN KiSISEL
SATIS EGITiMi

Islamoglu ve digerlerine ( 2006:461) gore kisisel satis, bir veya daha fazla
potansiyel miisteri grubunun satin alma tercihlerini etkilemek ve satis1 sonuglandirmak
icin gelistirilen ve farkli sekillerde uygulanabilen tutundurma faaliyetleridir. Kisisel satig
pahali ve zor bir teknik olmasina ragmen birgok isletme tarafindan 6zellikle pahali {iriin
gruplarmin hakim oldugu, kisisel iletisimin etkili olacagi hizmetler i¢in etkili bir yontem
olarak kullanilmaktadir.

Isletme sahiplerinin ve calisan personelin kisisel satis egitimi alip almadig

sorusuna verilen cevaplardan bazilar1 sdyledir:

“Calisanlarimiz  herhangi bir egitim almadi ama ¢ok
donamimhdirlar. 3 dil bilen kisi sayisi fazladwr. Zaten hepsi
yillardir bu sektériin igindeler, miisteriye nasil hitap edilecegini
cok iyi bilirler, ben de herhangi bir egitim almadim, isin ehliyiz
artik”.

Miilakat 4
“Kusadasi’nda nitelikli eleman sayisi fazladw. Yabanci dil
bilgileri iyi seviyededir. Miisteriyi ikna etme becerileri iyidir.
Bence ¢ogu kisi egitim alacak degil, egitim verecek durumdadir”.

Miilakat 1
“Bu konuda bir egitim almadik ama herkesin tecriibesi iyidir.

Geneli boyledir. Gelismis insan sayist fazladwr burada. Caligan
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herkes birkag tane yabanci dil bilir. Simdi kalifiye bir¢ok eleman
issiz”

Miilakat 9

Isletmelerdeki satis elemanlar1 bireysel olarak miisterinin ihtiyacina kisa siirede
cevap verebilecek, farkli ihtiyaglara gore alternatifleri ¢oziimleyecek, miisterinin dikkat
ve ilgisini yiiksek tutabilecek, etkili bir iletisim tarzina sahip olup ikna kabiliyeti olan
kisilerden olugsmalidir. Kisisel satis egitimi bahsedilen 6zelliklerle birlikte satigin istenilen
sekilde sonuclandirilmasini saglayici beceriler kazanilmasini saglayabilir. Yapilan
miilakatta verilen ifadelere gore isletme sahiplerinin ve satis elemanlarinin herhangi bir
egitim almadiklar1 anlagilmistir. Istenilen kisisel satis becerilerine ise sektdrde uzun yillar

caligmalar1 sonucunda edindikleri tecriibelerle sahip olduklar1 belirlenmistir.

4.6. MULAKATA KATILAN ISLETME SAHIPLERININ UYGULADIKLARI
TUTUNDURMA FAALIiYETLERI

Isletme sahiplerine genel olarak uyguladiklar tutundurma faaliyetleri sorusu
soruldugunda tutundurma kelimesinin tam olarak anlagilmadig1 goriilmiistiir. Tutundurma
kelimesinin anlami ifade edildikten sonra sorular yanmitlanmistir. Verilen cevaplarin
sonucunda olusturulan kodlar Sekil 5°de gosterilmektedir. Isletme sahiplerinin bu
konudaki ifadeleri soyledir:

“Biz hi¢ reklam yapmadik. Biz burada eski bir igletmeyiz, bizi
bilen miisteriler gelir. Uriinlerimiz kalitelidir, satisimiz iyidir.
Sadece tripadvisor’'da goriintiyoruz. Bizi bilmeyen miisteri belki
oradan goriip geliyordur. Aslinda facebook’da da bir sayfamiz
var ama ¢ok aktif kullanamiyoruz”.

Miilakat 1
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Sekil 5: Miilakata Katilan Isletmelerin Yaptig1 Genel Tutundurma Faaliyetleri

Genel
Tutundurma
Calismalan

Sosyal Medya
Dergi Reklam (facebook,
tripadvisor)

Isletme sahiplerinden bazilar1 yerel halkin kendilerinden alisveris yapmamasi ve
bugiine kadar miisteri yoksunlugu yasamamalar1 tizerine tutundurma faaliyetleri yapmaya
ithtiya¢ duymadiklarini su sekilde ifade etmistir.

“Hi¢ reklam vs. yapmiyoruz. Yerel halk normalde bize gelmez
reklam yapsak da gelmez. O yiizden hi¢ reklama ihtiyag
duymadik. Bir de yerel halkta turistik yer pahali satryorlardir
mantigi var. Reklam yapsak da durum degismez”.

Miilakat 3
“Gemi her zaman geliyordu, islerimiz ¢ok giizeldi. Iyi
kazaniyorduk. Bu sebeple bugiine kadar reklama hi¢ ihtiyag
duymadik. Ada halki reklam yapsak da bizden gelip aligveris
yapmaz. Burasi biiyiik bir sehir olsa belki reklam yapmay:
diistintirdiik. Cevre il ve ilgelerden de genelde aligverise gelen
olmaz. Aydin merkezde oturanlar aligveris icin Izmir’e giderler.
Izmir’de oturanlarda gezmek icin Cesme ye giderler. Bu sebeple
buraya Izmir’den de gelen olmaz. Cazibesi de yok zaten buranin.
O yiizden reklam yapmaya hi¢ ihtiya¢ duymadim. Hep gereksiz

geldi. Miisteri portfoyiimiiz zaten gemi turisti, o yiizden yerel

76



halka reklam yapmak gider olur bizim igin”.

Miilakat 6

Isletme sahiplerine genel olarak uyguladiklar1 tutundurma faaliyetleri sorusu
soruldugunda verilen cevaplarin tespit edilmesi sonucunda isletme sahiplerinin
birgogunun tutundurma faaliyeti uygulamadiklar1 goriilmiistiir. Neden olarak ise yerel
halkin aligveris olarak kendilerini tercih etmemeleri, ¢evre bolgelerden de cok fazla
ziyaret¢i gelmedigini dolasiyla yapilacak olan tutundurma faaliyetlerinin isletme i¢in
sadece bir gider olacagini belirtmislerdir.

Bir isletme ger¢cek anlamda tutundurma faaliyeti uyguladigini belirterek diizenli
olarak cesitli dergilere genel merkezleri tarafindan {iriin reklamlarinin verildigini ifade
etmistir:

“Genel olarak, marka oldugumuz igin reklam veriyoruz. Genelde
de merkezimiz tarafindan ¢esitli dergilere reklam veriyoruz. Biz
kurumsal bir isletmeyiz dergi reklami da bizim i¢in 6nemli. Dergi
reklami  disinda  herhangi bir tutundurma faaliyetinde

bulunmuyoruz”.

Miilakat 5

4.7. MULAKATA KATILAN ISLETME SAHIPLERININ KRiZ DONEMi
ONCESI KRUVAZIYER TURIZMi KAPSAMINDA UYGULADIKLARI
TUTUNDURMA FAALIYETLERi

Isletme sahiplerinin kriz donemi &ncesi kruvaziyer turizmi kapsaminda
uyguladiklart tutundurma faaliyetleri sorusuna verdikleri cevaplarin c¢oziimlenmesi
sonucu olusturulan kodlar Sekil 6’da gdsterilmektedir. Isletme sahiplerinin bu konudaki
ifadeleri soyledir:

“Kruvaziyer yolcularin igletmemizi ziyaret etmesi igin acenta
tizerinden reklam yapiyorduk. Acentaya belli bir reklam iicreti

odiiyoruz, acenta bizim isletmemizin reklammin bulundugu bir
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dergi c¢ikariyor ve dergiyi gemiye birakiyor, Kusadasi'nda
aligveris etmek isteyen turistler orada bizim adimizi da goriiyor.
Bu dergi giivenilir liste gibi. Acenta giivenilir magaza diyerek
bunu sunuyor turistlere. Dolayisiyla turist giivenilir magaza
olunca daha rahat bir sekilde geliyor. Giivenilir magaza olunca
tiriinde bir problem c¢ikarsa turist acenta iizerinden geri iade
edebiliyor. Bu durumda turist i¢ci rahat bir sekilde gelip alisveris
vapiyor. Yaklasik olarak da yillik cironun %30°'u reklama
gidiyordu .

Miilakat 2

Sekil 6: Kriz Donemi Oncesi Kruvaziyer Turizmi Kapsaminda Uygulanan Tutundurma
Faaliyetleri

Sosyal Medyn

Rehber ( [ncebook

tripadvisor)

Kriz Dénemi Oncesi Kruvaziyer
Turizmi Kapsaminda Uygulanan
[utundurma Faaliyetlen

N

Acenta Dergi Reklam

“Biz rehberler sayesinde reklam yapiyoruz. Rehberlerle
anlasryoruz, onlarda turistleri bize yonlendiriyor. Zaten rota
belli, turist geminin icinde veya inerken internetten bakuyor,
nereye gidilir nerede yemek yenir, nereden alisveris edilir diye.
Tripadvisor ‘da da bizi gériiyorlar. O sekilde de gemiden gelen
oluyordu”.

Miilakat 1



Isletme sahipleriyle yapilan miilakat sonucunda Kusadasi’na kriz dénemi
oncesinde kruvaziyerle gelen turistlerin isletmelerini ziyaret etmesi ic¢in yaptiklari
tutundurma faaliyetleri incelendiginde bir isletmenin dergi reklami bir isletmenin ise
rehber araciligiyla tutundurma faaliyeti yapmaya c¢alistigir goriilmiistiir. Diger isletme
sahipleri ise kruvaziyer yolcularinin isletmelerini ziyaret etmesi i¢in herhangi bir
tutundurma faaliyeti yapmaya gerek duymadiklarini ifade etmislerdir. Bunun nedenini ise

bazi isletmeler su sekilde aciklamiglardir:

“Biz hi¢ reklam yapmiyoruz. Bize kap1 miisterisi geliyor.
Acentayla ¢alisanlar var reklam i¢in. Onlar acentaya en az %40
komisyon ddiiyorlar. Rehberlerle anlasma yapanlar var.
Rehberler garantili iiriin satiyorlar diye turisti o igletmeye
yonlendiriyor, fakat alinan komisyonlar ¢ok fazla neredeyse
cironun %50°si. Biz reklam yapmadan is yapryorduk. Kapt
miisterisi gelirdi zaten. Oda bize yeterdi”.

Miilakat 3

“Kruvaziyer yolcularina hi¢ reklam yapmadik. Miisteri zaten bize
geliyordu. Hi¢ gerek duymadim. Bende yillarin tecriibesi var,
miisteriyi magazaya ¢ekmeyi bilirim. Miisteri gelince neyi nasil
satacagimi da biliyorum. Kendimiz bu isi gayet rahat
yapabiliyoruz ™.

Miilakat 7
“Reklam yapmama gerek yok ki. Onemli olan geminin gelmesi.
Ben gemiye de reklam vermem, ¢ok ciddi rakamlar isteniyor.
Burada 6nemli olan geminin gelmesi. Gemi gelirse zaten miisteri
de gelir. Turist buradaki igletmelerden haberdar, konseptten
haberdar, bizim varligimizdan haberdar. O yiizden gemiye
reklam verip o kadar para vermek uygun degil”.

Miilakat 10
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Isletme sahiplerinin cogu genel olarak gemi icerisinde yapilan reklamlar ve
rehberlere 6denen komisyonlar1 ¢cok maliyetli bulduklari i¢in reklam yapmadiklarini dile
getirmislerdir. Burada ki en Onemli nokta ise kruvaziyer gemilerle gelen yolcularin
herhangi bir yonlendirme olmadan miilakat yapilan isletmeleri ziyaret edip aligveris
yapmalaridir. Bunun nedeni ise miilakat yapilan isletmelerin fiziksel konumudur. Gemi
yolcularinin kisith zamanda aligveris yapmalar1 ve bu isletmelerin limana olan yakinligi
kruvaziyer gemi yolcularin1 miilakat yapilan isletmelere ¢cekmektedir. Dolayisiyla bu
durum isletmeler tarafindan aligverisin ve karin yeterli olarak algilanmasina neden

olmaktadir.

4.8. MULAKATA KATILAN iSLETME SAHIPLERININ KRiZ DONEMINDE
UYGULADIKLARI TUTUNDURMA FAALIYETLERI

Kriz donemlerinde yapilan tutundurma faaliyetlerinin igletmeler i¢in bir gider
oldugu diisiiniilse de kriz doneminde isletme yonetimine uygun olarak gergeklestirilen
tutundurma faaliyetlerinin isletmelere olumlu geri doniis saglayacagi bilinmektedir.

Isletme sahiplerine kriz doneminde uyguladiklari tutundurma faaliyetlerinin neler
oldugu sorusu soruldugunda higbir isletmenin su an i¢in herhangi bir tutundurma
faaliyetinde bulunmadig1 tespit edilmistir. Isletme sahiplerinin bazilarinin bu konudaki

goriisleri agagidaki gibidir:

“Su an igin hi¢bir tutundurma faaliyeti yapmuiyorum ¢iinkii gemi
yok, gemi yokken bizim reklam yapmamiz gereksiz. Kime
yvapacagiz. Bizim miisterimiz yerel halk degil ki. Biz gemi
miisterisine satiy yapiyoruz. Gemi gelmedikten sonra turist nasil
gelecek, reklami gérse ne olacak”.

Miilakat 8
“Biz su anda hi¢hir tutundurma ¢alismast yapmiyoruz. Ctinkii

gemi yok dolayisiyla miisterimizde yok. Reklam yapmak suanda
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bizim igin ¢ok gereksiz. Kime hitap edecegiz ki. Bizim miisterimiz
zaten yerel halk degil, gemi turisti. Ayrica suanda reklam yapmak
bizim i¢in zarardan bagska bir seye yaramaz”.
Miilakat 4
“Giintimiiz i¢in tutundurma ¢alismalar:t yapmak bizim icin son
derece gereksiz. Otel turistine yerel halka hitap etsem yapayim
ama benim miisterim gemi turisti. Reklami yapacagim turist
gorecek gelemeyecek bunun bana ne yarar: var daha ¢ok zarar
olur. Su an kiramizi zor odiiyor durumdayiz. Gereksiz gider
yaratmaktan baska bir sey olmaz”.
Miilakat 6
Isletme sahipleriyle yapilan miilakatlar sonucunda isletmelerin cogunun mevcut
ve hedef pazarlarinin kruvaziyer gemi turistlerinden oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla
giiniimiizde Kusadasi limanina kruvaziyer gemilerin gelmemesi sebebiyle miisterilerinin
olmadiklarii1 ifade etmislerdir. Bu sebeple herhangi bir tutundurma c¢alismasi
yapmalarinin dnemsiz oldugunu, bu gibi faaliyetlerin isletmeleri i¢in olumlu bir geri
doniis saglamayacaklarini belirtmislerdir. Ayrica bu donemde tutundurma caligmalarina

ayiracaklari biit¢enin isletmeye gereksiz maliyet yaratacagini da diistinmektedirler.

4.9. MULAKATA KATILAN ISLETME SAHIPLERININ GELECEKTE
KRUVAZIYER TURiZMi  MUSTERILERI ICIN UYGULAMAYI
DUSUNDUKLERI TUTUNDURMA FAALIYETLERI

Yapilan miilakatlarda gelecekte kruvaziyer turizmi miisterileri i¢in uygulamay1
diistindiikleri tutundurma faaliyetlerinin olup olmadig: soruldugunda 3 isletme sahibi
gemilerin tekrar gelme ihtimali olmasi karsinda belki tutundurma faaliyetleri yapabiliriz
yanitint diger 10 isletme sahibi ise herhangi bir tutundurma ¢aligmas1 yapmayacaklarini

yanitin1 vermistir. Bu konudaki yanitlardan bazilari soyledir:
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“Su an bizim i¢in turizm bitmis durumda. Yapilan
agiklamalardan da 2020 yilina kadar bu sekilde olacagt
gortiniiyor. 2020 yilina kadar hi¢ miisterisiz nasil dayanabiliriz
bilmiyorum agik¢asi. Sonugta igletmenin giderleri var. Gemi
gelirse bizde kapatmazsak belki yine acentayla anlasirim, dergi
reklami yaparim”.

Miilakat 2
“Bu durum 1 senede eski haline dénerse yani gemiler tekrar
gelirse, belki acentayla anlasir gemiye reklam vermeyi
diigtintiriim. Bir yil icinde olursa bir etkisi olur bana. Eger bu

’

durum daha uzun siirerse zaten kapatirim”.

Miilakat 12
“Su durumda herhangi bir tutundurma g¢aligmast yapamayiz,
gemi gelir isler ¢ok ¢ok iyi olursa ciromuza daha ¢ok etki etsin

’

diye o zaman reklam yapmay: diistintiriim”.
Miilakat 13
Daha 6nceleri tutundurma faaliyetlerini acenta lizerinden yiiriiten bir isletme sahibi
acentaya verilen iicretlerin yiiksek olmasi sebebiyle soyle bir ifadede bulunmustur:
“Gemiye kesinlikle reklam vermem artik, acentaya ¢ok fazla para
verdim bir daha asla vermem. Acentaya reklam verirsem
diikkdnin anahtarim versem yeridir yani. Turist gelsin burada
gorstin vrtinleri artik boyle diistiniiyorum”.
Miilakat 4
Isletme sahiplerinin gelecekte kruvaziyer turizmi miisterileri i¢in uygulamay:
diistindiikleri tutundurma faaliyetleri konusu analiz edildiginde isletmelerin ¢ogunun
herhangi bir tutundurma faaliyeti icerisinde bulunmak istemedikleri goriilmiistiir. Bu
durumun nedenleri ise;
- lsletme sahiplerinin herhangi bir tutundurma faaliyeti yapmasima gerek
kalmadan, gemi turistlerinin kendi isletmelerini ziyaret edip aligveris

yapmasi Ve igletme cirolarinin tatmin edici diizeyde olmasi,
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- Isletme sahiplerinin tutundurma faaliyetlerinin gereksiz maliyet oldugunu
distinmeleri,
- Isletme sahiplerinin, acentalarin reklam faaliyetleri i¢in aldiklar iicretin

cok fazla oldugunu diistinmeleri seklinde belirlenmistir.

4.10. ISLETME SAHIPLERININ BAKISIYLA GUNUMUZ iCIN PAZARIN
DEGERLENDIRILMESI

Miilakata katilan isletme sahiplerine giiniimiiz i¢in pazari nasil degerlendirdikleri

sorusu soruldugunda alinan cevaplardan bazilar1 sdyledir:

“Gegmis sezonlarla kiyasladigimizda bugiin durum ¢ok kotii i¢
pivasa bitti. Miisteri zaten yok. Kiralar ¢ok yiiksek kredilerimizi
odeyemiyoruz. Esnafa c¢ok biiyiik engel var. Kusadast diger
turistik yerler gibi marka bir yer degil o sebeple fazla turist
cekmiyor zaten. Kugadasi 'nin reklami yok, yapilsa da ¢ok nadir
yapulir. Bu da turist ¢ekmeye pazari canlandirmaya yetmiyor.
Her sey zincirleme gidiyor yani. Sonugta bizde isletmemizi
kapatma noktasina geliyoruz”.
Miilakat 13
“Pazarda umutsuzluk var baska da bir sey yok. 300°e yakin esnaf
kapatti. Bu ¢ok ciddi bir sayt ve bu sayi gittik¢e artacak gibi
duruyor. Biitiin diikkdnlar devren satilik bizde bir sekilde ayakta
kalmanin yolunu artyoruz. Bu diikkanin 65 bin dolar kirast var.
Bu sekilde nasil odenir bilemiyoruz. Umutsuzuz yani baska da bir
sey diyemiyorum”.
Miilakat 9
“Pazar 6lii resmen, hig is yapmiyoruz ki. Sabah diikkdni agiyoruz
aksam kapattigimizda diikkana hi¢ kimse girmemig oluyor. Biitiin

sezon neredeyse boyle gecti. Pazar yok yani, bizim igin boyle.
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Ashinda sadece bizim igin degil herkes i¢cin boyle sonugta hepimiz
ayni yerdeyiz. Herkes birbirini goriiyor konusuyor, hepimiz zor
dayaniyoruz. Dayanamayanlar ¢ok oldu, hepsi kapatt gitti. Yani
sizin anlayacaginiz pazar resmen bitti”.
Miilakat 3
Miilakat sonucu isletme sahiplerinin mevcut ve hedef miisterilerinin artik
Kusadasi’na gelmemesi {izerine islerinin kotii durumda oldugu ve isletmelerinin ayakta

kalma zorlugu ¢ekmesi lizerine pazari 6lii olarak degerlendirdikleri analiz edilmistir.

4.11. ISLETME SAHIPLERININ BAKISIYLA KRiZ DONEMIi

Isletme yonetimi agisindan kriz; islerin oldugundan daha kétiiye gitmeye basladig
doniim noktasi, kesin karar an1 veya ¢ok énemli bir zaman dilimi olarak tanimlanabilir.
Kriz anlarinda genellikle degisim gerektiren istikrarsiz ve sorun yaratacak durumlar ortaya
¢ikmaktadir (Fink, 1986:15). Bu tanimdan yola ¢ikarak isletme sahiplerinin yasadiklari
durumu kriz olarak adlandirmalari dogrulugunu korumaktadir. Isletme sahiplerine
yasadiklar1 durumu kriz olarak yorumlayip yorumlamadiklari soruldugunda verilen
cevaplardan bazilar1 agagidaki gibidir:

“Bu resmen kriz, ¢cok ciddi bir kriz hem de. Biz daha once hic
boyle bir kriz yasamadik. Yillik 100 bin dolarlik diikkanlar 30
bine diistii yine de tutan yok. Gordiiniiz gibi biitiin diikkanlar bos.
Eskiden bogs diikkan yoktu. Bir diikkan aksam bosalirdl, sabaha
baska bir isletme tarafindan tutulurdu kimse kapandigini bile
bilmezdi. Simdi herkes kapatt1 gitti. Kimse is yapmuyor. Bu kriz
degil de nedir?”.

Miilakat 2

“Ciddi bir kriz yasiyoruz Kusadasi bitmis durumda. Ulkemizin

icinde bulundugu durumdan dolayt kalici turist de ¢ok etkilend;.
Otel fiyatlar diistii. Gelen turist kalitesi diistii. Otellere gelen
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turiste bizim iiriinler pahali geliyor mesela. Zincirleme her sey
birbirinden etkilendi, biiyiidii ve bugiinkii krizi yaratti”.

Miilakat 11

“Biiyiik bir kriz yasiyoruz bence, bu yasadigimiz siyasi kriz.
Eskiden turisti  kovsak gitmezdi. Sirin bir tatil iilkesi
goriintimiindeydik. Simdi nerelere geldik. Teror bolgesi gibi
adlandirilyyoruz. Siyasilerin yasadigi durumdan dolayr bugiin
gemiler gelmiyor. Ancak siyasi platformda ¢oziilecek bir durum
bu, eger ¢oziilemezse bu kriz daha da biiyiir, Kusadasi’nda bir

tane isletme kalmaz”.

Miilakat 10

Isletme sahiplerinin hepsinin iginde bulunduklar1 durumu ge¢mis sezonlarla
degerlendirdiklerinde, islerinin daha kotliye gitmelerinden yola c¢ikarak yasadiklar

durumu kriz olarak degerlendirdikleri tespit edilmistir.

4.12. ISLETME SAHIPLERININ BAKISIYLA KRiZ DONEMINDE FARKLI
ISLETMELERLE BiRLESME ve ORTAK PAZARLAMA FAALIiYETLERINDE
BULUNMA

Kriz dénemlerinde isletmeler iiriin ¢esitliligini arttirmak, giderleri-gelirleri
paylasmak ve sektorde isletmenin varlifin1 devam ettirmek adina farkli isletmelerle
birlesme yoluna gidebilirler. Miilakata katilan isletme sahiplerine bu donemdeki
durumlarina istinaden farkli isletmelerle birlesmek isteyip istemedikleri hakkindaki
gorisleri sorulmustur. Bu konuda verilen cevaplar su sekildedir:

“Bagska bir isletmeyle birlesmek bizim i¢in hi¢ uygun degil. Ben
zararimi da kdarimi da paylasmak istemem. Yillardir emek verdim
bu ise. Gemi gelirse isler diizelirse bosuna birlesmis olacagim.

Gerek gormiiyorum boyle bir duruma”.
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Miilakat 7
“Biz hi¢chir zaman baska igletmeyle birlesmeyiz. Burast bir aile
sirketi, uzun yillardir buradayiz. Hi¢hir zaman boyle bir seyi
diistinmedik. Birlesmemizi gerektirecek bir durumda yok zaten.
Kesinlikle sicak bakmiyoruz birlesmeye, gerek yok”.
Miilakat 1
Farkliliklara sahip oldugunu belirten isletme sahiplerinin bu konudaki goriisii
sOyledir.
“Baska igletmelerle birlesmem miimkiin  degil,  ¢iinkii
miisterilerimiz farkli, potansiyelimiz farkl, satis becerilerimiz
farklh. Bu farki kapatacak baska bir igletme sahibi yok bence
burada. Kimseyle bu isi yapmayr uygun gérmiiyorum. Kendim
tek kigi olmayi tercih ediyorum. Bir sekilde bu durum diizelirse
yine sadece kendim olmak isterim. Diizelmezse kapatip gidersem
de benim bilecegim is. Baska bir isletme ile hi¢bir zaman birlikte
is yapmay: diistinmem”.
Miilakat 6
“Baska isletmelerle birlesme bizim icin kesinlikle olmaz. Zaten
miisterilerimiz ¢ok farkli nasil birlesebiliriz ki. Kag¢ yildir bu isi
yapiyoruz, isin her seyini ogrendik herkesin is yapma becerisi de
ayni degil. Baska sektorlerde belki birlesmeler olabilir ama bizde
miimkiin degil. Herkes bildigi isi yapmali, ben oyle diistintiyorum.
Ben de baskasinin isini yapamam zaten”.
Miilakat 3
Yatay birlesmeler ayni sektorde yer alan, benzer mal veya hizmet iireten firmalarin
bir araya gelmesiyle olugsmaktadir. Bu gibi birlesmelerin amaci, yonetim stiinligli ve
biiylik miktarlardaki alim ve satimlardan saglanacak iiretim ve pazarlama maliyetlerinde
tasarruf saglanmak ve isletmenin rekabet giiciinii arttirmaktir (Ceylan, 2001: 311).

Birlesme konusuna olumlu bakan bir igletme sahibinin yorumu ise su sekildedir:
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“Kisiye ve isletmeye gore degisebilir aslinda. Uygun bir birlesme
olursa olabilir, neden olmasin. Boyle bir arayis igine hig
girmedik. Birlesmeyi kabul edecek biri var mi onu da bilmiyorum,
ama bize bir teklif gelirse degerlendirebiliriz”.
Miilakat 12
I¢inde bulundugu durumu degistirmeyecegini diisiinen isletme sahibinin goriisii
ise su sekildedir:
“Farkl bir isletmeyle birlesme olsa da durum su andan ¢ok farkl
olmaz. Ciinkii benim birlesme yapacagim sirketin yine benim gibi
olmasi gerekiyor. Ayni miisteriye hitap ettigimiz biriyle birlegsem
sonug¢ degismez, ¢linkii gemi yok dolayisiyla ne onun ne de benim
miisterim var. Turizmde is yapmak diger sektérler gibi degil.
Bence birlesme olmaz, yapilamaz yani”.
Miilakat 11
Isletme sahiplerinin, farkli isletmeler ile birlesme Ve ortak pazarlama faaliyetlerini
yiirtitme konusuna genel olarak olumlu bakmadiklar1 goriilmektedir. Birlesmeyi istememe
nedenlerinin ise sektordeki faaliyet yillariyla orantili olarak harcadiklari emek, isletmeyi

paylasamama, kisisel satig becerisi farkliliklari oldugu goriilmiistiir.

4.13. KRiZ DONEMINDE BASKA SEKTORLERE YONELME

Kriz donemlerindeki pazar kosullari, verimli pazarlara daha kolay girme ve pazar
paymi daha kolay artirma firsat1 olusturabilir. Isletmenin kriz yasamadig zamanlarda
girmedigi ya da girmesinin daha gii¢ oldugu pazarlara, kriz doneminde daha kolay girmesi
miimkiin olabilir. Kriz doénemlerinde dogru pazarlama stratejileri ve tutundurma
faaliyetleri ile farkli sektorlere girmek yenilikciligi ve farklihi@i one c¢ikarip, kriz
donemlerinin olumsuzluklarini firsata dontistiirmektedir.

Isletme sahiplerine yasadigimiz bu kriz doneminde baska sektorlere yonelmeyi
diislinlip diistinmedikleri sorusu yoneltildiginde alinan ifadelerden bazilari asagidaki

gibidir:
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“Sektor degistirsem yapamam, zaten bir subeyi kapattik. Hig
ummadigimiz bir anda boyle bir kriz yasiyoruz, hi¢ hazirlikli
degildik. Su an yillardir ticaret yapan kisiler birbirimize
dayanarak is yapiyoruz. Baska bir sektorde is yapmay
bilmiyorum ki, ben yillardir bu isi yapiyorum. Bilmedigim igsi
yapmam ¢ok zor”.
Miilakat 11
“Ayni iiriin, aynt magazayla ve ucuz tiriinle gidebildigimiz yere
kadar, dayanabildigimiz yere kadar dayanacagiz. Sektor
degistirmem bir baska sektorde yapamam zaten”.
Miilakat 13
Bir isletme sahibi kriz doneminde farkli sektére yonelmeyi diisiindiigiinii fakat
isletmesinin bulundugu konumun c¢evresinde bulunan okul, cami gibi yapilara yakin
olmasi nedeniyle yasal prosediirlere takildigindan bahsetmistir. isletme sahibinin bu
konudaki ifadesi soyledir:
“Cogu kisi kapatt gitti. Biz kapatamayiz ama bir fikrimizde yok.
Elimizdeki iiriinleri satsak yeter. Baska sektore de gegemeyiz.
Mesela ben burayi restoran / bar gibi bir yere c¢evirmeyi
diistindiim. Burada cami ve okul var diye bu tarz isletmeler agmak
vasak. Bence bu kural her yer de gegerli olmamali. Sonugta
burasi turistik bir yer. Bu tarz yerlere izin verilmeli bence. Eger
boyle bir yasak olmasaydi ben su anda bu kadar zorluk
cekmezdim. Kriz oldugunu anladigim anda isletmeyi restoran/
bar gibi bir yere ¢evirirdim”.
Miilakat 9
Isletme sahipleriyle yapilan miilakatlar sonucunda bu soru i¢in genel olarak alinan
cevaplar, sektor degistirme konusuna sicak bakmadiklari, farkli sektorlere yonelmeyi
istemedikleri dogrultusunda oldugu tespit edilmistir. Neden olarak ise i¢inde bulunduklari

sektorde uzun yillar faaliyet gdstermelerini, yaptiklari iste tecriibelerinin olmasini farkl
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sektorlerdeki is kollar1 hakkinda bilgi ve tecriibe sahibi olmamalarindan dolay1 basarili

olamayacaklarini ifade ettikleri goriilmiistiir.

4.14. KRiZ DONEMINDE INTERNET UZERINDEN REKLAM

Isletmelerin biiyiik ¢ogunlugu, kriz dénemlerinde tasarruf yapmak amaciyla
reklam basta olmak iizere pazarlama faaliyetlerini, maliyet yaratmamak i¢in azaltmayi ya
da durdurmay tercih etmektedir. Kriz donemlerinde genellikle satislar diiserken stoklar
yiikselmektedir. Kriz donemlerinde rakiplerin reklam yapmalar1 veya yaptiklar: reklama
devam etmeleri mevcut isletmenin pazar payinda diislis yaratmaktadir. Gerek kriz
donemlerinde gerekse olagan donemlerde isletmelerin reklami bir harcama olarak degil,
bir yatirim olarak gormesi fayda saglayici unsurlar olarak bilinmektedir (Ugur, 2009; 23).
Kriz donemlerinde reklamin isletmeler agisindan Oneminin, ekonomik kosullardaki
degisime bagli olarak daha fazla hissedildigi bilinmektedir (Biel, 2004; 292).

Isletme sahiplerinin kriz déneminde internet iizerinden reklam yapilmasina kars:
ifadeleri ise sOyledir:

“Yok yapmam gerek yok. Dedigim gibi biz gemi miisterisine
bakariz. Otel isletsek belki yapardik, oteller boyle bir zamanda
yerliye hitap eder, fiyatlart ucuz tutar ve bir sekilde parasini
ctkartir. Ama bizde oyle degil ki. Benim miisterim gemi
miisterisinden baskasi degil. Reklam yapsam miisteri gorse ne
olacak. Gemi gelmiyor ki reklami gérdiigiiyle kalacak”.

Miilakat 2
“Daha once sosyal medyayr (instagram) denedik, orada reklam
verdik ama hi¢bir katkisi olmadi. Bizim miisteri turist. Kesinlikle
yerli degil ”.

Miilakat 3
“Cok iiriin var, hangi birinin reklamini yapahm. Internet

reklamlari bize ¢ok uygun degil. Bir iki iiriin olsa yaparsin belki
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ama sayisiz mal var burada. Bunlarin hepsini yayinlayip
reklamint yapmak miimkiin degil ”.
Miilakat 4
“Ben yerliye hitap etmiyorum ki. Tiirk turiste reklam yapsam
zaten gelip benden almaz. Internetten de reklam bizim iste olmaz.
Miisteri burada iiriinii dener, olmadi baska dener durusuna
bakar, bunlar: nasil yapacak internetten olacak bir sey degil yani
bizimkisi”.
Miilakat 6
“Biz internetten reklam yapamayiz. Onceden de yapmadik
simdide yapmayiz. Bizde model ¢alinma endisesi var. Sonucta
ozgiin tasarimlar yapryoruz, ¢alinmasindan korkariz. O yiizden
internetten reklam ve satis yapmiyoruz”.
Miilakat 8
“Internet satisi ve sosyal medya cok icinde olabilecegimiz bir
durum degil. Oralarda daha ¢ok ucuz iiriinler olur. Bizde ki
siriinlerin fiyati pahali. Internetten aligveris yapanlara pahali
gelir bizim iiriinlerimiz. Bu kadar para verdikleri tiriinii miisteri
incelemek ister dokunmak ister. O yiizden internetten satis ¢ok
olumlu olmaz”.
Miilakat 11
Isletme sahipleri hedef miisterilerinin gemiyle gelen turistler olmasindan dolay1
reklam yapsalar bile, miisteri liriin satin almak istediginde isletmelerine ulasamayacagi
gercegini goz dniinde bulundurarak reklam yapmanin gereksiz oldugunu ifade etmislerdir.
Ayrica sattiklar {riinlerin fiyatlarinin yiiksek olmasi nedeniyle iirlinlerin internet

tizerinden alic1 bulamayacagini da diisiinmelerine neden oldugu goriilmiistiir.
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4.15. KRiZ DONEMINDE FiYAT INDiRIMi

Isletme sahipleriyle yapilan miilakat sonucunda daha &nce bahsedildigi gibi
trlinlerinin fiyatlarmin yiiksek oldugu dolayisiyla alim giicii yiiksek miisteri kitlesine
hitap ettikleri analiz edilmistir. Kriz doneminde ise isletme varliklarin1 devam ettirmek ve
tiriinlerine olan talebi arttirmak adina diistik fiyat stratejisi uyguladiklar1 goriilmiistiir.
Isletme sahiplerinin bu soruya verdikleri cevaplar soyledir:

“Para donsiin diye maliyetine veriyoruz. Kar marjimizdan
fedakarlik ettik sirfiiriinler satilsin diye ama buradaki sorun zaten
su anda alacak insanin olmamasi”.

Miilakat 9
“Iki sene onceki fiyatlar var su anda. Bu fiyatlar sektdrde zor
bulunur. Indiriminde en iist seviyesindeyiz, daha fazla indirim
yapacak durumda degiliz”.

Miilakat 1

4.16. ISLETME SAHIPLERININ KRiZ DONEMINDE UYGULADIKLARI
STRATEJILER

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler kriz doneminde kendi Orgiit
yapilarina uygun olarak faaliyetleri gegici olarak durdurma, kisa vadeli fonlardan kaginma
ve borglarin vadesini uzatma, {iriin ¢esitlendirmesine giderek alternatif olusturma, yeni
pazarlara yonelme, maliyetleri azaltma, personel ¢ikartma, personel ticretlerinde indirime
gitme, katma deger saglamayan {riinleri tasfiye etme gibi baz1 stratejiler
izleyebilmektedirler (Celik ve Ozdevecioglu, 2002: 59; Tanrisevdi ve Okumus,
2007:375). Miilakata katilan isletme sahiplerinin kriz doneminde uyguladiklar stratejiler
Sekil 7 iizerinde gosterilmektedir. Isletme sahiplerinden bazilarinin bu konudaki ifadeleri
ise sOyledir:

“Su anda diisiindiigiimiiz sey %80 kapatip gitmek. Gemi
acentalart bile kapatip gitti. Onlar da aynmi goriiste. Yurtdisina
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yoneldiler. Gemiler Karadag’a gidince buradaki isletmelerden
bazilart Karadag’a gitti. Bazilari zarar gordii geri dondii,
bazilart hala orada. Biz Kusadasi’'ndan baska bir yere gitmek

istemiyoruz. Boyle bir diistincemiz yok”.

Miilakat 1

Sekil 7: Miilakata Katilan Isletmelerin Kriz Déneminde Uyguladiklar Stratejiler

Digilk Fivath
Urlinlere Yonelme

L
=

Personel Maasglannda

Indirim

Kriz Dboeminde Uygulanan
Stradejiler

Personel Cikartma Sube Kapatma

“Krizden dolayr once elemanlarimizin maaslarim diistirdiik,
sonra isten ¢itkarmak zorunda kaldik. Daha sonra da limandaki
diikkanimizi kapattik. Geri kalan diger iki diikkanimizla bir seyler
yapmaya ¢alisacagiz. Subelerimizden biri de ¢arsida zaten, belki
bu dénemde yabanci turist ya da gelirse Tiirk turist oraya gelir,
orada bir seyler yapariz”.

Miilakat 8

Bir isletme sahibi kriz doneminde uyguladigi stratejiden su sekilde
bahsetmektedir:

“Biz gemiler varken pahall iiriin satardik. O zaman miisterimiz

farkli olurdu. Al fiyatlart pahalyydi, dolayisiyla satis fiyatlar
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da pahalyydi. Bu donemde maliyeti diistirmek i¢in ucuz iiriinler

aldik, o sebeple ucuz iiriin satiyoruz. Yoksa bu kriz doneminde

ufacik bir sey satamazdik. Bunu siirdiirecegiz, simdilik béyle

gidecek. Bir de eleman sayimiz fazlaydi. Istemeyerek ¢ikarmak

zorunda kaldim. Kendimizi krizden bu sekilde korumaya

calistyoruz”.

Miilakat 4
Miilakata katilan isletme sahiplerinin kriz déneminde sube kapatma, personel
maagint azaltma, personel ¢ikartma, diisiik fiyath {riinlere yoneltme gibi stratejilerle
maliyetleri azaltma yoluna gittikleri tespit edilmistir. Ayrica isletme sahiplerinin bircogu
ifadeleri lizerine, kriz doneminin beklenenden uzun siirmesi halinde is yerlerini kapatma

yoluna gidecekleri anlasilmistir.

4.17. TURIZM ENDUSTRISININ KRiZE OLAN DUYARLILIGI

Kiiresellesmeyle birlikte diinya giderek birbiriyle bagiml iilkelerden olusan bir
biitiin halini almaktadir. Yabanci lilkelerden tilkemize gelen turistler turizm sektoriimiiziin
onemli bir pargasini olustururken turizm sektorii de karlilik ve verimlilik artis1 i¢in
uluslararas1 diizeyde biiyiime gostermektedir. Ancak bu durum isletmelerin kiiresel
risklerle kars1 karsiya kalabilmelerine de neden olmaktadir.

Kriz ortami ya da ortamlarmin gerceklesecegine kesin goziiyle bakilirken,
ozellikle turizm sektoriinde, krizin ne zaman, ne sekilde ve ne biiyiikliikte
gerceklesecegini bilmek biiyiik 6nem tasimaktadir (Ritchie, 2004:670).

Isletme sahiplerinden bazilar1 turizm endiistrisinin krize olan duyarliigini su

sekilde ifade etmistir:

“Turizm her seyden ¢ok etkileniyor. Ozellikle siyasi nedenlerden
cok etkileniyor. Zamanminda terér olaylart da oldu burada o
zaman bile turizm bitmedi. Gemiler geldi, turist geldi. Simdi tam

anlamiwyla  turizm Kugadasi’'nda bitmis durumda. Siyasi
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durumdan ¢ok etkilendik. Turizm en ufak olaylardan etkilenir
hale geldi. Bu da bizi zor durumda birakiyor. Isletmemizin ayakta
kalmasi imkansiz hale geliyor”.

Miilakat 3
Devlet politikasindaki degisiklikler, hukuki yapi, politik miidahale, finansal
destek, dis rekabet konusundaki hiikiimetlerin yaklagimlar isletmelerde krize neden
olabilmektedir. Bir iilkenin kendi vatandaslarma ya da diger iilke vatandaslarina
uyguladigi seyahat ambargolari en sik karsilasilan politik ve hukuki faktdrlerden biridir.

Bir igletme sahibinin bu konudaki ifadesi soyledir:

“Krizden cok etkilendik, hizmet sektorii bence en ¢ok etkilenen
sektor. Bunlar siyasi nedenlerden kaynaklandi. Ulkemize resmen
ambargo uyguluyorlar. Bence gemilerin gelmemesi icin hi¢bir
neden yok. Siyasi bir kriz yaratildi ve bu durumdan en ¢ok biz
etkilendik. Gordiigiiniiz gibi biitiin diikkanlar neredeyse kapall,
vani kriz turizmi Kusadasi’nda bitirdi”.

Miilakat 7

“Siyasi bir kriz yasadigimiz i¢in ¢ok etkilendik. Yabanci iilkeler
kendi iilkesinin vatandasini korumak istiyor. Su an da giivenli
olmayan bolge ilan edildi burasi. Dolayisiyla kriz bizi ¢ok ¢ok
etkiledi, bitirdi. Hepimiz igyerlerimizi kapatmanin esigindeyiz.
Turizm zaten her tiirlii krizden ¢ok fazla etkileniyor ama boyle bir
krizi daha once hi¢ yasamamistik”.

Miilakat 10

“Krizlerin turizmi etkilemedigini diigiinmek imkansiz. Turizm ¢ok
hassas bir sektor, olumsuz bir durumda dengeler hemen
degisebiliyor. Durum béyle olunca, biz de hemen etkileniyoruz.

Sonugta turizm sektortiniin bir parcasiyiz”.
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Miilakat 12

Isletme sahiplerinin hepsi turizm endiistrisinin hassasiyet igerdigini ve olasi
krizlerden son derece etkilendigini, dolayisiyla kendi isletmelerinin de yasadiklar1 krizden

ciddi anlamda etkilendigini ifade etmislerdir.

4.18. ISLETME SAHIPLERININ BAKISIYLA KRiZ DONEMININ GECICi
OLUP OLMAMASI

Isletme sahiplerine iginde bulunduklar1 kriz déneminin gegici bir donem olup
olmadig1 sorusu soruldugunda isletme sahiplerinden bazilar1 bu konu hakkindaki

diisiincelerini asagidaki gibi agiklamistir:

“Bu ¢ok biiyiik bir kriz, ama kesinlikle gegici bir durum. Bu
durumun degismesi 2 yui bulur diyorlar. Maksimum 4 yil
diyorlar. Biz o zamana kadar dayanabilir miyiz bilmiyorum.
Zaten bu durum daha da uzarsa, o zaman kapatip gideriz.
Sonucta cocuklarimiz, ailemiz var. Para kazanmamiz lazim.
Ashinda bazi miisterilerimiz var acentayla da goriismiisler. Hatta
turistler gelmek istiyormus ama iilke yonetimleri orasi tehlikeli
bolge giderseniz hayat sigortamiz hichir seyi karsilamaz
diyormus. Gemi turisti gelmek istiyor ashnda, ama iilke
yonetimleri miidahale ediyormus. Insallah biran énce bu durum
diizelir. Biz de isimize kavusuruz”.

Miilakat 3
“Bence kesinlikle gecici bir durum. Ulkemize karsi cok ciddi
olumsuz bir tutum var ve biz cok etkilendik ama ben gecici
olduguna inaniyyorum. Yalmz séyle de bir durum var. Gemi
miisterisi falan diyoruz ama buraya normalde de ¢ok turist

gelmiyor. Bu sezon i¢ turizm bile olmadi burada. Bizim zaten

95



miisterimiz yabanct ya da yerli otele tatile gelen turist degil fakat
onlarda da bir azalma séz konusu. Biz her zaman en c¢ok
gemilerden etkileniyoruz”.
Miilakat 4
Ikinci béliimde de bahsedildigi {izere Kusadasi, Efes Antik Kenti ve Meryemana
gibi bircok tarihi ve dini dokuyu barindirmasindan dolay1 kruvaziyerler agisindan 6nemli

bir liman olmustur. Bir isletme sahibinin bu konudaki goriisii asagidaki gibidir:

“Krizden ¢ok etkilendik. Bir tane is yapmiyoruz. Fakat burada
teror olaylart oldu ertesi giin gemiler geldi. Turist ¢ikti gemiden
gezdi. Hi¢ kimse giivenlik tehdidi var demedi o zaman. Onlar da
kriz yaratacak boyutlardi bence. Simdi olan olay baska. Dis
tilkelerin art niyetli oldugunu diisiiniiyorum, ama bence bu durum
kesinlikle gecici. Ciinkii turistte buraya gelmek istiyor. Daha ¢ok
gelmek isteyecek. Onlar igcin onemli kiliseler burada Efes Antik
Kenti burada. Bir kere en onemlisi Meryem Ana Kilisesi burada.
Bizim ¢carsimiz farkh, alisveris imkanlar: fazla Yunan adalar

onlart hi¢ tatmin etmez. Gemiler buraya mecburen gelecek”.

Miilakat 6

Isletme sahiplerinin ¢ogu yasadiklari kriz durumunun, 2020’ye kadar siireceginin
farkinda olup bu durumun daha sonra gececegi diisiincesi igerisindeler. Gemilerin
Kusadasi limanimi rotalarindan ¢ikarmasi ile yasadiklari kriz durumunun Kusadasi’nin
sahip oldugu tarihi eserlerin gelen yabanci turistler agisindan 6nemli olmas1 sebebiyle
uzun soluklu olamayacagr goriisiindeler. Acentalarin isletme sahiplerine, gemi
turistlerinin de Kusadasi’na gelmek istedikleri hakkinda olumlu sdylemlerde bulunmasi
halinde kriz durumunun fazla uzun siirmeyecegi konusunu diisiinmelerine neden oldugu
goriilmektedir. Kriz durumunun gegici oldugunu diisiinen isletme sahipleri oldugu gibi bu
durumun belirsizlik igerdigini ve ge¢meyecegini diislinen isletme sahipleri de

bulunmaktadir. Bu konudaki bir isletme sahibinin ifadesi su sekildedir:
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“Haywr gegici degil. Siyaset kurumu geregini yapmazsa ¢oziilmez.
Her sey daha kotiiye gider. Turizm en kiiciik bir mevzudan
etkilenir zaten, her ciimlede 2000 dolar kaybettim kendim adina.
Bazi zamanlarda gemi geldi giivensiz bolge diye turist inmedi.
Cok ciddi etkilendik. Dolayistyla soylemler degismedikce bu
durum degismez, daha kotiiye gider”.

Miilakat 9

4.19. KRiZ DONEMINDE iSLETMELER ARASINDAKI iLISKILER

Isletme sahiplerine ve yoneticilere, baska isletmelerle olan iliskilerinin tespit
edilmesi amaciyla, birbirleri arasinda miisteri yonlendirip yonlendirmedikleri

soruldugunda alinan cevaplardan bazilar1 sdyle olmustur:

“Esnaf arasinda isbirligi iyidir. Miisteriye ne lazimsa anlariz,
baskasina yonlendiririz. Mesela miisteri benden bir sey aldi, ona
gerekli olacak aldig1 seyi tamamlayan bagka bir iiriin i¢in hemen
komsuma yonlendiririm. Birbirimizi destekleriz”.

Miilakat 13

“Komsularimizla birbirimize miisteri yollariz, birbirimize
yvardimct oluruz. Sonugta komguyuz, hepimiz aymi yerdeyiz,

villardwr birbirimizi taniriz”.
Miilakat 10

“Esnaf arasinda paylasma olur, birbirimize  miisteri
yvonlendiririz, birbirimizi destekleriz. Yillardir ayni yerde olan

insanlariz. Birbirimizle mutlaka yardimlasiriz”.
Miilakat 2

Isletme sahipleri ve yoneticilere, kriz doneminin diger isletmelerle olan
iligkilerini nasil etkiledigi sorusu soruldugunda ise alinan cevaplardan bazilar1 su

sekilde olmustur:

97



“Iliskilerimiz kriz doneminde etkilenmedi, hala ayni noktayiz.
Birbirimize saygimiz ve sevgimiz aym sekilde. Fakat herkes kriz

nedeniyle ¢cok mutsuz, eski negsemiz, sohbetlerimiz yok”.
Miilakat 6

“Evet, kriz yasiyoruz, iizgiiniiz ama bu iliskilerimizi etkilemez.
Bizi etkilemedi daha dogrusu. Kag yillik dostlariz biz. Bir sey

oldugunda ilk once birbirimize kosariz”.

Miilakat 3

Miilakata katilan isletme sahipleri ve yoneticiler arasindaki iliskilerin kriz
doneminden etkilenmedigi, yardimlasma ve dayanismanin devam ettigi, isletme
sahiplerinin bu konuyu onemsedikleri ve komsuluk iliskilerine deger verdikleri tespit

edilmistir.

4.20. KRiZ DONEMINDE iSLETME SAHIPLERININ YONETIMLERDEN
BEKLENTISI

Tugay ve digerleri (2014:15) yaptiklar1 c¢alismada isletmelerin kriz
donemlerinde Oncelikle devlete karsi yasal sorumluluklarini yerine getirmek ve
herhangi bir cezaya maruz kalmamak agisindan muhasebeye daha fazla ilgi
gosterdiklerini saptamustir. Ayrica isletmelerin krizi daha iyi yonetmek veya krize
kars1 onlemler almaktan ¢ok, devletle herhangi bir sorun yasamamak ve daha az
vergi 0demek yoniinde egilim gosterdigini tespit etmislerdir.

Isletme sahiplerinden bazilarinin bu konudaki ifadeleri su sekildedir:

“Isletmemizin devami icin kira indirimi, vergi indirimi istiyoruz.
Yani biz biliyoruz ki 2020’ye kadar gemi gelmeyecek, turist
olmayacak. Yerli halk zaten bizden alisveris yapmaya gelmez. Bu

durumda bizim ayakta kalmamiz igin bir seyler yapilmast lazim.
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Biz normal zamanda vergimizi de veriyoruz, kiramizi da. Ama su
an kriz ortamindayiz ve bu bizim sebebiyet verdigimiz bir kriz
degil. Vergiler, kiralar rutinde oldugu gibi olursa nasil ayakta
kalabiliriz”.

Miilakat 3

“Burast belediye diikkdni ve béyle bir kriz ortaminda belediye

kiralara zam yapti. Halbuki boyle bir zamanda kira indirim

yvapumaliydy. Vergi indirimi de yapilmasi gerekir. Sonugta durum

ortada. Ayrica Kusadasi Ticaret Odasi’min buradaki isletmelerin

reklamint yapmasi gerekir. Beni sonucta o temsil ediyor. Biz

onlardan bekliyoruz bazi seyleri”.

Miilakat 7
Isletme sahipleri de yapilan miilakatlar sonucunda daha az vergi 6demek adina
vergi indirimi, kira indirimi gibi destek istediklerini ifade etmislerdir. Bu agidan
bakildiginda, Tugay ve digerlerinin (2014:15) yapmis oldugu ¢alismayla verilerimizin

uyumlu bulundugu gorilmiistiir.

Bu boliimde Kusadasi’nda bulunan, kruvaziyer gemi turistlerinin harcama yaptigi
isletmelerle gergeklestirilen miilakat sonucunda elde edinilen bulgulara ve bu kapsamda
literatiir bilgilerine yer verilmistir. Miilakatta, isletmelerin mevcut ve hedef pazarinin
kimlerden olustugu, uyguladiklar1 tutundurma faaliyetleri, kriz doneminden nasil
etkilendikleri, kriz doneminde uyguladiklar: stratejiler ve tutundurma faaliyetlerinin neler
oldugu sorular1 iizerinde yogunlasilmistir. Bir sonraki boliimde, bulgulardan elde edilen

bilgiler, literatiir kapsaminda degerlendirilip, sonuglar ortaya konmaya ¢alisilacaktir.
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SONUC

Kruvaziyer turizmi, Kusadasi i¢in ciddi anlamda ekonomik gelir saglayan bir
turizm ¢esidi olarak bilinmektedir. Bolgede kruvaziyer turizminin kriz boyutlarina
gelecek kadar azalmasiyla, kruvaziyerlerle gelen turistlere hitap eden isletmelerin bir¢ogu
varliklarin1 devam ettiremeyecek duruma gelmis, bazi isletmeler ise kapanmistir. Bu
arastirmada, Kusadasi’nda kruvaziyer turizmi kapsaminda faaliyet gosteren isletmelerden
13 tanesi secilerek, kriz doneminde ve kriz dncesi donemde uyguladiklar1 tutundurma
faaliyetleri degerlendirilmeye caligiimistir.

Kusadasi’nda gerceklestirilen miilakatlarda, isletmelerin mevcut miisterilerinin
kimlerden olustugunu anlayabilmek adina yoneltilen sorulara verilen cevaplar sonucunda
hepsinin ortak yanitinin Oncelikle kruvaziyer gemi yolculari oldugu goriilmiistiir.
Gortsiilen isletme sahiplerinin veya yoneticilerinin bircogu ise miisterilerinin sadece
kruvaziyer gemi yolcularindan olustugunu ifade etmistir. Birka¢ isletme sahibinin
ifadesine gore ise mevcut pazarlarinin kruvaziyer gemi yolcularmin disinda, kruvaziyer
gemi calisanlari, yerli turistler, yabanci turistler, Kusadasi’nda yasayan yabancilar, yerel
halk ve Tiirkiye Cumhuriyeti vatandas1 olup yurt disinda yasayan kisilerden olustugu
ortaya ¢cikmistir. Giiniimiizde Kusadasi limanina beklenen gemilerin gelmemesi nedeniyle
yasanan kriz sonucunda, isletmelerin cogu mevcut miisterilerini kaybetmis, isletmelerini
kapatma durumuna gelmistir. Hatta miilakatlar1 gergeklestirmek i¢in bolgeye gidildiginde
birgok isletmenin kapandigi goriilmiistiir. Isletme sahiplerine, hedef pazarlarinin
kimlerden olustugunu 6grenmek i¢in soru yoneltildiginde ise bekledikleri miisterilerin
yine kruvaziyer gemi yolcular1 olduklar1 goriilmiistiir. Uriinleri yiiksek fiyatli oldugu igin,
iist gelir grubuna hitap ettikleri, Kusadas1 halkina ve bolgeye gelen diger turistlere hitap
etmedikleri ve bu miisterilerin olusturduklar1 pazar1 hedeflemedikleri ortaya ¢ikmistir.
Tek bir miisteri kitlesinin bulundugu pazarlar1 hedeflemek, kriz donemlerinde isletmenin
kapanmasina kadar bir dizi normal disi olayin yasanmasina sebebiyet vermektedir.
Isletmelerin mevcut ve hedef pazarlarmi, Kusadasi limanma kruvaziyer gemilerin
gelmemesi nedeniyle kaybetmis olmasi ve bir¢ogunun bu nedenle varliklarint devam

ettiremeyerek kapanmasi, durumu Ozetlemektedir. Kusadasi’nda miilakat yapilan
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isletmelerin, kriz donemini daha fazla kayiplara yol agmadan atlatmalar i¢in Oncelikle
miisteri kitlesini genisletmeleri gerekmektedir. Ilk olarak ise Kusadasi halkimin
olusturdugu pazar1 hedefleyip, iirlin yelpazelerini Kusadasi halkina hitap edecek sekilde
cesitlendirmelerinin, isletmeler i¢in olumlu etkileri olacagi diisiiniilmektedir.

Yapilan miilakatlarda, isletme sahiplerinin ve yoneticilerinin ifadelerine gore,
isletmelerin bulundugu fiziksel konumun, isletmelerin hedefledikleri pazar i¢in oldukca
avantajli oldugu tespit edilmistir. S6z konusu isletmeler, kruvaziyer turistlerin aligveris
yaptig1 giizergahta bulunmaktadirlar. Kruvaziyer gemi yolcularinin bu noktalardan
aligveris yapmalarinin baglica nedenleri arasinda, limana yakinlik en basta gelmektedir.
Miilakat yapilan kisilerin bdlgede kruvaziyer gemi turistlerinin oldugu zamanlarda bir
avantaj olarak gordiikleri isletme konumlarinin, su anda beklenen miisteri kitlesinin
olmamasiyla birlikte artik onlar i¢in bir dezavantaja doniistiigii, goriisiiniin ¢ok yaygin
oldugu goriilmiistiir. isletmelerin, bulunduklar1 konum geregi, kiralarinin yiiksek olmasi
baslica dezavantaj olarak saptanmaistir.

Kruvaziyer gemilerin Kusadasi limanina yanasmasiyla birlikte bolgeye gelen
turistlerin ve gemi personelinin, ilgeye ekonomik anlamda biiylik destek sagladigi
bilinmektedir. Arastirmada da kruvaziyer turistlerin, miilakat yapilan isletmelere sagladigi
ekonomik getirilerin yliksek oldugu goriilmiistiir. Kruvaziyer turistlerin olusturduklar
cirolar bazi isletmelerde %90°1 bulurken, ortalama olarak bakildiginda isletme cirolarinin
%70’den fazlasimin kruvaziyer turistler tarafindan olusturuldugu goriilmiistiir. Ancak
Kusadas1 limanina beklenen kruvaziyer gemilerin gelmemesiyle birlikte isletmeler
miisteri bulma sikintisina girmis ve cirolar1 da ciddi oranda etkilenmistir. Bu durumun ise
isletmelerin varliklarin stirdirmelerini zorlastirdigina sebebiyet verdigi goriilmiistiir.

Arastirmada isletme sahiplerinin genel olarak hangi tutundurma faaliyetlerini
uyguladiklarina dair sorular sorulmus, alinan cevaplar neticesinde sadece bir isletmenin
diizenli olarak dergilere reklam vererek tutundurma faaliyetlerini ylriittiigli ortaya
cikmistir. Bir bagka isletmenin ise aktif olarak kullanmamakla birlikte sosyal medyada
hesaplar1 oldugu 6grenilmis, ancak miisterilere ulagma etkisinin ne oldugunun bilinmedigi
anlasilmustir. Isletmelerin birgogunun, yerel halkin kendilerinden alisveris yapmamasi,

cevre il ve ilgelerden de aligveris yapmak i¢in miisteri gelmemesi nedeniyle herhangi bir
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tutundurma faaliyeti icerisinde olmadiklarini, bu durumda yapacaklari tutundurma
faaliyetlerinin isletme icin sadece bir gider olacagini diisiindiikleri saptanmistir. isletme
sahipleri bu diislincelerinden vazgecip, kendilerini tanitacak reklam faaliyetlerinde
bulunmalar1 halinde potansiyel miisterilere kendi varliklarini ve iiriinlerini tanitma firsati
bulacaklardir, ayrica iist gelir grubuna hitap ettigini diisiindiikleri iiriinlerini satin alma
potansiyeli olan kisilere ulagsma firsat1 dogacaktir. Ayrica gerceklestirilen miilakatlarda
tutundurma faaliyetleri icerisinde degerlendirilen kisisel satis unsuruyla ilgili yoneltilen
soruya verilen cevaplar neticesinde isletme sahiplerinin, yoneticilerinin ve ¢alisanlarinin
herhangi bir egitim almadan istenilen kisisel satis becerilerine sahip olduklarina
inandiklar1 saptanmistir. Bu becerileri ise, sektérde uzun yillar ¢calismalari sonucunda
edindiklerini diistindiikleri saptanmustir. Kisisel satis egitimi ile miisterilerin satin alma
tercihleri etkilenmekte ve satis istenilen sekilde sonuglandirilabilmektedir. Isletmeye
aligveris i¢in gelen potansiyel miisteriyle, satigin istenilen sekilde sonuclandirilamamasi,
kisisel satis egitiminin alinmamasindan kaynakli bir eksiklikten meydana gelebilir. Bu
nedenle isletme sahiplerinin, yoneticilerinin ve ¢alisanlarin kisisel satis egitimi almasi,
farkinda olmadiklar1 herhangi bir eksikligi kapatma konusunda yararli olacaktir.

Yapilan miilakatlar sonucunda, bazi isletmelerin kriz dénemi oncesi kruvaziyer
turizmi kapsaminda tutundurma faaliyetleri uyguladigi saptanmistir. Bu faaliyetlerden
bazilari; rehberler, acentalar, dergi reklamlar1 ve sosyal medya kullanilarak yapilan
faaliyetlerdir. Isletme sahiplerinin bazilarinin, rehberlerle iliskiler kurarak rehberlerin
kruvaziyerlerle gelen turistleri isletmelerine yonlendirmesini sagladiklari, bazilarinin ise
acentalar ile calisarak gemide bulunan dergilere isletmelerinin tanitiminin yaptirildigi
reklam faaliyetlerinde bulunduklari saptanmistir. Geri kalan ve cogunlugu olusturan diger
isletme sahiplerinin ifadelerinden elde edilen sonuclara gore, rehberlere Odenen
komisyonlarin ve acenta iizerinden yapilan reklamlarin ¢ok maliyetli olmasi nedeniyle
cogu isletmenin bu gibi tutundurma faaliyetlerinde bulunmadiklar1 saptanmistir. Bu
isletme sahiplerinin, kruvaziyerlerle Kusadasi’na gelen turistlerin oldugu zamanlarda
herhangi bir tutundurma faaliyeti uygulamalarina gerek kalmadan yeterli satisi
sagladiklar tespit edilmistir. Bu noktada isletmelerin bulunduklar1 fiziksel konum dikkat

cekmektedir. Kisitl zamana sahip olan gemi yolcularinin, limana yakin olan isletmelerden
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aligveris yaptiklart saptanmistir. Dolayisiyla isletme sahipleri gergeklestirdikleri
aligveristen son derece memnun olduklari i¢in herhangi bir tutundurma faaliyetine gerek
duymamiglardir.

Arastirma sonucunda isletme sahiplerinin, kriz donemini daha az zararla atlatmak
icin uyguladiklar1 herhangi bir tutundurma faaliyetlerinin olmadig1 saptanmistir. Yasanan
krizle birlikte miisteri potansiyelini kaybeden isletme sahipleri, yapilacak olan tutundurma
faaliyetinin isletmeleri i¢in olumlu bir geri doniis saglamamakla birlikte bu gibi
faaliyetlere ayiracaklar1 biitcenin isletmeye gereksiz maliyet yaratacagini diisiindiikleri
belirlenmistir. Isletme sahipleri ve yoneticilerinin bu sekilde diisinmelerinin en biiyiik
nedeni hedefledikleri miisteri kitlesinin sadece kruvaziyer gemi yolculart olmasidir.
Ciinkii yapacaklar1 tutundurma faaliyetlerinin yine kruvaziyer gemi yolcularina yonelik
olacagin1 diistinmektedirler. Hali hazirda kruvaziyer yolcusu olmamasi nedeniyle
yapacaklar1 herhangi bir tutundurma faaliyetini gider olarak algilamaktadirlar. Oysa farkli
pazarlara yonelmeleri durumunda yapacaklari tutundurma faaliyetleriyle sektorde
bambagka bir ivme yakalayabilirler. Kriz donemlerinde yapilan tutundurma faaliyetlerinin
isletmeler icin bir gider oldugu diisiintilse de, kriz doneminde isletme yonetimine uygun
olarak gerceklestirilen reklam, halkla iligkiler gibi tutundurma faaliyetlerinin isletmelere
olumlu geri doniis saglayacag: bilinmektedir. Ozellikle reklam faaliyetlerine devam eden
ya da kriz donemine uygun yeni reklam faaliyetinde bulunan isletmeler, kriz doneminde
rakiplerine oranla daha bagarili olmaktadir. Bu sebeple isletmeler krizi daha fazla zarar
almadan atlatmak icin, isletme yoOnetimlerine uygun tutundurma faaliyetlerini
uygulamalar1 gerekmektedir.

Arastirma sonucunda sadece birkac isletme sahibinin gelecekte kruvaziyer
turizmine yonelik olarak tutundurma faaliyeti icerisinde olabilme ihtimali oldugu
saptanmustir. Diger igletme sahiplerinin ise acentalarin reklam faaliyetleri i¢in aldiklar
ticretin ¢ok yiiksek olmasindan dolayr herhangi bir tutundurma faaliyeti igerisinde
olmayacaklar1 saptanmistir. Ayrica, miilakat yapilan isletmelerin, herhangi bir pazarlama
faaliyetinde bulunmadiklar1 halde kurvaziyerlerle gelen turistlerin kendi isletmelerinden
aligveris yapmalar1 nedeniyle, yapilacak olan tutundurma faaliyetlerini gereksiz maliyet

olarak diistindiikleri saptanmuistir.
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Gergeklestirilen miilakatlar sonucunda, isletme sahiplerinin isletmelerini bir bagka
isletmeyle paylasmak istememeleri, bulunduklari sektdrde uzun yillardir faaliyet
gostermeleri sonucunda harcadiklar1 emegin ¢ok oldugunu diisiinmeleri, bununla birlikte
edindikleri tecriibe ve kisisel satig becerilerinin fark yaratict olduguna inanmalar1 gibi
gerekgelerle, farkli isletmelerle birlesmek ve onlarla ortak pazarlama faaliyetlerinde
bulunmak istemedikleri ortaya ¢ikmustir. Oysaki isletmelerin yasanan kriz doneminde,
iriin cesitliligini  arttirmak, isletme giderlerini azaltmak, {iretim ve pazarlama
faaliyetlerinden olusan maliyetlerde tasarruf etmek, yonetim ve rekabet Ustlinliigii
saglamak ve igletme varliklarin1 devam ettirmek adina farkli igletmelerle igbirligi yapma
yoluna gitmelerinin, igletme faaliyetlerini olumlu sekilde etkileyecegi diistiniilmektedir.

Miilakatlarda, sadece bir igletmenin farkli bir sektore yonelmeyi diislindiigii, ancak
dontismek istegi sektdriin, cami-okul gibi yapilara isletmesinin yakin olmasi nedeniyle
ruhsatlandirilamayacagi i¢in, bu diisiincesinden vazgectigi tespit edilmistir. Isletme
sahiplerinin genel olarak kriz doneminde sektor degistirip farkli is kollarina yonelmeyi
istemedikleri saptanmistir. Farkli sektorlerdeki is kollarinda bilgi ve tecriibe sahibi
olmamalar1 ve bulunduklar1 sektorde uzun yillar faaliyet gostermeleri bu konunun en
bliyiik nedenleri arasinda oldugu goriilmiistiir. Miilakat yapilan kisilerin tahminlerine gore
beklenen kruvaziyer gemilerinin Kusadasi limanina 2020 yilina kadar gelmeyecekleri
anlagilmigtir. Farkli sektorlere girmek yenilik¢iligi ve farkliligi 6ne c¢ikarmakta, kriz
donemlerinin olumsuzluklarini firsata doniistiirmektedir. Bu doénemde isletmeler
yasadiklar1 krizi daha az zararla atlatmak icin isletme yoOnetimine uygun pazarlama
stratejileri ve tutundurma faaliyetleri ile farkli sektorlere ve farkli pazarlara girmelerinin
olumlu olacag: diistiniilmektedir.

Aragtirma sonucunda, isletme sahiplerinin hedefledikleri miisteri kitlesinin
kruvaziyerlerle gelen turistler olmasit sebebiyle hali hazirda da miisterilerinin
olmamasindan ve yakin zamanda da olamayacagindan dolayi, miisteri {iriin satin almak
istediginde isletmelerine ulasamayacagi gercegini de géz onilinde bulundurarak reklam
faaliyetlerinde bulunmanin gereksiz maliyet yaratan bir unsur olarak gorildiigi
saptannustir. Isletme sahiplerinin buradaki en biiyiik dezavantajlarindan birisi olarak

hedef pazarlarina farkli bir miisteri kitlesini dahil etmemelerinin oldugu diisiiniilmektedir.

104



Ayrica sattiklar tirtinlerin st gelir grubundaki kisilere hitap etmesi nedeniyle iiriinlerin
internet iizerinden alict bulamayacagimi da diisiindiikleri goriilmiistiir. isletmeler hedef
pazarlarina farklt bir miisteri grubunu dahil edip, diisiik fiyat anlaminda iiriin
cesitlendirmesi yoluna gitmeleri dahilinde internet tizerinden rahatlikla miisteri bulacagi
diisiiniilmektedir. Ote yandan isletmelerin kriz donemlerinde internet iizerinden reklam
faaliyetlerinde bulunmalar1 halinde pazar paylarinda artis saglayarak rakiplerinden {istiin
konumda olabilecekleri diistiniilmektedir.

Yapilan miilakatlar sonucunda, iist gelir grubuna hitap eden iiriin satis1 yapan
isletmelerin kriz doneminde, iiriinlerine olan talebi arttirmak ve varliklarini devam
ettirmek adina diisiik fiyat stratejisi uygulayarak iiriinlerini maliyetine sattiklari tespit
edilmistir. Bu durumda bélgede fiyat indiriminin rekabete dontistiigli diisiiniilmektedir.
Boyle bir ortamda krizden ¢ikmak icin siirekli uygulanan fiyat indiriminin isletme imajin1
negatif etkileyecegi gibi, bir baska krizin yasanmasina da sebebiyet verecegi
distiniilmektedir.

Miilakata katilan isletme sahiplerinin kriz doneminde sube kapatma, personel
cikartma, maliyetleri azaltma gibi stratejiler izledikleri analiz edilmistir. Ayrica isletme
sahiplerinin birgogunun, kriz doneminin beklenenden uzun siirmesi halinde is yerlerini
kapatma yoluna gidecekleri anlagilmstir.

Gergeklestirilen miilakatlarda, yasanan kriz sebebiyle isletme sahiplerinin
personel ticretlerinde indirime gitme, personel ¢ikartma, pahali olarak adlandirilacak bazi
triinleri tasfiye etme ve sube kapatma gibi stratejiler izleyerek maliyetlerini azaltma
yoluna gittikleri saptanmistir. Miilakata katilan isletmelerin, iriin g¢esitlendirmesi
saglayarak yeni pazarlara yonelmesi, uygun tutundurma faaliyetlerine yonelmelerinin kriz
doneminde izleyecekleri diger stratejiler arasinda oldugu diistiniilmektedir.

Arastirma  sonucunda, Kusadasi’'nda beklenen kruvaziyer gemilerinin
gelmemesinden kaynaklanan ekonomik bir durgunlugun oldugu goriilmiistiir. Buna bagh
olarak miilakata katilan isletme sahiplerinin mevcut ve hedef pazarda miisteri sikintisi
yasadiklari, iginde bulunduklart durum geg¢mis sezonlarla degerlendirildiginde, iglerinin
kotiiye gittigi ve isletme varliklarini devam ettirmede zorlandiklar1 saptanmustir. Isletme

sahiplerinin yasadiklar1 bu durumu kriz olarak nitelendirdigi belirlenmistir. Politik
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miidahaleler ve yabanci iilkelerin vatandaslarina uyguladiklar1 seyahat ambargolarinin
neden oldugu disiiniilen bu krize, isletmelerin hazirliksiz olarak yakalandigi da ayrica
saptanmistir. Bu durumla birlikte miilakata katilan isletme sahiplerinin hepsinin turizm
sektoriiniin hassasiyet i¢erdigini ve olas1 krizlerin sektorii ciddi anlamda etkiledigini
dolayistyla kendi isletmelerinin de yasadiklar1 krizden ciddi anlamda etkilendigini
diisiindiikleri belirlenmistir. Kiiresellesmeyle birlikte {ilkemiz turizm sektoriinde karlilik
ve verimlilik anlaminda 6nemli gelismeler kaydedilmistir. Ancak bu durum kiiresel
riskleri de beraberinde getirmektedir. Bu sebeple 6zellikle turizm sektoriinde hizmet veren
isletmelerin kriz ortamlarina hazirlikli olmasinin ve gergeklesmesi olasi herhangi bir kriz
icin stratejiler olugturulmasinin gerektigi diistiniilmektedir.

Kusadasi’nin basta Efes Antik Kenti ve Meryemana olmak iizere bir¢ok tarihi ve
dini dokuya ev sahipligi yapmasindan dolay1 kruvaziyerler acisindan énemli bir liman
oldugu bilinmektedir. Ayrica kruvaziyerlerle gelen turistler, yoresel ve ¢esitli tiriinlerin
yer aldig1 isletmelere ¢ok kisa siirede ulasarak alisverislerini gergeklestirmektedirler. Bu
ozelliklerinden dolay1 Kusadasi, kruvaziyer yolculari igin ¢ekicilik uyandirmakta ve tercih
edilme olasiligin1 arttirmaktadir. Su an beklenen gemilerin en az 2020°ye kadar Kusadasi
limanimna gelmeyecegi bilinmektedir. Arastirma sonucunda ise isletme sahiplerinin
cogunun, bu durumun daha uzun siirmeyecegi goriisiinde olduklar1 saptanmistir. Bu
konudaki en biiyiik dayanagin ise isletme sahiplerine acentalar tarafindan aktarilan bilgiler
oldugu goriilmektedir. Acentalarin igletme sahiplerine, gegmis donemlerde kruvaziyer
gemi seyahatine katilan yolcular ve potansiyel yolcularla yaptiklar1 goériismeler sonucunda
turistlerin Kusadasi’na gelmek istediklerini belirten olumlu ifadelerde bulundugu
belirlenmistir. Kusadas1 bu kadar cazip unsura sahipken, siyasi iligkilerin diizelmesi
durumunda kruvaziyer turizminin tekrar eski haline donebilecegi diisiiniilmektedir.

Yapilan miilakatlar sonucunda, isletme sahiplerinin kriz doneminde miisteri
sikintis1 ¢ektikleri i¢in isletmelerine ekonomik anlamda girdi saglayamadiklar1 goriilmiis,
isletme giderlerini azaltmak ve varliklarimi devam ettirmek i¢in yonetimlerden kira
indirimi, vergi indirimi gibi destekler bekledikleri saptanmustir. Isletme sahiplerinin

ifadelerinden kriz oncesi donemde yonetimlerden bdyle bir taleplerinin olmadigi,
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bekledikleri desteklerin kriz donemine ait olup, devlete karsi yasal sorumluluklarini
herhangi bir cezaya maruz kalmadan yerine getirmek istedikleri tespit edilmistir.
Arastirma sonucunda, isletme sahipleri ve yodneticilerinin, diger isletmelerle
birbirlerine miisteri yonlendirdikleri ortaya c¢ikmustir. Ayrica, isletmeler arasinda
comertlik, yardimlasma ve dayanisma anlayisinin 6nemsendigi, komsuluk iliskilerine
oldukca deger verildigi saptanmis, isletmeler arasindaki bu iyi niyetli iligkilerin kriz
doneminden etkilenmedigi saptanmustir. Isletmeler arasindaki bu iyi niyetli iliskilerin
bolgeyi tanitma g¢abalarinda da gosterilmesi gerekmektedir. Kusadasi’nda, ozellikle de
bolgeye ekonomik anlamda ciddi gelir saglayan kruvaziyer turizmi sektériinde yasanan
bu kriz doneminde, turizmin stirdiiriilebilirligini saglamak i¢in yerel yonetimlerin, yerel
halkin, isletme sahiplerinin, yoneticilerinin ve ¢alisanlarinin, bélgenin sahip oldugu tarihi
ve dogal giizellikleri misafirlerine tanitmak i¢in 6zverili calismalar icerisinde bulunmalari
gerekmektedir. Kusadasi’ndaki diger isletmelerin de ayn1 6zeni gosterip, birlikte hareket
etmeleri halinde, bolge turistik bir destinasyon olarak varligin1 koruyup, siirdiirebilme

ozelligi gosterebilecektir.
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Ek 1: Miilakat Soru Formu

10-

11-

12-

13-

14-
15-

MULAKAT SORU FORMU

Isletmeniz bulundugu sektdrde kag yildir faaliyet gostermektedir?

Isletmenizde kac kisi calismaktadir?

Isletmenizin sermaye yapisi nasildir?

Isletmenizin baska subesi var m1?

Isletmenizin faaliyet alan1 nedir?

Isletmenizi kruvaziyer seyahatiyle gelen turistler ziyaret etmekte midir?
Kruvaziyer turizminin canli oldugu zamanlar1 disiiniirsek simdiye
oranladigimizda miisteri profilinizde bir degisiklik var m1? Su anki miisterileriniz
kimlerden olusuyor?

Kruvaziyer gemiler ile Kusadasi’na gelip isletmenizden aligveris yapan turistler
yaklasik olarak cironuzun % kag¢ini olusturmaktadir?

Isletmenizin bulundugu fiziksel konumu kruvaziyer turizmi kapsaminda avantajl
buluyor musunuz?

Genel olarak uyguladiginiz herhangi bir tutundurma ¢aligsmasi var mi1? Bu konuya
biitce ayirtyor musunuz?

Siz ve calisan diger elemanlar, herhangi bir kisisel satis, satis gelistirme ve benzeri
gibi bir egitim programina katildi m1?

Kruvaziyer yolculariin isletmenizi ziyaret etmesi i¢in tutundurma caligmalari
yapiyor musunuz?

Kruvaziyer turizmi kapsaminda tutundurma faaliyetlerine ayirdiginiz biitge
yaklagik olarak yillik cironuzun % kag¢ini olusturmaktadir?

Su an i¢in uyguladigimiz tutundurma faaliyeti var mi?

Gelecekte kruvaziyer turizm kapsaminda, isletmeniz i¢in hangi tutundurma
faaliyetlerinin daha Onemli olacagmi disiiniiyorsunuz? Uygulamay1

diisiindiigliniiz herhangi bir tutundurma faaliyeti var mi1?

ek s.1



16- Bugiine baktiginizda pazari nasil degerlendiriyorsunuz?

17- Kruvaziyer turizminde son zamanda yasanan durumu nasil adlandirtyorsunuz?
Bunun bir kriz oldugunu diisiiniiyor musunuz?

18-Bu donemde farkli isletmelerle birlesmek ve onlarla ortak pazarlama
faaliyetlerinde bulunmak ister misiniz?

19- Yasadiginiz kriz doneminde baska sektdrlere yonelmeyi diisiiniir miisiiniiz?

20- Kriz doneminde internet iizerinden veya sosyal medya iizerinden reklam yapmak
hakkindaki goriisleriniz nedir? Yapmay1 diisiiniir miisiiniiz?

21- Kriz doneminde iiriinlerinizde indirim yapma yoluna gittiniz mi?

22-Kriz doneminde uyguladigmiz ya da uygulamayir distindiigiiniiz stratejiler
nelerdir?

23- Turizm endiistrisinin krize olan duyarliligini nasil yorumluyorsunuz?

24- Yasadiginiz kriz durumunun gegici oldugunu diigiiniiyor musunuz?

25- Pazar1 canlandirmak i¢in bir seyler yapiyor musunuz?

26- Diger isletmelere olan iligkileriniz nasil?

27- Misteri yonlendirmesi yapiyor musunuz?

28- Kriz donemi diger isletmelerle olan iliskilerinizi nasil etkiledi?

29- Kriz doneminde yonetimlerden herhangi bir beklentiniz var mi1?

30- Sizin eklemek istediginiz farkli bir konu var mi1?
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