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ÖNSÖZ 

Uluslararası taĢımacılıkta en önemli yere sahip olan deniz taĢımacılığı, yük sahiplerine 

ve yolculara en düĢük maliyet ile ulaĢım olanakları sağlamaktadır. Ayrıca yeryüzünün 

yapısına bağlı olarak deniz ulaĢımı diğer ulaĢtırma sistemlerine göre zaman açısından 

da avantaj sağlamaktadır. Deniz taĢımacılığında bir seferde fazla yolcu ya da yük 

taĢıma olanağı ve gemilerde zorunlu olan ileri güvenlik donanımlarının bulunması diğer 

bir tercih sebebidir.  

Türkiye’nin nüfus yoğunluğunun en fazla olduğu Marmara Bölgesinde, ulaĢım her 

geçen gün daha fazla önem kazanmaktadır. ĠĢletmelerin müĢteriler tarafından, bir 

sonraki seferde tekrar tercih edilmeyi ve daha fazla yolcu taĢıyarak maliyetin düĢmesini 

sağlayarak karlılığını arttırmak ve büyümek istemeleri müĢteri memnuniyetini ortaya 

çıkartmaktadır. Marmara Bölgesinde Yalova-Ġstanbul hattında, yerin Ģekli, nüfus 

yoğunluğu, tek seferde fazla yolcu taĢıma olanağı, maliyetin düĢmesi, ulaĢım süresinin 

düĢük olması ve güvenli olması denizyolu yolcu taĢımacılığını etkileyen unsurlardır. 

Yalova-Ġstanbul hattında çalıĢan deniz iĢletmelerinin tüm bu unsurları avantaja 

dönüĢtürerek müĢteri memnuniyetini sağlamaları mümkündür.  

Bu tez hazırlanırken, sayılan bu unsurların tüm iĢletmeler açısından eĢit olmasından 

dolayı, müĢterilerin, çalıĢma durumu, eğitim seviyesi ve kullanım sıklığı gibi 

değiĢkenlerle, deniz ulaĢtırma iĢletmelerinin fiziksel ve ekonomik olanakları arasındaki 

iliĢkiler incelenmiĢtir. Yalova-Ġstanbul arasında iĢletme farkı gözetmeksizin, sefer 

yapan yolculardan anket yöntemi ile veri toplanmıĢ ve değerlendirilmiĢtir. MüĢteri 

memnuniyeti ile deniz ulaĢtırma iĢletmeciliği temel kavramları ele alınmıĢ, Yalova-

Ġstanbul Ģehirlerarası yolcu taĢımacılığına yönelik müĢteri memnuniyeti ile ilgili 

hipotezler kurulmuĢtur. Bu hipotezlere yönelik uygulanan anket SPSS 16.00 bilgisayar 

programı ile değerlendirilmiĢtir.   

Bu çalıĢma esnasında benden özverili davranıĢlarını ve desteklerini esirgemeyen baĢta 

danıĢman hocam Prof. Dr. Cihangir AKIN’ a, her zaman yanımda olan eĢime ve aileme, 

Kpt. Murat YORULMAZ’ a, Kpt. Bayram DENĠZ’ e ve Kpt. Nurettin BÜYÜK’ e 

teĢekkürlerimi sunarım.     

 

Mehmet ÖZKAN 
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ÖZET 

 

Tezin Başlığı: Deniz Ulaştırma İşletmeciliği Yolcu Taşımacılığında  

                          Müşteri Memnuniyeti: Yalova-İstanbul Hattı Örneği 
 

Tezin Yazarı: Mehmet ÖZKAN Danışman: Prof. Dr. Cihangir AKIN 
 

Kabul Tarihi: Sayfa Sayısı:  X (ön kısım) + 72 (tez) + 1 (ekler) 
 

Anabilim dalı: Çalışma Ekonomisi ve Bilim dalı: İnsan Kaynakları ve Çalışma İlişkileri 

                         Endüstri İlişkileri 
 

Deniz ulaĢımının hızla önem kazandığı günümüzde, Ülkelerin geliĢmesi ve küresel anlamda 

bir söz sahibi olması için geliĢtirmesi gereken denizcilik sektörünün temel konularının 

incelenmesiyle müĢteri memnuniyeti kavramı üzerinde durulmuĢ ve memnuniyet faktörlerinin 

analizi yapılmıĢtır. Türkiye’de yolcu taĢımacılığı gittikçe geliĢen ve Türk ekonomisine 

katkıda bulunan bir sektördür. Türkiye’nin denizyolu yolcu taĢımacılığının önemli bir 

kısmını, yurt içi denizyolu yolcu taĢımacılığı oluĢturmaktadır.  

 

Günümüzde zaman ve kalite kavramlarının önem kazanması, bir seferde taĢınan yolcu 

sayısına ve ulaĢtırma hızına hatta gemi tipine etki etmektedir. Ayrıca yolcu ulaĢtırma hizmeti 

sağlayan rekabetçi deniz iĢletmelerinin varlığı da müĢteri (yolcu) memnuniyetinin 

sağlanmasını gerektirmektedir. Bu çalıĢma, Yalova-Ġstanbul deniz hattında yolcu taĢımacılığı 

yapan iĢletmelerin sunduğu hizmet ile müĢterilerin çalıĢma durumu, eğitim seviyesi, kullanım 

sıklığı gibi yolcu faktörleri ile iliĢkisini, müĢteri memnuniyetine etki eden hizmet 

faktörlerinden memnuniyet derecelerini ve hizmet faktörlerinin memnuniyeti etkileme 

seviyesini araĢtırmayı amaçlamaktadır. Deniz iĢletmelerinin sunduğu hizmet faktörleri, 

müĢteri memnuniyeti etkileyen, olumsuz olması durumunda memnuniyetsizliği doğuran kritik 

faktörlerdir. Bu amaçla, Yalova-Ġstanbul deniz hattında herhangi bir deniz iĢletmesini 

kullanan yolculara yönelik, demografik bilgi, yolcu faktörlerini ve hizmet faktörlerini içeren 

anket oluĢturulmuĢtur. Anket, Yalova’nın Merkezinde, Armutlu, Çınarcık ve Altınova 

Ġlçesinde bire bir yolculara (n=711) uygulanmıĢtır ve cevaplar toplanmıĢtır. Anket 

sonuçlarından ortaya çıkan bilgiye göre, müĢteri memnuniyetini en çok etkileyen hizmet 

faktörlerinden baĢta bilet ücretleri olmak üzere, gemideki ve yolcu salonlarındaki hizmetin 

fiyatı ve kalitesi, yeni olanakların sağlanması ve can güvenliği faktörleridir. Ayrıca deniz 

iĢletmesinin sunduğu fiziksel olanaklar ile personel kapasitesi ve yeterliliği de müĢteri 

memnuniyeti üzerinde sınırlı düzeyde etkisi olduğu sonucuna varılmıĢtır.  
  

Anahtar kelimeler: MüĢteri memnuniyeti ve deniz iĢletmeciliği. 
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Thesis Title: Customer Satisfaction of Management in Maritime Transportation for Passenger                            
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(appendices) 
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                       Industrial Relations                                    Management 
 

Nowadays, sea transport rapidly gained importance, the development of countries and globally 

to have a voice to be needed to develop the maritime sector of the fundamental issues by 

examining the concept of customer satisfaction is emphasized and satisfaction factor analysis 

was conducted . Passenger transport in Turkey and the Turkish economy contributing to the 

increasingly growing industry. Turkey an important part of the maritime transport of 

passengers , constitute domestic maritime passenger transport .  

 

Nowadays, the importance of the concepts of time and quality at a time, the number of 

passengers carried and transport rate effect is even ship type . It also provides passenger 

transport services in the presence of competitive marine business customers ( passengers ) 

requires the provision of satisfaction . This study Yalova- Istanbul sea line passenger transport 

enterprises engaged the services offered by the customers with employment status, education 

level , frequency of use , such as passenger factors and relationships , customer satisfaction, 

affecting the services of the factors of the degree of satisfaction and service factors and 

satisfaction affect the level of research aims . Marine business services offered by factors 

affecting customer satisfaction , if there is a negative critical factors that give rise to 

dissatisfaction . For this purpose, any sea in Yalova- Istanbul line from the sea for passengers 

using demographic information , passenger survey has been created that contains factors and 

service factors . The survey, in the center of Yalova , Pear , Çınarcık and one in the District of 

Altınova a passenger (n = 711 ) were applied and answers are collected. From the survey 

results emerging information based on customer satisfaction, the most affecting service factors 

primarily fares , including on the ship and the passenger lounge of services in price and 

quality, the new provision of facilities and life safety factors. Also the sea has to offer 

businesses and adequacy of physical facilities and personnel capacity limited impact on 

customer satisfaction that has been concluded . 
 

 

Keywords: Customer satisfaction and maritime management. 
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GĠRĠġ 

 

Denizyolu taĢımacılığında meydana gelen değiĢimler, günümüzde bütün ülkeleri dolaylı 

olarak etkilemektedir. Deniz taĢımacılığı, yük türü ne olursa olsun teknolojik 

geliĢmelerden çabuk etkilenen bir hizmet sektörüdür. Bu nedenle hızlı bir değiĢim ve 

geliĢme gösteren bir sektör haline gelmektedir.  

Deniz ulaĢımı genellikle yolcu dıĢındaki yüklerin taĢınmasında tercih edilen bir hizmet 

sektörüdür. Hızlı teknolojiye bağlı değiĢmeler, güvenli taĢımacılık, düĢük maliyet ve 

taĢınan yük miktarının fazla olması tercihin nedenini oluĢturmaktadır. Diğer bir tercih 

edilme yönü ise Deniz Turizmidir. Dünya’nın dörtte üçünün denizlerle kaplı olması ve 

düĢük maliyetin sağladığı avantaj ile uğranan ülke sayısının fazla olması, kruvaziyer 

yolcu taĢımacılığının temelini oluĢturmaktadır. 

Deniz ulaĢımının önemli olan diğer yönü ise Ģehirlerarası deniz taĢımacılığıdır. Deniz 

ulaĢımı mesafe ve zaman faktörlerini minimuma indirdiği için tercih edilmektedir. 

ġehirlerarası diğer ulaĢım türlerine göre daha avantajlıdır. Kara ulaĢımına göre, 7 kat ve 

demiryolu ulaĢımına göre 3,5 kat daha ucuz olması maliyet yönünden tercih edilme 

nedenini gözler önüne sermektedir. Deniz ulaĢımı her ne kadar ucuz olsa da, taĢıma 

maliyeti ve müĢteri beklentileri rekabet ortamından etkilenmektedir. Bu rekabet 

ortamında denizyolu iĢletmelerinin baĢarılı olabilmeleri müĢteri memnuniyetinin 

sağlanmasından geçmektedir. Deniz iĢletmelerinin hizmeti sunmadaki baĢarısının 

değerlendirilmesi yolcular tarafından gerçekleĢtirildiğinden hizmetteki kalite hakkındaki 

en son karar yolcuya aittir. Bu nedenle denizcilikte sunulan hizmetlerde baĢarı 

sağlamanın ölçütü müĢteri memnuniyetidir. 

ĠĢletmelerin sunduğu hizmetlerin kalitesi, müĢteri memnuniyetinde önemli rol 

oynamaktadır. MüĢterilerin beklediği hizmet kalitesini gerçekleĢtiren iĢletmeler, 

müĢteriler tarafından tercih edilmektedir. Bu nedenledir ki müĢteri memnuniyeti önem 

kazanmaktadır. MüĢteri odaklı çalıĢan bir deniz iĢletmesi, yolcularını memnun 

edebilmeli ve memnuniyetsizlik kavramını ortadan kaldırmalıdır. Eğer deniz 

iĢletmesinin sunduğu hizmet kalitesi, müĢterini beklediği hizmet kalitesini karĢılamazsa, 

müĢteri alternatif ulaĢım ağlarını tercih edebilir. 
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Bir deniz iĢletmesi için tercih edilmek ve müĢteri memnuniyetini sağlamak, güvenli 

hizmet anlayıĢı, güler yüzlü ve kalifiye personel, ikram hizmetlerinin çeĢitliliği ve 

sunumu, teknolojik olanaklardan en üst düzeyde yararlanma, hizmet kalitesini arttıracak 

ve müĢteride güven oluĢturacaktır. 

Bu nedenle Ġstanbul-Yalova deniz ulaĢım hattında seyahat eden yolculara sunulan 

hizmet kalitesine yönelik müĢteri memnuniyetini belirlemek amacıyla, araĢtırmanın 

birinci bölümünde müĢteri memnuniyet kavramı ve etkileyen unsurlar açıklanmıĢtır. 

AraĢtırmanın ikinci bölümünde deniz ulaĢtırma iĢletme sektöründen bahsedilmiĢ ve 

kavramları açıklanmıĢtır. AraĢtırmanın son bölümü olan üçüncü bölümde, müĢteri 

memnuniyetine yönelik 481 ve müĢteri memnuniyeti faktörlerinin etki seviyesine 

yönelik 230 olmak üzere toplam 711 anket çalıĢması yapılmıĢtır. Ġlgili anketler, 

Ġstanbul-Yalova hattını kullanan yolcular üzerinde yapılmıĢtır. Değerlendirmeler 

yapılırken SPSS 16.0 programından yararlanılmıĢtır.   
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BÖLÜM–1: MÜġTERĠ VE MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ KAVRAMI  

1.1. Kalite Tanımı ve Kavramı 

Kalite anlayıĢı “kalite”nin ölçüsünü sıradan insanların anlayabileceği bir düzeye 

indirmiĢtir. Matematiksel, istatistiksel kalite ölçüsü yerine kolay anlaĢılabilir ve daha 

öznel değerlerle ölçülebilen “müĢteri memnuniyeti” değerini getirmiĢtir (ġimĢek, 

2009:43). 

Bir iĢletme tüketici memnuniyetini sağlamak için, ürün ve hizmetlerinde kaliteyi sunar. 

Tüketicinin fayda derecesi, sunulan ürünün kalitesinin tüm boyutlarıyla gösterir. Bazen 

değer kelimesi, kalite kelimesiyle benzer olarak kullanılır. Genel olarak değer, sunulan 

bir ürünün fiyatının kaliteyle iliĢkisini göstermek için göz önünde tutulur. (Guiltinan ve 

diğerleri, 1997:6).  

TKY anlayıĢının üzerine kurulduğu temel unsurların içinde en önemlisi müĢteri 

memnuniyetidir. Pek çok bilim adamları müĢteri memnuniyetinin TKY anlayıĢı içindeki 

önemini vurgulamaktadır (Atakan, 2003:65). Kalite, bir ürün ya da hizmetin belirlenen 

ya da olabilecek ihtiyaçları karĢılama kabiliyetine dayanan özelliklerin toplamıdır. 

Kalite (Bircan ve Özcan, 2003:2-3): 

1. Kalite, spesifikasyonlara uygunluktur. 

2. Kalite, kullanıma uygunluktur. 

3. Kalite, Ģirket çapında bir prosestir; müĢterilerin dediğidir; kalite ve maliyet 

birbirinin mütemmimidir, birbirinden ayrılamaz; yönetim Ģeklidir; dürüstlük ve 

ahlaktır; sürekli geliĢtirme gerektirir; tüm personelin katılımını gerektirir; 

verimliliğe giden en ekonomik yoldur; kalite müĢteri ve tedarikçileri de ihtiva 

eden top yekûn bir sistem olarak tatbik edilir.  

4. Kalite, müĢterilerin gelecekteki beklentilerinin doğru tahminine göre yapılan 

yeniliklerdir. 

5. Kalite mal veya hizmetin müĢteriye ulaĢtıktan sonra toplumda meydana getirdiği 

en az zarardır.  

6. Kalite, müĢteri beklentilerinden sapmanın olmayıĢıdır. 
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7. Kalite, insan ihtiyaçlarının karĢılanması hatta aĢılmasıdır. 

8. Kalite, müĢteri tatminidir, verimliliktir, tedbirdir, esnekliktir, etkili olmaktır, bir 

programa uymaktır, bir yatırımdır, bitmeyen bir süreçtir, gelecektir. 

 

ġekil 1. 1. Algılanan Hizmet Kalitesi 

 
    Kaynak: (Toprak, 2007:21) 

 

TKY, müĢteri memnuniyeti, müĢteri beklentileri ve iĢletmenin beklentileri arasında bağ 

kurar (Ross, 2000:233). Kalite yönetimi, maliyeti yüksek ve müĢterileri memnun 

etmeyen hizmetlerin iyileĢtirilmesi aracılığıyla hem ekonomik hedeflere ulaĢılması hem 

de hizmet üretim maliyetlerinin düĢürülmesinin sağlanmasıdır.  

TKY yaklaĢımı, hem iç hem de dıĢ müĢterileri kapsamaktadır. ĠĢletmenin birinci 

müĢterisi olan iç müĢteri, iĢletmenin mal ve hizmet üretim aĢamalarında yer alan kendi 

bünyesindeki çalıĢanları kapsamaktadır. DıĢ müĢteri ise üretilen mal ve hizmeti, 

ihtiyaçlarını tatmin etmek amacıyla alan kiĢilerdir.   

Kaizen stratejisi, Japon yönetiminde baĢlı baĢına en önemli kavramdır ve Japonya’nın 

rekabetteki baĢarısının anahtarıdır. “Kai”=değiĢim, “zen”=iyi, iyileĢtirme anlamına 

gelen, yönetim ve tüm çalıĢanların katılması gerektiği sürekli geliĢtirme, iyileĢtirme 

anlamına gelmektedir (Dereli ve Baykasoğlu, 2003:80). 
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Kalite hedefleri ilerleyen hedeflerdir ve baĢarıları ölçülebilmelidir (Öztürk, 2009:263). 

Yani teknolojik geliĢmeler, tehdit ve fırsatlar kalite hedeflerini geliĢtirmeye zorlar. 

Pazar payını kalite yönetimi ile sürekli kontrol etmeli müĢteri potansiyelini ölçmelidir.  

 

1.2. MüĢteri 

Bir iĢletmenin iyi iĢlediğini gösteren performans kriterleri ve bunların önem dereceleri 

gün geçtikçe değiĢmektedir. Günümüzde yaĢanan rekabet Ģartları, müĢteri kavramının 

önemini vurgulamaktadır. MüĢteri, iĢletmeyi yöneten ana unsur olarak 

değerlendirilmektedir. Bir iĢletmenin günümüzün Ģartlarında varlılığını devam 

ettirebilmesi için müĢteri kavramını algılayabilmesi gereklidir. 

MüĢteri kavramı üzerinde çeĢitli tanımlar bulunmaktadır. MüĢteri, kendisi için ya da 

belirli bir kurum veya kuruluĢ adına, belirli kaidelerle satın alma yetkisi olan karar 

veren kiĢi veya gruplardır (GümüĢsuyu, 2008:69). MüĢteriler organizasyon ya da 

fonksiyonel birimlerce üretilen mal ve hizmetleri satın alan kiĢilerdir (Kaysari, 2011:3). 

MüĢteri, pazarlama, satıĢ, üretim, hizmet, kaynak dağılımı ve karlılık gibi kavramların 

odak noktasıdır (CoĢar, 2006:4).  MüĢteri, hizmetimizin veya ürünümüzün nihai 

kullanıcısıdır. Ürünün Ģekillenmesinden baĢlayarak kullanılır hale geldikten sonra 

tüketime sunulması ile ilgili faaliyetler zincirinde müĢteri son noktada ortaya 

çıkmaktadır. OluĢan hizmet veya ürün çıktısının her alıcısı bir müĢteridir ve dıĢarıdaki 

müĢteri veya son kullanıcı gibi düĢünülmelidir (http://www.udybelgesi.com, 

21.01.2013). Toplam kalite yönetim felsefesine göre de, ürünün etkilediği herkes 

müĢteri olarak kabul edilmektedir (CoĢar, 2006:5).  

MüĢteri denince öncelikle ürün ya da hizmetin son kullanıcıları anlaĢılmaktadır. Bu 

anlayıĢ yanlıĢ değildir, ancak bazı eksik yönleri bulunmaktadır. Çünkü ürünün 

Ģekillenmesinden baĢlayarak üretimin çeĢitli aĢamaları; test etme, paketleme, gönderme, 

saklama, faturalama, kullanılabilir hale getirme, servis ve ödeme gibi uzun bir 

faaliyetler zincirinden oluĢmaktadır. Bu faaliyetlerin her biri, bir ya da birkaç birey 

tarafından gerçekleĢtirilmekte ve bir faaliyetin çıktısı aynı zincirde baĢkası tarafından 

kullanılmaktadır. MüĢteri, iki çeĢit olarak ele alınmaktadır. Bunlar, iç müĢteri ve dıĢ 

müĢteridir. Ġç müĢteri, kurum çalıĢanları ve bölümleridir. Bir kurumun üretim ve hizmet 

süreci etkinliğinin iyileĢtirilmesi açısından önemlidir. DıĢ müĢteri, bir ürün ya da 
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hizmetten kaliteli olması koĢuluyla en yüksek faydayı sağlamak isteyen ve satın  alma 

gücü ile desteklenmiĢ kiĢileri ifade etmektedir (GümüĢsuyu, 2008:69-70).  

TKY‟de iç müĢteri memnuniyetinde insanın önemli olduğu, demokratik iĢ ortamı, 

eğitim ve geliĢim odaklarının varlığı, iĢin insancıllaĢtırılması gibi kavramlara önem 

verilmektedir. Böylelikle de verimlilik, kârlılık, rekabet üstünlüğü elde etmek için 

emeğin en akılcı kullanım yolları aranmaktadır. Sonuçta TKY‟de iç müĢteri, dıĢ 

müĢteriyi tatmin etmek üzere kullanılacak bir araçtır. (Kaysari, 2011:4-5). 

ġekil 1. 2. TKY  ile Ġç ve DıĢ MüĢteri Döngüsü 

 
     Kaynak: (Ekin, 2005:141)’ den uyarlanmıĢtır. 

 

MüĢteri ile doğrudan iliĢkisi olan elemanlar aynı zincirde bulunan diğerleri tarafından 

desteklenmediği sürece iyi hizmet vermeleri mümkün değildir. DıĢ müĢterilerle ve son 

kullanıcılarla doğrudan bağlantısı olan elemanlarımızı müĢteri hizmeti becerileri 

konusunda eğitilmesi gerekmektedir. Ġç müĢterilerinizin ihtiyacını tespit etmek dıĢ 

müĢterilere nazaran daha kolaydır. MüĢterimiz sadece son kullanıcı değildir. Açıkça son 

kullanıcı gelir kaynağımız olduğu için mutlu edilmesi gerekir. Her bir müĢteriyi bulup 

teker teker ihtiyaçlarını tespit etme olanağımız olmadığından dıĢ müĢterilerin 

ihtiyaçlarını tespit etmek daha karmaĢıktır (http://www.udybelgesi.com, 21.01.2013).   

 

1.3. MüĢteri Memnuniyeti Kavramı 

 

MüĢteri memnuniyeti, tecrübeli bir müĢterinin tepkisini yerine getirmesidir (Buttle, 

201244). MüĢteri memnuniyeti, ekonomik aktivitelerin yönünü belirler. Çünkü nihai 
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amaç ne kadar ürettiğimiz veya tükettiğimiz değil, ekonominin müĢteriyi ne kadar çok 

tatmin ettiğidir. MüĢterinin memnun olmadığı bir ortamda, verimin artması, ekonominin 

büyümesi, borsada rekorlar kırılması çok fazla bir Ģey ifade etmemektedir (CoĢar, 

2006:22). 

MüĢteri memnuniyeti, müĢterilerin hizmet ya da maldan beklentiler ile satıĢ sonrası 

müĢteride oluĢan algının farkıdır. Bu durumda ise müĢteri memnuniyeti ile ilgili üç 

durum söz konusu olmaktadır. Performans, beklentilerden daha düĢükse 

memnuniyetsizlik, beklentiler ile eĢdeğer düzeyde ise memnuniyet ve beklentilerden 

daha üst düzeyde ise yüksek memnuniyet oluĢmaktadır. (CoĢar, 2006:23). 

MüĢteri tatmini, müĢteri memnuniyetinden öte bir kavramdır. MüĢteri, beklentilerinin 

önemli bir kısmının karĢılandığını görürse, memnun olabilir. Ama beklentilerinin tam 

olarak karĢılandığını hatta aĢıldığını görürse, tatmin olur (Ġslamoğlu, 2008:25). 

MüĢteri memnuniyeti, müĢteri beklentileri ile ürünün hissedilen performansına bağlıdır. 

Ürün performansı beklentilerin altında kalırsa memnuniyetsizlik oluĢur. Ürün 

performansı müĢteri ihtiyaçlarını karĢılaması durumunda, müĢteri memnundur. Eğer 

ürünün performansı müĢteri beklentilerini aĢmıĢsa, müĢteri memnun ve mutludur 

(Kotler, 2006:13).  

ġekil 1. 3. MüĢteri Beklentisi ile Hizmet Algılaması Arasındaki ĠliĢki 

 

      Kaynak: (Atakan, 2006:58) 

 

ġekil-1.3’ de kiĢisel ihtiyaçlar, geçmiĢ deneyimler, hizmet sağlayıcıdan müĢteriye 

ulaĢan dıĢsal iletiĢim ve çevreden duyulanlar gibi faktörlerin belirlediği müĢteri 
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beklentileri ile bu beklentilerin hizmet sunan kuruluĢun yönetimince doğru 

algılanmaması oluĢturmaktadır. MüĢteri beklentilerinin yönetimce doğru algılanmaması 

da daha ilk aĢamada hizmet kalitesini ve dolayısı ile memnuniyetini olumsuz 

etkilemektedir. 

ġekil 1. 4. MüĢteri Memnuniyet Süreci 

 
           Kaynak: (Kaysari, 2011:12) 

 

Standart müĢteri Ģikâyetlerinin kayıt altına alınması ve giderilmesi için gerekli 

faaliyetlerin derhal baĢlatılması ve bunun yanında Ģikâyet gelse de gelmese de 

müĢterinin gözünde sunulan ürünlerden veya hizmetlerden memnun olup olmadıklarının 

belirlenmesi için kuruluĢlardan metotlar geliĢtirmesini ve bu metotları kuruluĢta 

uygulamasını talep etmektedir. Memnuniyet durumunun takibinde en sık kullanılan 

kayıt altına alınmıĢ olan Ģikâyetlerin analizinin yapılması ve müĢteri memnuniyet 

anketlerinin uygulanması Ģeklinde karĢımıza çıkmaktadır (www.asbcert.com, 

21.01.2013). 

 

1.3.1. Ġç MüĢteri Memnuniyeti 

Ġç müĢteriler dıĢ müĢterilere nihai ürünü sunma sürecinde görev alan iĢletmedeki diğer 

kiĢilerdir. DıĢ müĢteri mutluluğu iç müĢteriden geçmektedir. Bu bir düzen iĢidir. Ġç 

müĢteri memnun edilmeden dıĢ müĢteri memnun edilemez. Sırasıyla içten dıĢa doğru 

memnun edilmelidir (Özgül, 2007:6). 
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Tüm sistemlerin adil olması, çalıĢanların düĢüncelerine saygı, kararlara katılım, iĢyeri 

koĢullarının iyileĢtirilmesi, sosyal ve kültürel aktiviteler, duyarlı bir üst yönetim iç 

müĢterinin verimli olmasını sağlayacak faktörlerdir. Kısacası dıĢ müĢteri memnuniyeti 

iç müĢteriden geçmektedir (www.danismend.com, 22.01.2013). 

 

1.3.2. DıĢ MüĢteri Memnuniyeti 

Günümüz rekabet ortamında çok seçeneği olan müĢteri daha seçici davranmaktadır. 

Yeni müĢteri bulmak eskisini korumaktan 5 kat daha fazla maliyetlidir. Bu sebeplerden 

dolayı iĢletmeler tamamen müĢteriye odaklı olarak çalıĢmak zorundadırlar. MüĢteri 

memnuniyeti müĢteriyle iyi iliĢki kurmaktan baĢlar. (Özgül, 2007:6).  

DıĢ müĢteri, bir mal veya hizmetin nasıl, hangi süreç içinde, kim tarafından ve hangi 

araçlarla yapıldığından çok; kendisine nasıl yansıdığına,kusursuz ve hatasız olmasına, 

doyum sağlayıp sağlamadığına, ihtiyaç ve beklentilerine ne derece uyduğuna, verilen 

sözlerin ve taahhütlerin ne ölçüde yerine getirildiğine dikkat etmektedir 

(www.danismend.com, 22.01.2013). 

MüĢterilerle firma ekibi arasında kurulan iyi bir iliĢki sayesinde birbirlerini iyi 

anlayabilir, müĢterilerinin isteklerine yön verebilir, satın alma davranıĢını 

etkileyebilirler. 

 

1.4. MüĢteri Memnuniyeti Etkileyen Unsurlar 

MüĢteriler, bir mal ya da hizmetten duydukları memnuniyeti, beklentilerindeki farklı 

kriterlere göre değerlendirebilmektedir. Bir müĢteri, aldığı hizmetteki teknolojik 

yeniliklerden etkilenebilir ya da teknoloji ilgisi olmayan bir müĢteriyi tatmin 

etmeyebilir. Özellikler, güvenilirlik, uygunluk, dayanıklılık, hizmet alabilme ve estetik 

gibi çeĢitli kriterler müĢteriye göre farlılık gösterebilir. 
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ġekil 1. 5. Deniz UlaĢımında MüĢteriyi Etkileyen Hizmet Faktörleri 

 

     Kaynak: (Kaysari, 2011:53)’ den uyarlanmıĢtır. 

 

ġekil1.5’ de denizyolu müĢteri taĢımacılığında müĢteriyi etkileyen hizmet faktörleri 

gösterilmiĢtir. ġekildeki faktörlerden müĢterinin memnuniyetini etkileyen hizmet 

faktörü hangisi ise o hizmet faktörünün iyi olması müĢterinin memnuniyetini 

sağlayacağı anlamına gelmektedir. Her müĢterinin memnuniyet kriterleri aynı 

olmayacağından, belirtilen tüm hizmet faktörlerinin müĢterilerin memnuniyeti sağlamak 

için yüksek seviyede tutulmalıdır. 

 

1.4.1. Yenilikçi Yapı ve Sürekli GeliĢme 

Yeniliği takip eden, toplam kalite yönetimi gereği sürekli geliĢim çabasında olan 

iĢletmeler, müĢterilerini daha iyi anlamakta ve yeni olanaklar sunmaktadır. MüĢteri 

memnuniyetini etkileyen temel unsur olarak sayılabilir. Genel olarak en hızlı büyüyen 

Ģirketler, müĢterilerini rakiplerinden daha iyi anlayan ve sonuç olarak da daha hızlı ve 

daha baĢarılı bir Ģekilde yenilenen Ģirketler olmaktadır (Foster, 1997:134). 

Yeniliğin benimsenme süreci Ģu aĢamalardan geçer (AlikiĢioğlu, 2009:66): 

 Farkına varma 

 Ġlgi duyma 

 Değerlendirme  

 Deneme 

 Karar alma (Benimseme) 
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 Onaylama (Benimsemeye inanma) 

Bir müĢterinin yenilikçi olması demek mevcut olan durumdan vazgeçme istekliliğini 

açıklamaya dönük bir ifadedir. Yeniliklere açık olan bir müĢteri ise, farklılığı 

benimseme ve risk alma eğilimi de daha fazladır anlamına gelebilir (AlikiĢioğlu, 

2009:66). 

Yenilik ve teknoloji, destekleyici ve yıkıcı olmak üzere ikiye ayrılmaktadır (Uzkurt, 

2008:39). Destekleyici yenilikler, mevcut hizmetin performansını arttırmaya yöneliktir. 

Yani belirli bir hatta çalıĢan feribotun müĢteri istekleri doğrultusunda aynı hat üzerinde 

farklı noktalara uğraması gibi… Yıkıcı yenilikler ise, mevcut hizmetin ortadan 

kaldırılması ve eskisinden tamamen farklı olmasıdır. Belirli hatta çalıĢan feribotun 

seferinin iptal edilip, farklı bir hatta çalıĢması örneğini verebiliriz.  

Algıda farklılaĢma, her ne kadar çok önemli düĢünce sistematiği olsa da, farklılaĢmanın 

konusunu yeterince kapsamamaktadır. Zira iĢletmenin farklı bir Ģeyler sunuyor olması 

gerekir ki müĢteriler onu farklı olarak algılayabilsinler. Ġneğin rengi önce mor olmalıdır 

ki müĢteriler onu mor olarak görebilsin. Yoksa birincil amacımız siyah benekli ineği 

mor olarak algılatmamalıdır (Kırım, 2012:67). 

 

1.4.2. ĠĢletmeye EriĢim Olanakları 

Günümüzde bir iĢletmeye ulaĢım imkânı, yeni müĢteriler ve mevcut müĢteriler 

yönünden önem arz etmektedir. MüĢteri ihtiyaçlarının karĢılanması, iĢletmenin bu 

konuda çözüm getirilebileceğinin farkında olmasına, iĢletmenin konumuna ve temas 

bilgilerinin mevcut olmasına bağlıdır (Foster, 1997:5). Örneklendirecek olursak, yük 

taĢıtmak isteyen bir broker, reklam, referans, internet ve promosyon yolu ile ihtiyacının 

karĢılayabilecek gemi iĢletmesini tercih edebilir. Konum ve temas bilgileri ile gemi 

iĢletmesine ulaĢabilir.   

MüĢteri tatmininin sağlanmasının yolu, müĢteriye istediğinden yani beklentisinden daha 

fazlasını sunabilmektir. Bu durum fiyat, hız, kalite gibi faktörlerin iyileĢtirilmesiyle 

sağlanabilmektedir. Satın almıĢ olduğu üründen memnun kalan bir müĢteride, tekrar 

aynı ürüne ihtiyaç duyduğunda psikolojik olarak marka imajı belirecektir. Dolayısıyla 
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müĢterilerle iletiĢim kanalları sürekli açık tutulmalı ve beklentilerinden daha fazlasını 

ortaya koyabilecek standartlar geliĢtirilmelidir (Atakan, 2006:88). 

Bir müĢteriye eriĢim olanaklarını ele alacak olursak; bir deniz ulaĢtırma iĢletmesinde 

online bilet satıĢı yapılmaması, müĢteriyi varsa, online bilet olanağı ve indirim imkanı 

sunan rakibine yönlendirebilir.  

 

1.4.3. Personel Yeterliliği ve Kapasitesi 

Personel, iĢletmenin gerçek gücünü oluĢturmaktadır. MüĢteriler açısından iĢletmenin 

imajını personel ya da çalıĢanlar belirler. Yolcu taĢımacılığı yapan deniz ulaĢtırma 

iĢletmesinde gerçek gücü oluĢturan personeli, bilet satıĢ giĢeleri, müĢteri hizmetleri ve 

gemiadamları olmak üzere üç grupta değerlendirmek mümkün olmaktadır. Çünkü her 

üç bölüm de müĢteriler ile birebir ilgilenmektedir.   

ÇalıĢanların müĢterilere özen göstermesi, müĢteri ihtiyaç duyduğunda her zaman 

yardıma hazır olmaları, verilen sözlerin zamanında yerine getirilmesi, müĢteri ile 

iletiĢimde nazik, bilgili, müĢteriden yana tutum izlenmesi müĢteri memnuniyeti 

yaratacaktır (Ovalı, 2003:57). ĠĢletmedeki çalıĢanların müĢteri odaklı ve güler yüzlü 

olması günümüzün rekabet Ģartlarına büyük katkı sağlamaktadır. Personelin üzerindeki 

görevi hangi yeterlilikte yerine getirdiği ve kendisine mal ya da hizmet alırken ne 

derecede fayda sağladığı müĢteri açısından önem taĢıması ile birlikte, müĢteriler 

tarafından tercih edilme kriteri olarak yansıyabilmektedir.  

Günümüzde yolcu taĢımacılığı yapan deniz ulaĢtırma iĢletmelerindeki personelde 

bulunması gereken özellikleri Ģu Ģekilde sıralayabiliriz (GAY, 2002:Ġkinci Bölüm):   

 Verimli, istekli çalıĢma isteği ve sorun çözümüne yatkın olmak 

 Sosyal ve güvenilir olmak 

 Farklı çalıĢma koĢullarına uyum sağlayabilmek 

 MüĢteri açısından duyarlı olmak ve empati kurabilmek 

 Mesleki bilgi ile donanımlı olmak 
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 Kendisinde güveni ve fiziki görünümü etkileyici olmak 

 Takdim ve ikna yeteneğine sahip olmak 

 Gemiadamları için gerekli yeterlilik Ģartlarını sağlamak ve sertifikalarına sahip 

olmak  

Ayrıca deniz ulaĢtırma iĢletmesindeki gemi, yük türü göz önünde bulundurulmaksızın, 

güvenli sevk ve idaresi için gros tonajına bağlı olarak asgari düzeyde gemiadamı ile 

donatılması gerekmektedir (GAY, 2002:madde 86).   

 

1.4.4. Hizmet Maliyeti ve Fiyatı 

Günümüzde iĢletmelerin pazarlama anlayıĢında hem müĢterileri kazanmak hem de 

kazanılan müĢterilerin iĢletmeden memnuniyetini sağlayıp, müĢterilerin memnuniyetini 

sürdürüp, iĢletmeye sadık birer müĢteri haline getirmeye çalıĢmak vardır. Ancak 

iĢletmeler kendilerini hizmet sunucusu gibi tanımlayıp da hizmetin kendisi 

görülemezse, müĢteri bunu hemen fark edecektir. Bu durumda müĢteri kendine daha iyi 

hizmet sunacağına inandığı baĢka bir iĢletmeye gidecektir. 

Tatmin olmamıĢ müĢterilerin çoğunluğu Ģikâyet etmediği için hizmet sunan iĢletmelerin 

sunulan hizmetten yararlanmayı terk ettiklerini ortaya çıkarmaları oldukça zordur. Bu 

müĢteriler Ģikâyette bulunmadan sadece firmadan sunulan hizmeti satın almayı 

kesmektedirler. Kaybetmekte oldukları müĢterilerine üzülmek yerine, pek çok iĢletme 

yeni müĢteriler kazanmaya önem vermektedir. Sunulan hizmetten müĢterinin memnun 

kalmaması durumunda müĢteri kaybı söz konusu olmaktadır. Memnuniyetsizliğin neden 

ortaya çıktığının araĢtırılması, iĢletmelerin ona göre önlem alması, eksikliklerin 

tamamlanması, yanlıĢlıkların düzeltilmesi gerekmektedir (Özgüven, 2007:32). 

Bir iĢletmenin kaybettiği müĢterilerin yerine, yeni müĢterilerin kazanılması daha 

maliyetli olmaktadır ve kaybedilen müĢteriler ile çevresindeki götürdükleri 

müĢterilerinde göz önünde bulundurulması gereklidir. 
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1.4.5. Diğer Faktörler 

 

MüĢteri memnuniyeti günümüzün hızla değiĢen Ģartlarına ayrı ve önemli bağı 

bulunmaktadır. MüĢteri beklentileri hızla değiĢmekte ve iĢletmenin değiĢimi ise bu hıza 

ayak uydurmak zorundadır. ġimdi tasarımı hız ve özel beğenilere uymak müĢteri 

tercihini etkileme bakımından daha kritik bir önem kazanmaktadır (Kotler, 2009:37).  

MüĢteri memnuniyetini sağlamak; müĢteri odaklı çalıĢarak, müĢterinin güvenini 

kazanarak, müĢterilere çok önem vererek, müĢterileri en iyi Ģekilde temsil ederek, 

müĢteriyi iĢletmenin içinde ve dıĢında iyi karĢılayarak, müĢteri iliĢkilerinde daha sıcak 

davranarak, bütün müĢterilere eĢit davranarak, müĢteriye karĢı gülümsemeyi öğrenerek, 

maaĢların müĢteriler tarafından ödendiğini, geliri müĢterilerin sağladığını hiç 

unutmayarak ve satıĢ, hizmet, üretim ve hizmetten kaynaklanan müĢteri Ģikayetlerini 

ortadan kaldırarak mümkün olacaktır (Ġlter, 2005:22). 

MüĢteriler demografik özellikleri, kiĢilikleri, algıları, tutumları, sosyal ve ekonomik 

durumları açısından farklıdırlar. Bu farklılık istek ve ihtiyaçlarda da farklılık yaratır. 

Ancak hepsinin istedikleri ortak Ģey, istek ve ihtiyaçlarının bekledikleri gibi 

karĢılanmasıdır. 

Günümüzde müĢteri iliĢkileri baĢlı baĢına bir proje haline gelmiĢtir. Yoğun rekabet 

koĢullarında müĢterilerin gereksinimlerine ve bakıĢ açısına önem vermeyen uzak kalan 

kurum ve kuruluĢlar baĢarısız olmaktadır. Bugün iĢletmeler pazar paylarını korumak 

için geleneksel müĢteri iliĢkileri yönetimi yöntemlerinde önemli değiĢiklikler yapmaları 

gerektiğinin farkına varmaya baĢlamıĢlardır. MüĢteri iliĢkileri yönetimi stratejisinin 

baĢarı için, sunulan mal ve hizmet kalitesi, iĢletmenin fiyat politikası, personelin 

duyarlılığı ve davranıĢı, tüketiciyi korumada gösterdiği özen gibi pek çok faktörün 

önemli olduğu yadsınamaz bir gerçektir (Ulusoy, 2008:83). 
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ġekil 1. 6. Denizyolu Yolcu TaĢımacılığında MüĢteri Memnuniyetini Etkileyen 

Temel Süreç 

 
    Kaynak: (Atakan, 2006:90) 

 

ġekil-1.5’ de deniz ulaĢtırma iĢletmelerinde yolcu memnuniyetini etkileyen temel süreç 

gösterilmektedir. Deniz iĢletmesinin temel öğesi olan müĢteri için, memnuniyeti 

sağlayabilmek amacıyla öncelikle pazar araĢtırması gereklidir. Kısacası amaç, en uygun 

ulaĢım ağını belirleyebilmektir. Pazar araĢtırma sürecinde ise verilen hizmet sonrası 

müĢteri ile kurulan bağlantılar ile talepler veya eleĢtiriler alınarak yeni hat kurulabilir ya 

da mevcut hatlar iptal edilebilir veya sefer sıklığı arttırılıp, azaltılabilir.   

Ayrıca müĢteri memnuniyeti ölçümü için kullanılan iki etken “iki etken” modeli 

bulunmaktadır. Bu modele göre müĢteri memnuniyeti için iki etkenin yerine getirilmesi 

gerekir. Bunlar (Çabuk ve Yağcı, 2007:164-165): 

 Hijyen Faktörleri: Tüketici tatminsizliğine yol açan ve ortadan kaldırılması 

gereken etmenlerdir. 

 Memnuniyet Yaratan Faktörler: MüĢteri tatminine katkıda bulunan etmenlerdir.  

Tüketicinin bir hizmetten tatminini etkileyen önemli bir diğer faktörde, hizmet 

alıĢveriĢinin içerisinde gerçekleĢtiği fiziksel (atmosferik) ortamdır. Hizmet 

pazarlamasında, geleneksel pazarlama karması unsurlarının yanında, hizmet 

iĢletmelerinin (özellikle müĢteri katılımını gerektiren, müĢterinin sürecin içerisinde yer 

aldığı hizmet türlerinde) fiziksel ortamın, katılımcıların tümünü içeren sosyal ortamın 

ve süreç yönetiminin de, müĢterinin hizmet algılamasını etkileyebileceğini ve büyük bir 

önem taĢıdığını göz önünde bulundurarak faaliyetlerini yapılandırmalarının gerektiği 

belirtilir (Toprak, 2007:43). 
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1.5. MüĢteri Memnuniyetinin Önemi 

 

Günümüz koĢullarında pazarlama anlayıĢı satıĢ amacından müĢteriyi tatmin etmeye 

dönük amaca yönelmiĢtir. Tüm dünyada çağdaĢ pazarlama anlayıĢı, müĢteri tatmini, 

koĢulsuz müĢteri mutluluğu, müĢteri memnuniyeti kavramları üzerine kurulmuĢ, 

ülkemizde de “MüĢteri velinimetimizdir” özdeyiĢiyle bütünleĢerek müĢteri merkezli 

pazarlama benimsenmiĢtir (Atakan, 2006:67). 

Birçok hizmet üreten iĢletme, uzun vadeli müĢteri bağlantıları yerine mümkün 

olduğunca daha fazla satıĢ yapmayı tercih etmektedir. Yapılan araĢtırmalar her dört 

müĢteriden biri, hizmetten memnun kalmadığı için, aynı hizmeti biraz daha fazla iyi 

yapan iĢletme varsa, o iĢletme ile çalıĢmaya hazırdır (CoĢar, 2006:43).  

Hangi sektörde olursa olsun, iĢletmelerin temel amacı müĢteri bulmak ve müĢteriyi elde 

tutmaktır. MüĢterinin bir iĢletmeyi tercih etmesi onun kalıcılığını ve büyümesini 

güvenceye alacaktır. Bu nedenle, iĢletmeler bazı müĢterilerin neden özellikle kendilerini 

tercih ettiklerini ve bazı müĢterilerin de neden kendilerini terk ettiklerini doğru anlamak 

zorundadırlar (Barutçugil, 2009:28). 

ġekil 1. 7. ĠĢletmenin Merkezi Olarak MüĢteri 

 
Kaynak: (Atakan, 2006:67)  

 

Yukarıdaki ġekil-1.6’ da iĢletmenin müĢteri odaklı mal ve hizmet üretmesi gerektiği ve 

tüm fonksiyonların müĢteri memnuniyetine bağlı olduğu görülmektedir.  
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ġekil 1. 8. MüĢteri Memnuniyetinin Sonuçları 

 
            Kaynak: (Guiltian, 2006:7) 

 

 

MüĢteri memnuniyetinin artması ile satılan hizmet arasında da anlamlı bir iliĢki vardır. 

Memnuniyeti yüksek olan müĢteri, iĢletmeye bağlılığını sürdürecek ve yeni müĢteri 

potansiyeli sağlayacaktır. Bu Ģekilde ise gerçekleĢtirilen hizmet satıĢı artacaktır. 

MüĢteri, hizmetlerin ve ürünlerin geniĢ bir dizisinin genel yüzüdür. MüĢteri ihtiyaçları 

doğrultusunda hizmet ya da ürün satın almak için uygun olan farklı pazarlara arz 

ederler. Çünkü tatmin ve değerleri için beklentileri vardır. Memnun müĢteri tekrar satın 

alır ve deneyimlerini diğer müĢterilere aktarır. Memnun olmayan müĢteri rakibe geçer 

ve diğer müĢterilere aldığı hizmeti kötüler (Kotler, 2006:7).   

MüĢteri memnuniyetinin iĢletmeler açısından önem etkilediği unsurları Ģu Ģekilde 

sıralamamız mümkündür (Özgül, 2007:34): 

 Pazar Payı: ĠĢletmenin hizmetinden memnun kalındığı sürece müĢteri sayısı 

artacak ve doğru orantılı olarak satılan hizmet satıĢının artması ile Pazar payı 

büyüyecektir. 

 Karlılık: Hizmet satıĢı kar ile doğru orantılıdır. 

 Büyüme: MüĢteri memnuniyeti doğrultusunda artan müĢteri talebini 

karĢılayabilmek için yapılan yeniliktir. 
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MüĢterilerimizi koruyabilmek, onlarla sağlıklı iliĢkiler kurabilmekle mümkün. Bu 

sebeple, müĢterilerin firmamızdan neler istediklerini doğru tespit edebilmek, bu 

konulardaki memnuniyetlerini ölçmek ve değerlendirmek müĢteri iliĢkilerimizin 

baĢarısı ve devamı için son derece önemli bir hale gelmektedir.  

 

1.5.1. MüĢteri Kaybı Maliyeti ve Etkileri 

 

Fiyatla bağlantılı olarak değer, müĢterinin fayda algısı ile katlanmıĢ olduğu maliyetler 

arasındaki fark olarak tanımlanmaktadır. MüĢteri faydası, mal ya da hizmet önerisinin 

dokunulabilen ve dokunulmayan özelliklerini içerir. Fedakârlık bileĢenleri ise parasal 

faktörler ile mal ve hizmeti elde etmek ve kullanmak için gerekli olan zaman ve çaba 

gibi parasal olmayan faktörleri içerir. Bir ürüne yönelik müĢteri değerini 

değerlendirmede algılanan faydanın sağlanmasına yönelik maliyetler, alıcının göz 

önünde bulundurduğu baĢlıca konulardır (Kaysari, 2011:16). 

ĠĢletmeler yılda ortalama %10–30 arasında müĢterilerini kaybetmektedirler ve genellikle 

hangi müĢterilerini, ne zaman, niçin kaybettiklerini veya bu kaybın ne kadar satıĢ 

kaybına ve zarara mal olduğunu bilmemektedirler. Tatmin olmamıĢ müĢterilerin 

çoğunluğu, Ģikâyet etmediği için müĢterilerin firmayı neden terk ettiğinin ortaya 

çıkarmak zor olmaktadır. Bu müĢteriler Ģikâyette bulunmadan sadece firmadan satın 

almayı keserler. MüĢterilerle gerçekleĢtirilen görüĢmeler bu problemi çözmek içindir. 

Kaybetmekte oldukları müĢterilerine üzülmekten ziyade, pek çok iĢletme yeni 

müĢteriler kazanmaya önem vermektedir. Memnuniyetsizlik müĢteri kaybının asıl 

sebebidir. MüĢteri kaybının maliyeti, var olan müĢteriyi elde tutabilmekten ziyade yeni 

müĢteri kazanmanın çok daha maliyetli olacağını yapılan araĢtırmalar kesin olarak 

göstermiĢtir. ĠĢletmeler yeni müĢteri kazanmanın kendilerine ne kadara mal olacağını 

bilmek durumundadırlar (Okkalı, 2006:25-26). 

 

1.5.2. MüĢteri Bağlılığı ve MüĢteri Değeri 

 

Bir müĢteri değeri, bir Ģirket tarafından tüketicilere açık veya kapalı olarak verilen 

sözlerdir ve faydanın oluĢması belirli bir değer sağlayacaktır (Buttle, 2012:191). 
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MüĢteri bağlılığı ya da sadakati, müĢterinin bir iĢletmeden aldığı mal veya hizmeti 

tatmin derecesinin etkisiyle, o iĢletmeye gösterdiği pozitif yönelimdir. MüĢteri değeri, 

bir mal veya hizmetle ilgili olarak müĢterilerin özel ihtiyaçlarının karĢılanıp 

karĢılanmadığına iliĢkin algısıdır (Özgüven, 2007:36). Tüm iĢletmeler ilerleyen süreçte 

varlığını sürdürmek istiyorsa, müĢteri bağlılığını sağlamak zorundadırlar.  

MüĢterinin önemini ve değerini aynı sektörde çok sayıda iĢletmenin kavradığını ve 

uygulamaya çalıĢtığını kabul etmek gerekir. Rekabet her geçen gün, bu gerçeği iĢletme 

yöneticilerine anlatmaktadır. Bugün üretilen mallarda, sunulan hizmetlerde, teknoloji 

düzeylerinde hemen tüm iĢletmeler belirli kalite düzeyine ve dolayısıyla müĢteri tatmin 

düzeyine ulaĢmıĢlardır. Önemli olan, doğru müĢteriyi bulmak, baĢka bir anlatımla, 

“değerli” müĢteriyi saptamak, onu elde tutmak, markaya sadık kılmaktır. (Yükselen, 

2007:39).  

MüĢterilerin ihtiyaçları doğrultusunda oluĢan istekleri ile ürünlere pazarda talepte 

bulunurlar. ĠĢletmelerin ürünlerdeki değiĢim ve yeniliklerle müĢteri tatminini sağlayarak 

bağlılıklarını oluĢturur. Fakat müĢterinin bağlılığı iĢletmenin, müĢteri isteklerini ne 

derecede sağladığı önemlidir. ġekil-1.9’ da bu süreç gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 1. 9. MüĢteri Sadakat Merdiveni 

 
          Kaynak: (TaĢkın, 2000:47) 

 

 

Günümüzde dünyanın hemen her yerinde üretici iĢletmelerin karĢı karĢıya kaldıkları en 

temel sorun müĢteri sadakatinin giderek çok ciddi bir Ģekilde azalmasıdır. ĠĢletmeler 
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için en iyi sadakat programı müĢteri memnuniyetidir. Sadakat programları müĢteri için 

en iyi olanı yaparak baĢarılmaktadır (Özgüven, 2007:36). Bunun doğrultusunda ise 

artan rekabet ve bunun sonucunda müĢterilere sürekli olarak sunulan daha ucuz fiyatlı 

ve daha cazip alternatiflerdir. MüĢteri sadakatinin azalması ile birlikte kar marjları da 

düĢmekte ve müĢteriyi ele geçirmenin tek yolu fiyat kırmakla mümkün olmaktadır 

(Ulusoy, 2008:14). 

Bu nedenle iĢletme ve kurumlar memnun kalan sadık müĢteri sayılarını 

yükseltmelidirler. Çünkü sadık müĢteriler iĢletmenin en önemli varlığıdır. Sadık 

müĢterilere satıĢ yapmak iĢletmenin karlılığının yükselmesi açısından çok önemlidir. 

Yüksek derecede memnun müĢteriler tekrar satın alır. Mevcut müĢteriler baĢkalarına 

söyler. Ġnsanlar sohbetlerinde memnuniyetlerini nadir olarak, memnuniyetsizliklerini ise 

her zaman daha sık olarak anlatır. Eğer bu Ģekilde olumsuz konuĢmalar varsa iĢletmenin 

stratejisi baĢarısızlıkla sonuçlanır (Atakan, 2006:57). 

MüĢterinin tatminsizliği ve tatmin olma derecesi, daha sonraki davranıĢlarını 

etkileyecektir. Tatmin olmuĢ bir tüketici firmaya karĢı bir sempati ve yakınlaĢma 

hisseder. O firmanın ürün ve hizmetleriyle ilgili daha kolay karar verebilir. Ve böylece 

iĢletmenin gönüllü reklam elemanı olarak çalıĢabilir (AlikiĢioğlu, 2009:76). 

MüĢterilerin bağlı olmamaları haline yönelik bir senaryo ele alalım. Bu senaryoda iki 

iĢletme olsun ve iĢletmelerin biri müĢterilerinin yılda %10’unu, diğeri ise %5’ini 

kaybetmekte olsun. Eğer her iki iĢletme yılda %10 oranında yeni müĢteri kazanmakta 

ise, ilk iĢletme hiç büyümemiĢ, ikincisi ise yılda %5’lik bir büyüme gerçekleĢtirmiĢ 

olacaktır. 15 yılın üzerinde bir zaman diliminde ilk iĢletmenin büyüklüğü 

değiĢmeyecek, ikincisi ise iki kat büyüklüğe ulaĢacaktır. Bağlılığın büyüme üzerine 

etkisi yüksektir. Karlılık üzerine etkisi ise fevkalade olmaktadır. Pek çok endüstride 

fiyatları birbirine benzer iĢletmelerin karlılıkları farklıdır. Bu farkın nedeni ise müĢteri 

tutma oranındaki farklılıklardır (Ġlter, 2005:11). 
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1.6. MüĢteri Memnuniyet Modeli 

 

MüĢteri memnuniyetinin sayısal istatistiklerle ölçülmesi için oluĢturulmuĢtur. 

Bunlardan ġekil- de gösterilen Amerikan MüĢteri Memnuniyet Modelinin (ASCI) ilk 

unsuru, müĢterideki hizmet kalitesidir, kullanılan ürünün kalitesini kalitesinin 

değerlendirmesidir ve doğru orantı söz konusudur. Pozitif veya negatif olarak etkiler. 

Ġkinci unsur olan hizmetten algılanan değer, müĢterideki hizmet kalitesinden 

etkilenmektedir ve alınan ürünün yapılan maliyetlere değip değmeyeceği müĢteri 

tarafından değerlendirilmektedir. Dolaysız olarak müĢteri memnuniyetini aynı Ģekilde 

pozitif ya da negatif olarak etkilemektedir. Üçüncü unsuru olan müĢteri beklentileri,  

müĢterideki hizmet kalitesi ve hizmetten algılanan değer ile müĢteri memnuniyetini 

direkt olarak etkileyen en önemli unsurdur. MüĢteri, beklentileri ile hizmetten algıladığı 

değer ile ürün kalitesini karĢılaĢtırarak müĢteri memnuniyetinin tarafını belirlemesinde 

etkilidir. Son olarak ise etkileyen bütün unsurların ıĢığında müĢteri memnuniyeti 

sadakat ya da Ģikâyet olarak iĢletmeye geri dönecektir. 

 

ġekil 1. 10. Amerikan MüĢteri Memnuniyet Modeli 

 
         Kaynak: (Buttle, 2012:47) 
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Ayrıca birçok iĢletme bağlılık davranıĢlarının ölçümlerini kullanır. Üç davranıĢsal veri 

üzerinde yüksek puana sahip olanlar daha sadıktır. Yakın zamanda satın alımlar, satın 

alımların sıklığı ve satın alımların parasal değeridir. Bu değiĢkenler ile aĢağıdakiler 

ölçülür (Buttle, 2012:45); 

R: Son satın almadan itibaren geçen süre 

F: Verilen zaman periyodu içindeki satın alımların sayısı 

M: Verilen zaman periyodu içindeki satın alımların parasal değeri 

 

ġekil 1. 11. Ġki Boyutlu MüĢteri Bağlılık Modeli 

 
        Kaynak: (Buttle, 2012:45) 

 

ġekil-1.10’ da iki boyutlu müĢteri bağlılık modelinde, açık Ģekilde anlaĢıldığı gibi 

iĢletme tarafından gözlenen davranıĢları güçlü olup, satın alımları yüksek düzeyde ise 

bu gruptaki müĢterilere iĢletmeye bağlı müĢteriler denir. ĠĢletmenin algıladığı 

davranıĢlar zayıf ve satın alımları düĢük olan müĢteri grupları bağımlı olamayan 

müĢteriler olarak adlandırılmaktadır.   
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BÖLÜM-2: DENĠZ ULAġTIRMA ĠġLETMECĠLĠĞĠ SEKTÖRÜ VE 

KAVRAMLARI 

 

2.1.Deniz UlaĢtırma ĠĢletmeciliğinin Önemi 

 

Denizyolu taĢımacılığı sistemi, özel deniz araçları, ziyaret ettikleri limanlar ve taĢıma 

unsurlarının fabrikalardan terminallere, dağıtım noktalarına ve pazarlara ulaĢtırılma alt 

yapısından oluĢan ağı ifade etmektedir. 

Günümüzde dünya ticaretinin yaklaĢık % 90’ı denizyolu ile gerçekleĢir. Dünya deniz 

ticaret filosunun toplam büyüklüğü 1,23 milyar dwt’ ye, dünya ticaret hacmi ise 8,17 

milyar ton’a ulaĢmıĢtır. Dünya deniz ticaretinden yılda 400 Milyar Dolar gelir elde 

edilmektedir. Bu rakamlar denizyolu taĢımacılığının ne derecede önemli bir konuma 

geldiğini göstermektedir. 

Deniz taĢımacılığının ülke ekonomilerindeki yeri geliĢmekte, bu sebeple limanlar ve 

deniz araçlarının önemi de artmaktadır. Özellikle sanayi hammaddelerini oluĢturan 

yükleri bir seferde büyük tonajlarda taĢıma özelliği, diğer taĢıma yöntemlerine göre 

ucuz maliyeti (denizyolu ile yapılan taĢımaların, demir yoluna göre 3,5; karayoluna göre 

7; havayoluna göre ise 22 kat daha ucuz olduğu ifade edilmektedir (Kayserilioğlu, 

2004:5-6). Petrol, doğalgaz ve madenlerin önemli bir kısmının denizler altında 

bulunması, dünyanın dörtte üçünün sulardan oluĢması, denizyolu ticaretinin önemini 

artıran unsurlar arasındadır. Bir defada çok fazla yük ulaĢtırılması, güvenilir olması, 

sınır aĢımı olmaması, mal zayiatının minimum düzeyde olması da deniz taĢımacılığının 

önemini artıran unsurlardandır. 

 

2.2. Deniz Yolu TaĢımacılığının GeliĢimi  

 

Denizyolu taĢımacılığı, insanların ve malların denizde hareket eden araçlar vasıtasıyla 

bir yerden diğer bir yere taĢınması olarak tanımlanabilir. Denizyolu taĢımacılığının, 

tarihi çok eskilere dayanmaktadır. M.Ö. 3200’de deniz taĢımacılığının ilk örnekleri 

olarak belirtilen, Mısır’lıların kullandıkları sahil botlarından bu güne denizyolu 

taĢımacılığı, teknolojik geliĢmelere paralel olarak geliĢmiĢ ve her dönemde ticaretin en 

önemli unsuru olmuĢtur. Denizyolu taĢımacılığının geliĢiminde, coğrafi keĢiflerle yeni 
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bölgelerin keĢfedilmesi ve sanayileĢme ile birlikte buhar teknolojisinin gemilerde 

kullanılmaya baĢlanmasının önemli etkisi olmuĢ, bu sayede uzun rotalarda seyahat 

edebilecek ve geçmiĢe nazaran daha fazla yük taĢıma imkânına sahip gemiler inĢa 

edilmesi mümkün hale gelmiĢtir. (Yenal, :7-8) 

 

2.3.Deniz Yoluyla TaĢınan Yük ÇeĢitleri 

 

2.3.1. Dökme Yükler 

 

Birçok sıvı ve akabilen katı madde, herhangi bir kap içine konmadan baĢarıyla 

taĢınabilir. Katı dökme yüklerden bazıları Ģunlardır: Maden filizleri, gübre, kömür, 

kireçtaĢı, çimento, her tür tahıl, un, kimyasal maddeler, Ģeker. Sıvı maddeler ise, petrol 

ürünleri, bitkisel yağlar, kauçuk hammaddesi, sıvı gazlar, kimyasal maddeler, Ģarap, 

meyve suları, süt, su ve bira gibi ürünlerdir. 

 

Ham petrol ve petrol ürünleri, dökme yük taĢımacılığında tonaj olarak en büyük yeri 

alır. Ġkinci olarak tahıl taĢımacılığı gelir. Tahıl taĢımacılığı metal gereksinmesi arttıkça 

yerini, maden filizi taĢımacılığına bırakmaktadır. 

 

Paketleme ve ambalajlama yerine, açık yığınlar halinde yapılan taĢımacılığın en önemli 

yararı, ekonomik olmasıdır. Hem ambalaj gereci kullanılmaz, hem de ambalajlama iĢi 

ortadan kalkar. Ayrıca, dökme yük taĢımacılığında, yükleme ve boĢaltma daha çabuk 

yapılabileceği için, gemiler limanlarda daha az zaman yitirir ve böylece daha çok sefer 

yapmıĢ olurlar. (Yorulmaz, 2009:49) 

 

2.3.2. Konteyner TaĢımacılığı 

 

Son yıllarda büyük bir geliĢme gösteren konteyner taĢımacılığı hızlı ve güvenli 

olduğundan dünya taĢımacılık pazarında çok önemli bir konuma gelmiĢtir. 

Konteynerlerin içine farklı yükler konabilir. Bunlara televizyon, beyaz eĢya, inĢaat 

malzemeleri, ev malzemeleri gibi yükleri örnek olarak gösterebiliriz. Konteyner 

gemilerinin yükleme-boĢaltma süreleri kısa olduğundan gemiler limanlarda uzun süre 
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kalmazlar. Konteyner yüklerine birimleĢtirilmiĢ yüklerde denir. (www.nuveforum.net, 

02.05.2013) 

 

2.3.3. KarıĢık Yükler 

 

Bu tür yüklere kırkambar yükleri de diyebiliriz. Bu yüklerin içine makineler, gübreler, 

elektronik eĢyalar, elektrikli eĢyalar, inĢaat malzemeleri, kimyasal maddeler ve bunlara 

benzetebileceğimiz birçok madde girer. Bu tür yükler klasik gemiler için uygun olup, bu 

yüklerin gemiye yüklenmesi veya tahliyesi geminin kendi kreynleri ile yapılır. Yükler 

sandık, koli, torba, bidon gibi ambalaj içerisinde taĢındığından dolayı bunları saymak 

veya gemi ambarına istiflemek uzun zaman alır. Ayrıca çalınma ve bozulama riski 

oldukça fazladır. 

 

2.3.4. DondurulmuĢ Yükler 

 

Bu yüklere dondurulmuĢ et, tavuk, balık, tereyağı, süt ürünleri, meyve ve sebze gibi 

yükleri örnek verebiliriz. Bu yükler soğuk hava depolu frigrofrik gemilerle taĢınır. Bu 

yüklerin taĢınması büyük bir titizlik ve önem gerektirir. Çünkü bu maddeler gıda 

ürünleri olduğundan çabuk bozulma özelliğine sahiptir. DondurulmuĢ yüklerin gemiye 

alınmadan önceki durumlarına ve boĢaltılırken ne durumda olduklarına gıda 

kontrolcüleri titizlikle bakar. 

 

2.4. Deniz TaĢımacılığı Türleri 

 

2.4.1. Sefer Bölgelerine Göre Deniz TaĢımacılığı 

 

Ülkemizde ve dünyada deniz taĢımacılığı ister yolcu, ister yük karakterli olsun, baĢlıca 

iki ana sınıfta toplanmaktadır:  

a) Kabotaj taĢımacılığı  

b) Uluslararası taĢımacılık 

Kabotaj ve uluslararası açık deniz taĢımacılığı özde, "hizmet" ve "rekabet" yönünden 

birbirinden ayrılıklar gösterir. (Yorulmaz, 2009:43) "Uluslararası rekabete kapalı olan 

deniz taĢımacılığı türü" diye tanımlayabileceğimiz kabotaj taĢımacılığında hizmet iç 

http://www.nuveforum.net/
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piyasaya dönüktür. Oysa açık deniz taĢımacılığında uluslararası rekabet söz konusu 

olup, taĢıma hizmeti uluslararası piyasa koĢullarına göre yürütülür. 

 

2.4.2. Hizmet Türüne Göre Deniz TaĢımacılığı  

 

Gerek kabotaj, gerekse açık denizde yapılan uluslararası taĢımacılık, hizmetin 

sürekliliği ve düzenli olup olmayıĢına göre iki gruba ayrılmaktadır (Yorulmaz, 2009:43-

47): 

a) Layner taĢımacılığı  

b) Tramp taĢımacılığı 

Bir denizcilik iĢletmesi ister kabotaj taĢımacılığı, isterse açık deniz taĢımacılığı yapsın, 

taĢıtana layner ya da tramp anlayıĢlarından biriyle hizmet sunar. Yani, denizcilik 

iĢletmeleri, hizmet türleri itibariyle ya layner taĢımacılığıyla ya da tramp taĢımacılığıyla 

uğraĢırlar. 

 

2.4.2.1. Layner Taşımacılığı 

 

 Layner taĢımacılığı düzenli, sürekli ve "tarifeye dayalı" biçimde hizmet sunan 

taĢımacılık biçimidir. Bu hizmet türünde zamanlama esastır. Gemiler seferlerini ve 

hizmetlerini belirli bir tarife uyarınca sürdürürler. Hangi limanlara ne zaman uğranacağı 

sefer programlarında belirtilir. Böylelikle yükleyiciler, taĢıtma gereksinimleri 

konusunda önceden bilgi edinirler. 

Layner taĢımacılığında hizmetin sürekliliği modelin belirgin özelliğidir. Gemiler, yeterli 

yük bulamadıkları zaman bile, programlarını aksatmamak için  

Limanlara uğrarlar. Sefer programından çıkartılan limanlar yükleyicilere ve taĢıtanlara 

önceden duyurulur.  Layner taĢımacılığı, taĢıma türleri içinde en yüksek maliyetli 

olanıdır. Bunu hazırlayan öğelerin baĢında liman süresinin sefer içindeki oranının 

yüksekliği gelmektedir. 

Layner taĢımacılığı iki grupta toplanır:  

a) Konvansiyonel Laynercilik  

b) Modern Laynercilik 
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Ġki laynercilik türünü birbirinden ayıran ölçüt, liman süresidir. Konvansiyonel 

laynercilikte liman süresi seyir süresinden çoktur. Modern laynercilikte ise, liman süresi 

seyir süresinden daha azdır. 

Aynı taĢıma bölgesinde layner taĢımacılığı yapan birden fazla taĢıyanın, o hattaki 

rekabeti azaltmak, piyasa risklerine karĢı kendilerini güvence altına alabilmek, o hattaki 

düzenliliği ve sıklığı sağlayabilmek ve en önemlisi navlunları ayarlayabilmek için bir 

araya gelerek resmi ve gayri resmi anlaĢma ile kurmuĢ oldukları birliklere "konferans" 

denir. 

Layner taĢımaları, normal piyasa koĢullarında daha istikrarlı kâr sağladığı bilinen bir 

hizmet Ģeklidir. Organizasyonlar iyi düĢünüldüğü, limanlar iyi seçildiği, gemileri 

limanlarda asgari sürede tutabilmenin yolları bulunduğu sürece hizmet kârlıdır. Layner 

taĢımaları genellikle parça yükleri kapsar. Tramp taĢımalarında yüklerin ekonomik 

değerce düĢük oluĢuna karĢın, layner taĢımalarında yükler yüksek ekonomik değerlidir. 

Yani, tramp taĢımaları hammaddelere dayalı iken, layner taĢımaları genellikle yapılmıĢ 

eĢyayı içerir.  

Gemi, layner taĢımacılığında verimliliği belirleyen ana öğedir. Ġnisiyatif gemilerde 

bulundukça üretim kâr getirir; limanlara geçtiği andan itibaren ise armatörler için 

tehlike çanları çalmaya baĢlar. Layner taĢımacılığında sefer tarifesini uygulamak ön 

planda gelir. Hizmet, yük olsun ya da olmasın, hizmet bölgesi içinde kalan limanlara 

götürülür. 

Modern laynercilik, "hizmette üretimi arttırarak birim maliyeti düĢürme" düĢüncesinden 

doğmuĢtur. Bu düĢünce, öncelikle liman süresinin kısaltılması, seyir süresinin sefer 

içindeki payının arttırılması biçiminde oluĢmuĢtur. 

 

2.4.2.2. Tramp Taşımacılığı  

 

Limanlar arasında yükün durumuna göre hizmetin yapılmasını ifade eder. Layner 

TaĢımacılığı, hizmet esaslı iken, Tramp TaĢımacılığı yük esaslıdır. Tramp 

taĢımacılığında verimli ve etkin biçimde yük taĢınması ön plandadır. Uyulması gereken 

zorunlu bir sefer tarifesi yoktur ve hizmet, yük bulunan limanlara kaymaktadır. Bu 

sebeple de bir istikrar söz konusu değildir. 
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Trampçılık, ekonomik değeri düĢük olan yükleri kapsar. Kömür, maden cevheri, ham 

petrol, tahıl, Ģeker, fosfat, gübre, kereste, çimento, tuz bu türdendir.  

Tramp taĢımacılığı yükte ihtisaslaĢmayı gerçekleĢtirmiĢ bir hizmet Ģeklidir. Gemiler, 

kombine taĢımalar dıĢında, pahalı tekne ve elleçleme donanımları gerektirmezler. Bu 

da, hizmet maliyetini düĢürmede önemli bir etmendir. 

Tramp taĢımacılığı nispeten kolay bir hizmet Ģeklidir. Layner taĢımacılığı ile 

karĢılaĢtırıldığında daha az sayıda aracı örgütün varlığını gerektirir. Buna karĢılık güçlü 

bir istihbarat, yeterli ve elveriĢli haberleĢme ve de sadık bir navlun brokeri teminini 

zorunlu kılar. Armatör-acente iliĢkileri, layner taĢımalarındaki gibi sıkı değildir. Acente 

atamaları hizmetin doğduğu limanda ve genellikle her sefer için ayrı ayrı yapılır. 

 

2.4.3. Yük ve Gemi Türlerine Göre Deniz TaĢımacılığı  

 

Deniz taĢımacılığında hizmet, taĢınacak yüklerin özelliğine ve bu yükleri taĢıyacak 

gemilerin türlerine göre değiĢik Ģekilde olabilir. 

 

2.4.3.1. Kuru Yük Taşımacılığı  

 

Kuru yük taĢımacılığına tahıl dökme yükleri, ambalajlı ve ambalajsız yükler, maden 

cevheri, kömür, alüminyum, bakır, kum, çakıl, tuz, Ģeker ve sandık içerisine alınmıĢ 

yükler taĢınır. 

Kuru yük taĢımacılığı yapan, gemilerin gemicilik maliyetleri günlük olarak, yayınlanan 

kurumların baĢında, Londra da faaliyette bulunan Baltıc Exchange gelir. Baltıc Dry 

Index (BDI) adında ekonomik veri olarak yayınlanır (Yorulmaz, 2009:50). 

 

2.4.3.2. Sıvı Yük Taşımacılığı  

 

Sıvı yük taĢımacılığı tankerler ile yapılır. Tankerler petrol, petrol ürünleri, su, kimyasal 

maddeler, sıkıĢtırılmıĢ gaz ve Ģarap gibi maddeler taĢır. 

Günümüzde sıvı yük taĢımacılığı piyasasında oluĢan navlun oranları için referans 

amacıyla Worldscale Association Ltd. ve Worldscale Association Inc. tarafından 

yayınlanan Worldscale oranları kullanılır (Yorulmaz, 2009:50). 
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Günümüzde kullanım ağı geniĢ olan petrol tankerlerinin taĢıma kapasitesi 500,000 dwt 

sınırının üzerine çıkmıĢ ve büyük geliĢim göstermiĢtir. Günümüzde tam yüklendiğinde 

17,000 adet kara yolu tankerinin taĢıyabileceği ham petrolü tek seferde taĢıyabilen 

tankerler yapılmıĢtır. 

ġarabın ham maddesi bir gıda ürünü olan üzüm olduğundan bozulma olasılığı yüksektir. 

Bu durumdan dolayı sadece Ģarap taĢımak amacıyla özel tankerler üretilir.  

Suda yapısı çabuk bozulabilen bir ürün olduğundan dolayı su taĢımak için özel 

tankerlere ihtiyaç duyulur. Tankercilikte taĢınan mal ne olursa olsun kalitenin 

bozulmaması için mala hiç bir Ģey karıĢmamasına dikkat etmek en baĢta gelen koĢuldur. 

Kimyasal sıvı yükleri taĢımak için üretilmiĢ ve buna uygun tankları ve boru devreleri 

olan özel tankerlerdir. 

SıvılaĢtırılmıĢ petrol ve doğalgaz taĢımak için üretilmiĢ tankerlerdir. Tank kapasiteleri 

40000 metreküp ile 140.000 metreküp arasında değiĢmektedir. 

 

2.4.3.3. Konteyner Taşımacılığı 

Konteynerlerin içine malzeme yüklenmesinde, rulolu konveyörler ve çatallı istifleyiciler 

kullanılabilir. Kendisini taĢıyacak treylerin üstündeyken de yüklenebilir. Kasasına 

takılabilen sağlam ayaklar vasıtasıyla, taĢıyıcı araç, konteynerin altına girip çıkabilir. 

TaĢıyıcı araca konulduğunda kilit düzenleriyle sabitleĢtirilir. Limana varıldığında, uzun 

köprülü yükleme-boĢaltma kreynleri vasıtasıyla doğruca gemiye yüklenip istif edilir. 

Limanda boĢaltma ve kara ve demiryolu taĢıtlarına yükleme, raylar üzerinde hareket 

eden kreynler ve özel çatallı istifleyiciler vasıtasıyla yapılır. Ro-Ro taĢımacılığında ise 

konteyner, treylerden hiç indirilmeden çekici tarafından gemiye yüklenir. VarıĢ 

limanında bir baĢka çekici tarafından çıkarılarak gideceği yere götürülür. 

 

2.4.3.4. Ro-Ro Taşımacılığı 

Ro-Ro gemilerinin tercih edilmesinde en büyük etkenlerden birisi de, Ģüphesiz 

fabrikada üretilen malın bir tek taĢıyıcı araca sadece bir kez yüklenip boĢaltılmasına 

olanak vermesi ve taĢıma süratini büyük ölçüde arttırmasıdır. Böylece hem malın 

aktarımlar esnasında meydana gelebilecek hasarlara karĢı korunması ve hem de daha az 
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yol kat eden araçların yıpranma sürelerinin azalması sağlanmaktadır. Bu çerçevede, 

yükte uzmanlaĢmanın sonucunda Ro-Ro gemileri taĢıma kapasiteleri veya taĢıdıkları 

yüklere bakılarak bir sınıflandırmaya tabi tutulabilmektedirler. 

Ancak Ro-Ro gemilerini kesin sınırlarla birbirinden ayırmak imkânsızdır. Çünkü Ro-Ro 

gemileri en fazla yük esnekliğine ve en kolay revize edilebilme özelliklerine sahip 

gemilerin baĢında gelmektedir. Dolayısıyla çok genel bir sınıflandırma yapılarak konu 

incelebilir. Son olarak ro-ro taĢımacılığın büyük avantajlarından bahsedecek olursak; 

tahliye ve yükleme çubuğu ile limanlarda kalıĢ süresinin azlığı nedeni ile, liman 

giderlerinin azalması, süratlerinin yüksek oluĢu ve limanlarda bekleme sürelerinin 

düĢük olması ile, daha çok sayıda sefer olanağı,insan gücünden tasarruf olanağı,yüklerin 

yük sahiplerine daha kısa sürede ulaĢması Ģeklinde tanımlanabilir. Gemi 

taĢımacılığı iĢleminde ro ro gemilerinin payı oldukça büyüktür. 

 

2.4.3.5. Karma Taşımacılık  

 

Belirli yükleri taĢımak için tasarlanmıĢ özel gemilerin yük bulmada sorunlar yaĢaması 

nedeniyle daha çok yük bulma esnekliğinin sağlanması ve boĢ sefer sayısını azaltmak 

için çok amaçlı karma (kombine)gemiler yapılmıĢtır. 

 

2.5. Deniz TaĢımacılığının Unsurları 

 

2.5.1. Gemiler 

 

2.5.1.1. Gemi Tonajları  

 

Dünyada ilk tonaj tanımı 1423 yılında Britanya hükümetinin ticaret gemilerinin 

taĢıdıkları yükten vergi almak için çıkardığı yasa ile gündeme gelmiĢtir. Bu tarihten 

itibaren denizci devletlerin hepsi kendi kontrollerindeki gemi ve limanlarda uygulanmak 

üzere tonaj tanımlarını çıkarmıĢlar ve gemi sahipleri (ve dolayısıyla tasarımcılar) ise 

tonajı düĢük tutabilmek için tanımların verdiği esneklikleri kullanmıĢlardır. Bir geminin 

taĢıyacağı yükü, ödeyeceği vergiyi ve gereksinimi olan personel sayısı ve niteliğini 

tayin etmek üzere bazı kapasite ölçümlerine ve bunların uluslararası kabul edilmiĢ resmi 

anlamlarına ihtiyaç vardır. Bu ölçümlerin genel ifadesi tonaj terimi ile belirtilir. 
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Groston kavramı, geminin hacimsel kapasitesinin bir ölçüsü olup tekne, üst yapı ve tüm 

kapalı alanların hacimlerinin toplamından oluĢur. Kısaca GT olarak gösterilir. Bu tonaj 

havuzlama, pilot hizmetleri ve sörvey iĢlemlerinde esas alınır. Gemi kapalı toplam 

hacim değerinin feet küp cinsinden 100’ e bölünmesiyle ya da hacim değerinin 

metreküp cinsinden 2,83’ e bölünmesiyle elde edilir (Yorulmaz, 2009:18). 

Net ton ise, bir geminin gros tonajından yaĢama ve seyir yerleri, safra ve tatlı su 

tankları, tankerlerde pompa dairesi, kazan daireleri, yürütücü yerler ve yelken mağazası 

gibi hacimler çıkartıldıktan sonra elde edilen tonaj değeridir. BaĢka bir deyimle geminin 

kazanç sağlamakta kullanılan kapalı yerlerinin hacmidir. Liman ve kargo vergilerinde 

bu tonaj esas alınır. Nt ile gösterilir. 

Kısaca d.w.t. olarak yazılan dedveyt ton ağırlık ölçüsü, bir geminin taĢıyabileceği 

toplam ağırlığı gösterir. Bu ton, geminin yaz yükleme hattında, tuzlu suda 

yükleyebileceği yük, yakıt, su, kumanya, istif gereçleri, gemi gereçlerinin toplam 

ağırlığını, 2240 libre (1016 Kg) l ton olmak üzere ifade eder. Detveyt ton bir geminin 

taĢıyabileceği yükün ağırlığını göstermesi bakımından gemi kiralama iĢlerinde 

önemlidir. Yük gemilerinin kapasitelerini tanımlamak için Detveyt ton kullanılır. 

Geminin yapacağı sefere, yol üzerinde varsa yakıt, su alma olanaklarına göre taĢıyacağı 

yükün miktarı da değiĢir. Su yerine yük taĢımak esas olduğuna göre yeterli yakıt ve su 

aldıktan sonra istif gereçleri de dikkate alınarak geminin ağırlık olarak yükleyebileceği 

yük miktarı dwt saptanır ve sözleĢmeye yazılır. 

Deplasman ton, geminin belirli durumda yüzerken taĢırmıĢ olduğu suyun miktarıdır. Bu 

değer ton olarak veya metre küp olarak ifade edilir. Ton olarak geminin ve içindekilerin 

ağırlığıdır. Metre küp olarak ise geminin su hattının aĢağısında kalan bölümünün 

hacmini ifade eder.   

 

2.5.1.2. Gemilerin Teknik Yapıları  

 

Gemiler sefer bölgelerine göre inĢa edilir. Gemiler kullanım amaçlarına göre kuru 

yükleri veya sıvı yükleri ya da dondurulmuĢ gıdalara taĢıyacak Ģekilde farklı özellikler 

gösterirler.  
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Geminin teknik yapısı, özellikleri, yaĢı ve durumu yük sigortalarında, tekne 

sigortalarında, kulüp ( P & I ) sigortalarında, sigorta primini belirleyen en önemli 

unsurdur. 

Gerektiğinde gemiyi belli oranda denize batırma veya geminin dengesi için, içerisine 

deniz suyu alınan tanklar bulunur. Bu tanklar baĢ pik tankı, kıç pik tankı veya çift dip 

tankı olarak adlandırılır.  

Gemilerde genellikle yaĢam mahalli, yemek salonlarının bulunduğu yer kıç taraftadır. 

Geminin kıç tarafında geminin en önemli elemanlarından pervane ve dümen yelpazesi 

bulunur, gemideki pervanenin, yelpaze sayısının ve teknik özellikleri geminin tipine 

göre değiĢmektedir. 

 

2.5.2. Klas KuruluĢları ve Sigorta Markaları  

  

Klas kurumları gemiler ve denizde yüzer araçlar dahil olmak üzere, denizle ilgili 

tesislerin inĢası, dizaynı ve denetimiyle ilgili teknik standartları oluĢturan ve uygulayan 

organizasyonlardır. Klas kurumu tarafından uygulanan bu standartlar yazılı kurallar 

Ģeklindedir. Bir klas kurumunun kurallarına uygun olarak dizayn edilen ve inĢa edilen 

gemiler, kuruma “ klas sertifikası”  almak için müracaat edebilirler. Kurum ilgili klas 

denetimlerini yaptıktan sonra bu sertifikayı düzenler. Böyle bir sertifika geminin denize 

elveriĢli olması garantisini vermez. Bu sertifika sadece geminin klasın yayınlamıĢ 

olduğu kurallara uygun olduğunu teyit eder. Bugün dünya çapında 50’yi aĢkın klas 

kurumu bulunmaktadır. Bu kurumların 10’u IACS (Uluslararası Klas KuruluĢları 

Birliği)’ni oluĢturmaktadır. Tahminlere göre bu 10 asıl ve 2 ek yardımcı üye (toplam 12 

adet) yaklaĢık dünya ticaretinde faaliyet gösteren ticari tonajın %94’ünü klaslamaktadır. 

IACS asıl ve yardımcı üye listesini yazı sonunda görebilirsiniz. Klaslama deniz emniyet 

ağının bir elemanıdır. Diğerlerinden bazıları ise gemi armatörü, gemi inĢacısı, bayrak 

devleti, liman devletleri, sigortacılar, gemi finansörleri ve kiracılardır. Klas ve klas 

kurumları Denizde Emniyetli YaĢam Konvansiyonu (SOLAS) ve Uluslar arası Yükleme 

Hattı Konvansiyonu 1988 Protokolü tarafından tanınmaktadır. Bu hukuki rol daha sonra 

açıklanacaktır. Bağımsız bir organizasyon olarak Klas Kurumunun gemi; dizaynı, 

inĢası, sahipliği, operasyonu, yönetimi, bakımı veya tamiri, sigortası veya kiralaması 

üzerinde herhangi bir ticari çıkarı yoktur. Kurallarını oluĢtururken her klâs kurumu 
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endüstride alanında uzman olduğu düĢünülen kurumların tavsiye ve görüĢlerini dikkate 

alır. 

Klas kuralları geminin gerekli kısımları olan teknesi ve diğer malzemelerinin yapısal 

kuvveti ve dengesine destek olmak, pervane ve dümen donanım sisteminin güvenliği ve 

fonksiyonelliği, güç organizasyonu ve gemi üzerinde gerekli hizmetin verilebilmesi 

amacıyla kurulan diğer yardımcı malzemelerin kondisyonları ve iĢlevlikleri üzerine bina 

edilir. 

Klas kuralları dizayn kodu olmak için yapılmaz ve gerçekte de bir kod olarak 

kullanılmaz. IACS üyelerinin kuralları çerçevesinde inĢa edilen bir gemi ilgili sörveyler 

baĢarılı bir Ģekilde tamamlandıktan sonra kurum tarafından klaslandırılırlar. ÇalıĢan 

gemiler içinse, ilgili klas kurumu geminin kurallarına uygun olup, olmadığını tespit 

etmek amacıyla sörveyler yapar. Sörveyler arasında geminin klasını açık bir Ģekilde 

etkileyecek Ģekilde bir eksiklik veya zarar oluĢursa, gemi sahibi ve operatörü 

gecikmeden durumu klas kurumuna bildirmelidir. Klasını muhafaza eden gemi, ilgili 

klas kurumuna göre, klas kurallarına uyuyor demektir ve kurallar çerçevesinde 

sörveyler yapılır. Klas kurumları aynı zamanda ilerleyen teknik standartlardaki 

geliĢmelere katkıda bulunmak amacıyla bünyelerinde önemli araĢtırma bölümleri 

bulundururlar. 

UlaĢtırma, Denizcilik ve HaberleĢme Bakanlığı tarafından kabul edilen dünyadaki 

önemli klas kuruluĢları Ģunlardır: Türk Klas KuruluĢu (TL), Ġngiltere Klas KuruluĢu 

(LR), Fransa Klas KuruluĢu (BV), Amerikan Klas KuruluĢu (ABS), Almanya Klas 

KuruluĢu (GL), Japonya Klas KuruluĢu (NKK), Norveç Klas KuruluĢu (DNV), Ġtalya 

Klas KuruluĢu (RINA), Kore Klas KuruluĢu (KRS), Rusya Klas KuruluĢu (RRS), Çin 

Klas KuruluĢu (CCS), Hindistan Klas KuruluĢu (IRS), Yunanistan Klas KuruluĢu 

(HRS)’ dur. 

 

2.5.3. Gemiye ve Yüke Ait Belgeler  

 

2.5.3.1. Gemiye Ait Belgeler 

 

Gemi sicil tasdiknamesi, gemi kütüklerinde bulunan bilgiler buraya geçirilmiĢtir. Genel 

olarak geminin adı, tonajı, çağrı iĢareti, resmi numarası, teknik detayları, makinesi, 
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donatanının adı ve adresi, geçerlik süresi gibi bilgileri kapsar. Geçici ve devamlı olan 

türleri vardır. Bir geminin Türk Bayrağı çekme hakkı, gemi tasdiknamesi ile ispat 

olunur. Gemi tasdiknamesi alınmadıkça Türk Bayrağı çekme hakkı kullanılamaz. On 

sekiz gros tonilatodan ufak gemiler gemi tasdiknamesi olmaksızın Türk Bayrağını 

çekebilirler. 

Ölçü belgesi, UlaĢtırma, Denizcilik ve HaberleĢme Bakanlığına bağlı Bölge 

Müdürlüklerindeki Gemi Sörvey Kurulu (GSK) uzmanlarınca yapılan kontroller 

sonucu, düzenlenen ölçü belgesinde, geminin ağırlık ve hacim tonajları tespit edilir. 

Geminin taĢıyabileceği yük miktarı, kendi ağırlığı veya gemiden alınacak harçlar ve 

vergiler ölçü belgesindeki tonajlara göre yapılır. 

Denize elveriĢlilik belgesi, geçerlilik süresi bir yıl olan ve 50 GT’ a kadar gemiler için 

geminin bulunduğu yerdeki liman baĢkanlığı tarafından, 50-500 GT arasındaki gemiler 

için Bölge Müdürlüğü GSK, 500 GT den büyük gemilerde Ġstanbul Bölge Müdürlüğü 

GSK uzmanlarınca yapılır (Yorulmaz, 2009:25). Kontroller sonucunda denize 

elveriĢlilik belgesi verilir. Bu belge geminin yapacağı seferde tekne, makine, kazan ve 

genel donanım gibi esas kısımlarının normal deniz tehlikelerine karĢı koyabilecek 

durumda olduğunu gösterir. 

Yola elveriĢlilik belgesi, denize elveriĢli olan gemi, teĢkilatı, yükleme durumu, yakıtı, 

kumanyası, gemi adamlarının sayısı ve yeterliği bakımından gerekli nitelikleri taĢıdığı 

takdirde yola elveriĢli sayılır. Bu belge geminin ayrıldığı Liman BaĢkanlığınca verilir. 

Bu temel belgelerden baĢka ticaret gemilerinde ölçü belgesi, emniyet belgesi, fribord 

belgesi, telsiz telefon emniyet belgesi, yolcu sayısı belgesi, röle cetveli belgesi, 

demirbaĢ defteri ve gemi sağlık cüzdanı gibi pek çok belge bulunur. Bunlar liman giriĢ-

çıkıĢlarında ve yapılan kontrollerde gösterilmek zorundadır. 

 

2.5.3.2. Yüke Ait Belgeler  

 

TaĢıma sözleĢmesi, geminin taĢıdığı yükü hangi koĢullarda taĢıdığını, donatanın, 

taĢıyanın/taĢıtanın sorumluluklarını ve taĢıma ücreti (navlun) gibi hususların yer aldığı 

sözleĢmedir.  

KonĢimento, ya da taĢıma senedi üzerinde yükleyici, alıcı, ihbar mercii den baĢlayarak 

her türlü bilginin yer aldığı kıymetli evraktır. 
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Manifesto, gemiye alınan yüklerin dökümüdür, konĢimentoya göre hazırlanır, gemide 

taĢınan yükleri gösterir. 

Yükün alıcıya teslim edilebilmesi için kaptanın konĢimentoyu görmesi gerekir. Fakat 

bazı durumlarda konĢimento görülmeden yükün tahliyesi istenebilir. Bu durumda 

alıcının vereceği garanti mektubu ile de yük teslim edilebilir. Bu belge P & I kulüp 

sigortasının onayı alındıktan sonra iĢlem yapılır. 

 

2.6.Yolcu TaĢımacılığı  

 

2.6.1. Kruvaziyer TaĢımacılığı 

 

Kruvaziyer gemi; seyahati programlanmıĢ, derin sularda iki gün ya da daha fazla kalan, 

en az 100 yolcu kapasiteli gemidir. Kruvaziyer turizmi, deniz temelli turizm kategorisi 

içinde yer almaktadır. Kruvaziyerlerde, gemi içinde düzenlenen çeĢitli aktiviteler 

dıĢında liman ziyaretleri, limana yakın yerlere ziyaret ve alıĢveriĢlerden oluĢan 

aktiviteler gerçekleĢmektedir (Deniz Ticareti Genel Müdürlüğü, 2010). Kruvaziyer 

turizmi “deniz yoluyla çeĢitli limanlara uğrayarak keyif amaçlı seyahat” olarak 

tanımlanır. Kruvaziyerler yüzen oteller özelliğindedir ve otellerin sağladığı tüm 

imkânları misafirlerine sağlarlar. Örnek olarak Ġstanbul baĢlangıçlı bir kruvaziyer gemi 

ile bir hafta süre ile Karadeniz de 5 liman ziyareti satın alan bir turist kendi 

olanaklarıyla Ġstanbul a gelir. Programlı seyahatine baĢlar bitince yine aynı limanda 

gemiden ayrılarak ülkesine geri döner. Kruvaziyer gemiler yanaĢtıkları limanda 

ihtiyaçlarını karĢılarlar. Gemi ve yolcuları için giriĢ-çıkıĢ iĢlemleri yapılır. Limanlarda 

genellikle saatli sürelerde kalınır. Bu süre içinde; eğlence, ziyaretler, alıĢ-veriĢ ve bunun 

gibi olanaklar yolculara sunulur. Bu aktivitelere katılım, genellikle kruvaziyer seyahat 

ücretine dâhil değildir. Yerel seyahat acenteleri önceden anlaĢılan fiyatlar üzerinden, 

çeĢitli organizasyonları gerçekleĢtirirler.(www.frmtr.com, 25.01.2013) Bu anlamda 

kruvaziyer taĢımacılığın belirgin özellikleri aĢağıdaki gibidir. 

a- Seyahat süresi yolcu açısından bellidir. 

b- Yolcu bindiği yere geri getirilmektedir. Yani binme ve inme limanları aynıdır.  

c- Gezi sırasında uğrak yerleri ve uğrak zamanları tarifeye dayandırılmıĢtır.  

d- Uğrak yerleri ağırlıklı olarak turizm merkezleri (kumsal, güneĢ, tarih, doğa, 

alıĢveriĢ vb.) arasından seçilmektedir.  
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e- Hizmet ulaĢtırmadan çok gezi niteliğindedir. 

 

Kruvaziyer taĢımacılığı uluslararası turizm pazarında en büyük geliĢme gösteren 

alanlardan bir tanesi durumundadır (Dwyer ve Forsyth, 1998:393). Bu geliĢme de 

limanları, deniz yolunun turistik bir ulaĢtırma Ģekli olması ve kruvaziyer gemilerle 

turların yapılması nedenleriyle, yolcu taĢımacılığında önemli bir noktaya taĢımaktadır. 

Dünyada kruvaziyer turizm ile taĢınan yolcu sayısı 2000 yılında 9.6 milyona ulaĢırken, 

2008 yılında ise bu rakam 16.24 milyon yolcuya ulaĢmıĢ (European Cruise Council, 

2009), son yirmi yılda da 60 milyondan fazla insan kruvaziyer gemilerle seyahat 

etmiĢtir. Yapılan araĢtırmaya göre  ise kruvaziyer tatilinden zevk alan turistin tekrar 

kruvaziyer turizmi tercih edeceğini göstermektedir. Bu geliĢme de kruvaziyer turizmine 

olan ilginin ilerleyen yıllarda daha da artacağını göstermektedir. 

Her yıl büyüme gösteren kruvaziyer turizm pazarı 2012–2014 yılları arasında 14 yeni 

gemi ile birlikte yolcu kapasitesini 36,311 yolcu oranında arttırmayı hedeflemektedir. 

Kruvaziyer turizminin ekonomik ve sosyal etkileri göz önüne alındığında kısa vadede il 

turizminin geliĢmesine önemli ölçüde katkı sağlayacak bir turizm çeĢididir (Meriç,2007: 

313). Kruvaziyer turizmin bölge ekonomisine, vergi gelirlerine, iĢsizliğe ve çeĢitli 

değerlere katkı sağlamaktadır. Avrupa kruvaziyer konseyi (2009)’nin araĢtırma 

raporunda ise Avrupa’da 2008 yılında kruvaziyer sektörü 311.512 meslek dalında 

istihdam yaratmıĢ ve bu meslek dallarına 10 milyar euro gelir sağlamıĢtır. 150.369 (% 

48) meslek dalına doğrudan etki etmiĢ, 116.818 (% 14) meslek dalına dolaylı yollardan 

etki etmiĢ ve % 14 oranına sahip 44.255 meslek dalına ise farklı yönlerden etki etmiĢtir. 

Bu meslek dalları sırasıyla en çok üretim, ticaret, taĢımacılık, ağırlama, finans ve diğer 

sektörlerdir.  

Ayrıca 2008 yılında sadece Avrupa’da kruvaziyer turizminde 14,2 milyar euro harcama 

yapılmıĢtır. Böylece kruvaziyer turistlerin uğradıkları limanlarda ve bölgede yapmıĢ 

olduğu harcamalar bölge ekonomisinin doğudan ve dolaylı olarak geliĢimine olumlu 

katkılar sağlamaktadır. Bunu yanında Ģehrin ve bölgenin bilinirliğini arttıracak uluslar 

arası pazarda rekabet edebilirliğine katkı sağlayacaktır. 

Kruvaziyer turizmi, son yıllarda Türkiye’de de geliĢme gösteren turizm türlerinden biri 

haline gelmiĢtir. Ülkemiz limanlarına uğrayan kruvaziyer gemilerin ve bu gemilerle 

gelen turistlerin sayısının yıldan yıla artması gelecek için bu alternatif turizm alanının 
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yıldızının daha çok parlayacağını göstermektedir. 2003–2006 yıllarında limanlarımızı 

ziyaret eden kruvaziyer gemi baĢına 650–750 arası yolcu düĢerken, son yıllarda 1000–

1200 civarında yolcu düĢmekte olup, bu durum önceki yıllarda daha küçük kruvaziyer 

gemiler limanlarımızı ziyaret ederken son yıllarda daha büyük kruvaziyer gemilerin 

ziyaret ettiğini göstermektedir. 

 

2.6.2. ġehirlerarası Yolcu TaĢımacılığı 

 

ġehirlerarası yolcu taĢımacılığının en fazla gerçekleĢtiği bölge Marmara Bölgesidir. 

Marmara denizinin iç deniz olma avantajının olduğu bölgede, Ġstanbul, Çanakkale, 

Bursa ve Yalova illeri arasında denizyolu ile yolcu ve yük taĢıması ekonomik yönden 

olanak sağlamaktadır.  

ġehirlerarası ulaĢımın gerçekleĢtiği hatlarda genellikle feribot ya da deniz otobüsleri 

kullanılmaktadır. Bölgede faaliyet gösteren iĢletmeler, sadece yolcu ya da yolcu ve araç 

olmak üzere iki çeĢit ulaĢtırma olanakları sağlamaktadır. Ve bu seferler 

gerçekleĢtirilirken müĢteri memnuniyetine bağlı olan kriterlerden zaman, yolcu ve araç 

yoğunluğu, hava koĢulları gibi faktörler göz önünde bulundurulmaktadır. ġehirlerarası 

yolcu taĢımacılığında amaç kruvaziyer taĢımacılığından farklı olarak, zaman ve 

ulaĢımdır. 

Denizyolu ulaĢımı ekonomiktir fakat iĢletmeler açısından bakıldığında ilk yatırım 

maliyeti yüksektir. Bu nedenle Ģehirlerarası hatlarda tekel hâkim olmaktadır.  Fakat 

alternatif olarak deniz ulaĢımını tercih eden müĢteriler açısından oldukça ucuzdur. 

Bundan dolayıdır ki müĢteri memnuniyetini etkileyen faktörler daha az önem 

taĢımaktadır.  

 

2.7. Dünyada ve Türkiye’de Ekonomik GeliĢmelerin Deniz Ticaretine Yansımaları 

 

Türk deniz ticaret filosunun tonajı, 1995 yılı sonunda 300 GT un üzerindeki gemilerde 

9.552 bin dwt dan 1997 yılında 12 milyon dwt’ a ulaĢmıĢ, 1999 yılı sonunda 10.444 bin 

dwt’ a gerilemiĢtir. Filoda son yıllarda Ro-Ro, kimyevi madde, konteyner gemileri gibi 

özel maksatlı gemilere yönelinmesine rağmen, filonun yenilenmesi ve gençleĢtirilmesi, 

uluslararası teknolojik geliĢmelere uygun gemilerle donatılması sağlanamamıĢtır. (DPT: 

Sekizinci 5 Yıllık Kalkınma Planı, 2001–2005) 
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Dünya ihracat miktar endeksinin 2009 yılındaki % 14’lük düĢüĢü, dünya ticaret 

hacminin ne kadar küçüldüğünü göstermektedir. Dünya ticaretindeki bu hacimsel 

küçülme denizyolu ile taĢınan yük miktarını da olumsuz etkileyerek düĢmesine neden 

olmuĢtur. 2010 yılında ise 2009 yılındaki düĢüĢün aksine %30’luk artıĢ gerçekleĢerek 

dünya ticaretinin yeniden toparlanmasını sağlamıĢ, bu durum denizyolu taĢımalarına da 

olumlu olarak yansımıĢtır. 2011 yılına gelindiğinde ise ihracat miktar endeksi 2010 

yılına göre hissedilir bir azalma göstermiĢ ve kriz öncesi değerlerine dönmüĢtür. 

Tablo: da görüldüğü üzere Türkiye’ deki deniz yolu yolcu taĢımacılığında inen yolcu 

sayısı 1998’ den 2000 yılına kadar en büyük düĢüĢü göstermiĢtir. 2004 yılında ise 

minimum seviyeye düĢmüĢtür. Dikkat edilirse 2000–2001 ve 2006–2007 yılları arasında 

yakın seviyede artıĢ göstermiĢtir.  
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ġekil 2. 1. Ülkemiz Limanlarından Yine Ülkemiz Limanlarına Gelen Gemilerden BoĢaltılan Yük ve Yolcu Miktarı 

 

 
Kaynak: UlaĢtırma, Denizcilik ve HaberleĢme Bakanlığı
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BÖLÜM-3: DENĠZ ULAġTIRMA ĠġLETMECĠLĠĞĠ YOLCU 

TAġIMACILIĞINDA MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠNE YÖNELĠK 

UYGULAMA: YALOVA-ĠSTANBUL HATTI ÖRNEĞĠ 

 

3.1. Yalova Ġlinin Deniz UlaĢımındaki Konumu 

 

Yalova coğrafi konum itibariyle Ġstanbul, Kocaeli ve Bursa illerine yakın bir ildir. Karayolu, 

denizyolu ve havayolu imkânları ile diğer illere bağlı olan Yalova, ulaĢımda coğrafi konumu 

ve belirli merkezlere olan yakınlığı ile birçok avantajlara sahiptir. Ġstanbul, Bursa ve Kocaeli 

illeri arasında yer alan kente karayolu ve denizyolu ile yoğun yolcu giriĢ çıkıĢı olmaktadır. 

Yalova, Avrupa ve Ġstanbul’un Ege ve Akdeniz’e geçiĢ yolu üzerinde önemli bir konuma 

sahiptir. (www.yalova.org, 2013) 

 

Yalova’nın çevre il ve ilçelere olan mesafesi, özellikle Ġstanbul iline yakın olmasından dolayı, 

deniz ulaĢımında köprü vazifesi görmektedir. Özellikle Bursa-Ġstanbul hattında seyahat 

edecek olan yolcular, Yalova-Ġstanbul deniz ulaĢımını yoğunlaĢtırmaktadır. Aynı zamanda 

çevre Ġl ve Ġlçelerden de deniz yolu ile Ġstanbul’ a ulaĢım olanakları bulunmaktadır. 

Yalova, bir kıyı ili olması sebebiyle denizyolu ulaĢımına açık olup denizyolu ile genellikle 

Ġstanbul-Yalova arasında yolcu ve yük taĢımacılığı yapılmaktadır. Yalova’da 9 Kasım 1996 

tarihinde yat limanı inĢaatına baĢlanmıĢ ve 2010 ĠnĢaatın tamamlanması ile faaliyetine 

baĢlamıĢtır. Yat limanın yörenin turizme yönelik aktivitesini arttıracak ve değiĢik boyutlarda 

yaklaĢık 300 yat limandan istifade edebilecektir. (www.yalova.org, 2013) 

 

3.2. Yalova Ġlindeki Ġskeleler 

 

Yalova’nın, Ġstanbul, Kocaeli ve Bursa illerinin arasında olmasının avantajı ile deniz 

taĢımacılığı önem taĢımaktadır. Çevre illerdeki üretim potansiyelinin fazla ve sanayileĢmenin 

yoğun olması, Yalova-Ġstanbul hattında genellikle araç ve yolcu taĢımacılığı konusunda 

ilerlemektedir. Çünkü iĢlenen yük yurt dıĢına ihraç edilmektedir. Dolayısıyla yük taĢımacılığı 

Ġstanbul’dan yurt dıĢına doğru gerçekleĢmektedir. Yalova’ da ise turizm açısından önem arz 

eden ilçeleri Armutlu ve Çınarcıkta ise az da olsa Yalova-Ġstanbul hattında yolcu taĢımacılığı 

gerçekleĢtirmektedir. Altınova-Ġstanbul hattında ise kısa mesafeli deniz yolu taĢımacılığı 

(yolcu ve araç) yapılmaktadır.  

http://www.yalova.org/
http://www.yalova.org/
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3.2.1. Yalova Merkez 

 

Yalova, bir kıyı ili olması sebebiyle denizyolu ulaĢımına açık olup denizyolu ile genellikle 

Ġstanbul-Yalova arasında yolcu ve yük taĢımacılığı yapılmaktadır. Yalova-Ġstanbul arasında 

sadece yolcu taĢımacılığı gerçekleĢtirilirken, araç ve yolcu taĢımacılığı ile yük, yolcu ve araç 

taĢımacılığı yapılmaktadır (www.yalova.bel.tr, 2013). 

 

UlaĢtırma, Denizcilik ve HaberleĢme Bakanlığı Ġstanbul Bölge Müdürlüğü Yalova Liman 

BaĢkanlığına bağlı olan, Merkezinde 1 tane yük, 2 tane araç ve yolcu iskelesi, Çınarcık 

Ġlçesinde 1 tane yolcu iskelesi, Armutlu Ġlçesinde 1 tane yolcu iskelesi ve Altınova Ġlçesinde 1 

tane araç ve yolcu iskelesi bulunmaktadır. ġekil 3.1’ e bakınız.  

 

3.2.2. Çınarcık Ġlçesi 

 

 

Ġstanbul’a deniz yolu ile ulaĢım sağlanmaktadır. KıĢ aylarında Ġstanbul’a ulaĢım az sayıda 

gemi ile sağlanmaktadır. Fakat yaz aylarında artan nüfusla birlikte, ilave olarak ek gemiler 

çalıĢmaktadır. Çınarcık Ġlçesinde, iskele ve balıkçı barınağı bulunmaktadır. ġekil 3.2’ e 

bakınız.   

 

3.2.3. Armutlu Ġlçesi 

 

Ġlçenin gerek jeotermal kaplıcalara, gerekse Marmara Bölgesi'nin en temiz denizine sahip 

olması Turistik önemini arttırmaktadır. Sağlık  turizmi açısında da her yıl önemli bir o kadar 

artan ilçede yerli ve yabancı yatırımlar mevcuttur (www.armutlu.bel.tr, 2013). 

 

Ġlçeye kara ve deniz yoluyla ulaĢım çok kolaydır (www.armutlu.bel.tr, 2013). Karayolu ile 

Yalova Merkez’ den bir saat on beĢ dakikalık mesafede olan Armutlu Ġlçesi, Ġstanbul’ a deniz 

ulaĢımı ile yaklaĢık iki saat sürmektedir. ġekil 3.3’ e bakınız. 

3.2.4. Altınova Ġlçesi 

 

Yalova’nın verimli topraklarına sahip olduğu ve sahil kenarında denize sıfır konumda 

kurulmuĢ olan ilçedir. Yalova’ ya 27 km uzaklıktadır. Yalova-Ġstanbul karayolu üzerinde ilin 

en verimli topraklarına sahip tarım bölgesidir. (www.altinova.bel.tr, 2013) 
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Yalova-Ġstanbul arasında en yoğun olarak kullanılan hattır. Çünkü konumu gereği, Bursa Ġli 

ve üzerindeki noktalara yapılacak ulaĢımlarda zaman ve maliyet olarak büyük avantaj 

sağlamaktadır. Süre olarak hava koĢulları uygun olarak kabul edilirde yaklaĢık olarak yarım 

saat sürmektedir. ġekil: de Altınova Ġlçesinin kuĢbakıĢı görünümü gösterilmektedir. ġekil 3.4’ 

e bakınız. 

 

3.3. AraĢtırmanın Amacı ve Hipotezler 

 

AraĢtırmanın amacı, Yalova-Ġstanbul denizyolu ulaĢım hattında seyahat eden yolcuların Deniz 

UlaĢtırma ĠĢletmelerine yönelik müĢteri memnuniyetini belirlemektir. Yapılan çalıĢma ile 

yolcuların denizyolu kullanım türü ve demografik bilgilerine bağlı olarak Deniz UlaĢtırma 

ĠĢletmelerinin memnuniyeti etkileyen kriterleri birbiriyle iliĢkilendirilmiĢtir. 

UlaĢtırma Denizcilik ve HaberleĢme Bakanlığı, Deniz Ticareti Genel Müdürlüğü, Planlama ve 

Ġstatistik Dairesi BaĢkanlığından alınan 2013 yılına ait verilere göre Ġstanbul-Yalova arasında 

Nisan ayında bir haftalık taĢınan yolcu sayısı ortalama 107000 yolcu, araĢtırmanın ana 

kütlesini oluĢturmaktadır. AraĢtırmanın amacına uygun olarak, ana kütleden müĢteri 

memnuniyetine yönelik 489 kiĢi araĢtırmaya katılmıĢ ve yapılan anketlerden 481 tanesi, 

müĢteri memnuniyet faktörlerine yönelik 231 kiĢi araĢtırmaya katılmıĢ ve 230 tanesi 

araĢtırmaya destek sağlamak amacıyla toplam 711 anket dikkate alınmıĢ ve bilgisayar desteği 

ile incelenmiĢtir. Ġnceleme sonunda aĢağıdaki üç hipoteze cevap aranmaktadır. 

H1: MüĢteriler ulaĢım ihtiyaçlarını sağlamak için iĢletmeye ulaĢma olanaklarından 

memnundur ve ulaĢım ücretlerinden memnun değildir. 

H2: MüĢterilerin, iĢletmelerin gemi dıĢındaki fiziksel olanaklarından memnundur. 

H3: MüĢteriler gemiye ve sefere yönelik hizmetten memnundur. 

 

3.4. AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

 

AraĢtırma, Yalova-Ġstanbul denizyolu ulaĢımında faaliyet gösteren Deniz UlaĢtırma 

ĠĢletmelerinin çeĢitli hatlarını kullanan ve Yalova’nın Merkezi ile Çınarcık, Armutlu, 

Altınova Ġlçelerindeki yolculardan meydana gelmektedir.  
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Yolculara yapılan anket de iki bölüm halinde sorular sorulmuĢtur. Birinci bölümde beĢ tane 

demografik bilgiye yönelik ve bir tane ise deniz ulaĢımını kullanma sıklığı olmak üzere 

toplam altı tane soru yer almaktadır. Ġkinci bölümde yer alan on üç tane sorunun içeriği ise Ģu 

Ģekildedir; 

MüĢteri memnuniyetine yönelik olarak, 

- Ġki tane iĢletmelerdeki bilet ve rezervasyon sistemlerine yönelik, 

- Dört tane iĢletmelerin gemi dıĢındaki fiziksel olanaklara yönelik, 

- Altı tane gemi ve sefere yönelik, 

- Bir tane ise iĢletme ve gemi hakkında genel bir soru olmak üzere dört farklı konuda sorular 

sorulmuĢtur. 

MüĢteri faktörlerine yönelik ise,  

 

Bilet ücretleri, gemide sunulan hizmetin fiyat ve kalitesi, yolcu salonunda sunulan hizmetin 

fiyat ve kalitesi, gemide can güvenliği ve son olarak sunulan yeni olanakların müĢteride 

yarattığı memnuniyet etki seviyesine göre 1’den 5’e kadar sıralanması istenmiĢtir. Bu veriler 

genel değerlendirme aĢamasında kullanılmıĢtır. 

 

AraĢtırmada kullanılan veriler, 711 yolcu tarafından doldurulan anket formlarının toplanması 

ile elde edilmiĢtir. 

3.5. AraĢtırmanın Yöntemi ve Ön Kabulleri 

 

Örneklem grubunda yer alan yolcuların soru formlarında yer alan ifadeleri doğru Ģekilde 

algılayıp yanıtlayabilecek eğitim ve sosyo-kültürel düzeye sahip oldukları kabul edilmiĢtir. 

Formların yanlıĢ Ģekilde doldurulmasının önüne geçebilmek için, tüm formlar doldurulduktan 

sonra görevlendirilen bir kiĢi aracılığıyla kontrol edilmesi sağlanmıĢtır. 

Anket formu baĢlangıcında cevaplayıcılardan formu doldurmaları istenmiĢ ve verecekleri 

cevapların sadece akademik amaçla kullanılacağı ve kendilerini hiçbir Ģekilde olumsuz etki 

yaratmayacağı teminatı verilmiĢtir. Ayrıca araĢtırmanın güvenilirliğini arttırmaya yönelik 

olarak katılımcılardan isim veya kimlik bilgisi istenmemiĢtir. 
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3.6. Güvenilirlik Analizi 

 

MüĢteri memnuniyetine yönelik yapılan anketlerin değerlendirilmesi için SPSS 16.00 

bilgisayar programında yapılan güvenilirlik analizine göre, yaĢ faktörünün yer aldığı sorunun 

incelemeden çıkarılması ile Cronbach’s Alpha sayısı 0,692’ den 0,713’ e yükselmiĢtir. Bu 

değerin 0,7’ den büyük olması güvenilirlik açısından yeterli bir değer olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 3. 1. Güvenirlik Analizi 

Cronbach's Alpha N of Items 

,713 18 

 

3.7. Bulguların Değerlendirilmesi 

 

Veri analiz yönteminin belirlenmesi sürecinde, verilerin normal dağılım gösterip 

göstermedikleri, One-Sample Kolmogorov-Smirnov testi ile incelenmiĢtir. Bu nedenle, 

frekans dağılımı, spearman korelasyon analiz yöntemi ve parametrik olmayan veri analiz 

yöntemlerinden olan ki-kare testi kullanılarak incelenmiĢtir. Öncelikle değerlendirme 

sürecinde çok sık kullanılacak olan çalıĢma durumu, eğitim durumu ve kullanma sıklığı 

kriterlerine ait frekans tabloları aĢağıda yer almaktadır. 

 

Tablo 3. 2. ÇalıĢma Durumu Frekans Dağılımları 

 Frekans Oran (%) 

Çalışıyor 214 44,5 

Emekli 61 12,7 

Çalışmıyor 46 9,6 

Öğrenci 160 33,3 

Toplam 481 100,0 

 

Yukarıdaki tablo 3.2’ de ankete katılan müĢterilerin, çalıĢma durumlarında göre verdikleri 

cevaplar görülmektedir. Ankete katılan müĢterilerin %44,5’ i çalıĢan, %12,7’ si emekli, %9,6’ 

sı çalıĢmamakta ve %33,3’ ü öğrencidir. 
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Tablo 3. 3. Eğitim Durumu Frekans Dağılımları 

 
Frekans Oran (%) 

İlköğretim 85 17,7 

Lise 151 31,4 

Lisans/Önlisans 226 47,0 

Yüksek Lisans/Doktora 19 4,0 

Toplam  481 100,0 

 

 

Yukarıdaki tablo 3.3’ e göre, ankete katılan müĢterilerin %17,7’ si Ġlköğretim, %31,4’ ü Lise, 

%47’ si Lisans ile Ön lisans ve %4’ ü ise Yüksek lisans ile Doktora eğitim seviyesinde olduğu 

görülmektedir. 

 

 

Tablo 3. 4.Kullanım Sıklığı Frekans Dağılımları 

 

Frekans Oran(%) 

Hergün 
22 4,6 

Haftada 5-10 
79 16,4 

Ayda 5-10 
144 29,9 

Daha Seyrek 
236 49,1 

Toplam 
481 100,0 

 

Kullanım sıklığı olarak ele alınacak olursa, %4,6’ sı her gün, %16,4’ ü hafta 5–10, %29,9’ u 

ayda 5–10 ve % 49,1’ i daha seyrek kullandığı ortaya çıkmıĢtır.  
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H1: MüĢteriler ulaĢım ihtiyaçlarını sağlamak için iĢletmeye ulaĢma olanaklarından 

memnundur ve ulaĢım ücretlerinden memnun değildir. 

 

Tablo 3. 5. ÇalıĢma Durumu, Kullanım Sıklığı ve Eğitim Durumu ile Soru 1 ve Soru 2 

Korelasyon Tablosu 

   Soru1 

 

Soru2 

 

Spearman's rho ÇalıĢmadurumunuz Korelasyon Katsayısı ,009 -,036 

Anlamlılık  (2- yönlü) ,840 ,426 

Örneklem Sayısı 481 481 

Kullanımsıklığı Korelasyon Katsayısı ,000 ,005 

Anlamlılık  (2- yönlü) ,996 ,914 

Örneklem Sayısı 481 481 

Eğitimdurumu Korelasyon Katsayısı -,012 -,068 

Anlamlılık  (2- yönlü) ,796 ,139 

Örneklem Sayısı 481 481 

 

Uygulanan anketlerdeki birinci soruda, deniz ulaĢımını kullananlara bilet alma ve rezervasyon 

kanallarının yeterli olup olmadığı sorulmuĢtur. Tablo 3.5’ e göre yolcunun çalıĢma durumuna, 

kullanım sıklığına, eğitim durumuna bağlı olarak bilet alma ve rezervasyon kanallarının 

yeterliliğindeki memnuniyet algısı arasındaki iliĢki farklılık göstermektedir. Bilet alma ve 

rezervasyon kanallarının yeterlilik algısı ile müĢterinin çalıĢma durumu arasında korelasyon 

katsayısının karĢısındaki değerin 0,009 olmasıyla pozitif yönlü bir iliĢki, eğitim durumu ile 

arasında -0,012 değerin olması ile ters yönlü bir iliĢki olduğu saptanmaktadır. Kullanım 

sıklığına bağlı olarak değerin 0 olmasından dolayı ise herhangi bir iliĢkiye rastlanamamıĢtır.  

 

Ġkinci soru ile bilet ücret tarifelerinin uygunluğuna bağlı olarak müĢterinin özelliklerine göre 

memnuniyet algısı arasındaki iliĢki incelenmek istenmiĢtir. Tablo 3.5’ e göre, yine aynı satırın 

karĢısındaki -0,36 değeri ile müĢterinin çalıĢma durumuna bağlı olarak bilet ücret 

tarifelerindeki memnuniyet algısı arasında ters yönlü bir iliĢki olduğu görülmektedir. 

Kullanım sıklığının bulunduğu satır ile soru 2 sütununun birleĢtiği noktadaki korelasyon 

katsayısı değerinin 0,05 olması ise, Ġstanbul-Yalova hattını kullanan yolcuların kullanma 

sıklığına bağlı olarak bilet ücret tarifelerindeki memnuniyeti pozitif yönlü olmaktadır. Yani, 
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tablo 3.4’ e deki frekans dağılımlarına göre kullanım sıklığı azaldıkça, memnuniyet algısı 

azalmaktadır. Ankete katılan deniz ulaĢımını daha seyrek kullanan yolcuların sayısının fazla 

olması ise bilet ücret tarifelerinden memnun olmadıklarını göstermektedir. Eğitim durumu 

satırındaki korelasyon katsayısının -0,068 olması da eğitim seviyesinin yükseldikçe, bilet 

ücret tarifelerindeki memnuniyeti azaldığını belirtmektedir. Yani üniversite mezunları lise 

mezunlarına göre fiyat ücret tarifelerinden memnun değildir. 

 

Bilet alma ve rezervasyon kanallarının yeterliliği ile bilet ücret tarifelerinin uygunluğuna 

yönelik alınan cevaplar ayrıca ki-kare uygunluk testi ile incelenmiĢtir. 

 

Tablo 3. 6. Bilet Alma ve Rezervasyon Kanallarının Yeterliliği 

 Gözlenen Oran Beklenen Oran Fark 

Kesinlikle Katılmıyorum 53 96,2 -43,2 

Katılmıyorum 77 96,2 -19,2 

Kararsızım 120 96,2 23,8 

Katılıyorum 163 96,2 66,8 

Kesinlikle Katılıyorum 68 96,2 -28,2 

Toplam 481   

 

Yukarıdaki uygulanan anketin birinci sorusuna yönelik frekans dağılımı ki-kare uygunluk 

testi ile gösterilmektedir. Beklenen değer ifadesi ile ankete katılan 481 yolcunun 5 tane 

cevaba eĢit dağılımının olduğu anlatılmak istenmiĢtir. (481/5=96,2) “Katılıyorum” cevabı en 

çok verilen cevap olduğu görülmektedir.  

 

Tablo 3. 7. Bilet Ücret Tarifelerinin Uyguluğu 

 Gözlenen Oran Beklenen Oran Fark 

Kesinlikle Katılmıyorum 215 96,2 118,8 

Katılmıyorum 124 96,2 27,8 

Kararsızım 62 96,2 -34,2 

Katılıyorum 57 96,2 -39,2 

Kesinlikle Katılıyorum 23 96,2 -73,2 

Toplam 481   
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Bilet ücret tarifelerinin uygunluğunu gösteren tablo 3.7’ ye bakıldığında, kesinlikle 

katılmıyorum ve katılmıyorum cevaplarının farkı açıkça görülmektedir. 

 

Yapılan korelasyon analizine göre, iĢletmeye ulaĢma olanakları ve ulaĢım ücretlerindeki 

memnuniyetin müĢterilerin özellikleri ile (kullanım sıklığı, eğitim durumu, çalıĢma durumu) 

yüksek iliĢkisi olmadığı belirlenmiĢtir. Bu nedenle yapılan ki-kare uygunluk testine göre ise 

müĢteriler, iĢletmeye bilet alma ve rezervasyon kanallarının yeterliliği yönünden memnun 

olduğu ortaya çıkmaktadır. Bilet ücret tarifeleri yönünden ise müĢterilerin memnun 

olmadıkları gözlemlenmektedir. Deniz ulaĢımını kullanan müĢterilerin, iĢletmeye eriĢim 

olanaklarından memnun olduğu ve bilet ücret tarifelerinden memnun olmadıkları sonucu 

ortaya çıkmaktadır.  

 

H2: MüĢterilerin, iĢletmelerin gemi dıĢındaki fiziksel olanaklarından memnundur. 

 

Tablo 3.8’ de, müĢterilerin çalıĢma durumu ile müĢterilerin iĢletmenin gemi dıĢındaki fiziksel 

olanaklara yönelik olan sorulara verdikleri cevaplar arasındaki iliĢkiyi göstermektedir.  

Sorulan 3 üncü soru, deniz ulaĢımını kullanmadan önce, araçları ile seyahat eden müĢterilerin 

kullanılacakları araç park hizmetinin yeterliliği yönündedir. 4 üncü ve 5 inci soru sırasıyla, 

yolcu bekleme salonları yeterli hizmet verecek Ģekilde olduğu ve hizmet, fiyat ve kalitesinin 

yeterli olduğu yönündedir. 6 ncı soruda ise giĢe ve turnikelerin çalıĢma hızının yeterli olup 

olmadığı algısı yönünde bilgiler içermektedir. Eğitim durumu ve deniz ulaĢımını kullanım 

sıklığı ile ilgili sorular arasındaki iliĢki tablo 3.9 ve tablo 3.10’ da incelenecektir. 

 

Tablo 3. 8. ÇalıĢma Durumu ile Soru 3, Soru 4, Soru 5 ve Soru 6 Korelasyon Tablosu 

   Çalışma 

durumunuz 

Soru3 

 

Soru4 

 

Soru5 

 

Soru6 

 

Spearman's rho Çalışmadurumunuz Korelasyon Katsayısı 1,000 ,125
**

 -,009 -,052 ,042 

Anlamlılık (2-yönlü ) . ,006 ,851 ,258 ,353 

Örneklem Sayısı 481 481 481 481 481 

**. Korelasyon 0,01 düzeyinde anlamlıdır.  (2-yönlü).      

 

Tablo 3.8’ de müĢterinin çalıĢma durumu ile yeterli düzeyde araç park olanaklarının 

bulunduğu algısı arasında 0,125 değeri ile pozitif yönlü bir iliĢki olduğu gözlemlenmektedir. 
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ÇalıĢan ve araç park alanlarının kullanan yolcuların sayısının fazla olması müĢteri 

memnuniyetinin sağlanacağı anlamına gelmektedir. Aynı zamanda Tablo 3.2’ ye bağlı olarak 

çalıĢan müĢterilerdeki memnuniyet çalıĢmayan, emekli ve öğrencilere göre daha olumlu 

olmaktadır. Görüldüğü gibi %99 güvenle istatistiksel olarak anlamlıdır. MüĢterinin çalıĢma 

durumu ile yolcu bekleme salonlarının yeterli düzeyde hizmet verecek Ģekilde düzenlendiği, 

hizmet, fiyat ve kalite yeterlilik algısı ile ters yönlü zayıf bir iliĢki olduğu görülmektedir. GiĢe 

ve turnikelerin çalıĢma hızı ile müĢterinin çalıĢma durumu arasındaki iliĢki ise pozitif yönlü 

ve zayıftır. 

 

Tablo 3. 9. Eğitim Durumu ile Soru 3, Soru 4, Soru 5 ve Soru 6 Korelasyon Tablosu 

   
Eğitim 

durumu Soru3 Soru4 Soru5 Soru6 

Spearman's rho Eğitimdurumu Korelasyon Katsayısı 1,000 ,038 ,024 -,020 -,013 

Anlamlılık (2-yönlü ) . ,400 ,601 ,658 ,783 

Örneklem Sayısı 481 481 481 481 481 

 

Tablo 3.9’ a göre, müĢterinin eğitim seviyesi ile yeterli araç park imkanı algısı ve yolcu 

salonlarının yeterli hizmet verecek Ģekilde düzenlenmesi üzerine algı arasında pozitif yönlü 

bir iliĢki mevcuttur. Yani eğitim seviyesinin yükselmesi ile memnuniyet algısı artmaktadır.   

Yolcu salonlarındaki hizmet, fiyat ve kalitesi, giĢe ve turnikelerin yeterli olduğu algısı ile 

müĢterinin eğitim durumu arasında negatif yönlü bir iliĢki olduğu saptanmıĢtır. Yani eğitim 

seviyesinin artması ile yolcu salonlarındaki hizmet, fiyat ve kalite ile giĢe ve turnikelerin 

çalıĢma hızındaki memnuniyet azaltmaktadır. 

 

Tablo 3. 10. Kullanım Sıklığı ile Soru 3, Soru 4, Soru 5 ve Soru 6 Korelasyon Tablosu 

   
Kullanım sıklığı 

 

Soru3 

 

Soru4 

 

Soru5 

 

Soru6 

 

Spearman's rho Kullanımsıklığı Korelasyon Katsayısı 1,000 ,010 -,001 ,050 ,097
*
 

Anlamlılık (2-yönlü ) . ,822 ,974 ,270 ,034 

Örneklem Sayısı 481 481 481 481 481 

*. Korelasyon 0,05 düzeyinde anlamlıdır.  (2-yönlü).      
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Kullanım sıklığı ile yeterli düzeyde araç park imkanı algısı, yolcu salonlarındaki hizmet, fiyat 

ve kalitesindeki yeterlilik algısı, giĢe ve turnikelerin çalıĢma hızının yeterlilik algısı arasında 

pozitif yönlü bir iliĢki bulunmaktadır. Tablo 3.4’ e bağlı olarak, kullanım sıklığının azalması 

ile memnuniyet algısı artmaktadır. Kullanım sıklığı ile giĢe ve turnikelerin çalıĢma hızının 

yeterli olduğu %95 güvenle anlamlıdır. Yolcu salonlarının yeterli düzeyde hizmet verecek 

Ģekilde düzenlendiği algısı, müĢterinin kullanım sıklığı ile ters yönlü bir iliĢki göstermektedir. 

Tablo 3.4’ de frekans dağılımlarına bağlı olarak yoğun olarak kullanan yolcuların 

memnuniyet algısı artmaktadır.  

 

Yolcular tarafından sorulara verilen cevaplara ki-kare uygunluk testi uygulanması ile yeterli 

düzeyde araç park imkânı yeterliliğine yönelik verilen “kararsızım” ve “katılıyorum” 

cevapları beklenen değerin üzerinde olması eğitim durumu belirli bir seviyede olan 

müĢterilerin memnun olduğu, bunların dıĢında kalan müĢterilerin memnun olmadığı 

anlaĢılmaktadır. Ayrıca yeterli düzeyde araç park imkânının olduğunu belirten müĢterilerin 

sık kullanan ve çalıĢan yolcular olduğu da söylenebilir. 

 

Tablo 3. 11. Yeterli Düzeyde Araç Park Ġmkânı Yeterliliği 

 Gözlenen Oran Beklenen Oran Fark 

Kesinlikle Katılmıyorum 59 96,2 -37,2 

Katılmıyorum 64 96,2 -32,2 

Kararsızım 203 96,2 106,8 

Katılıyorum 107 96,2 10,8 

Kesinlikle Katılıyorum 48 96,2 -48,2 

Toplam 481   

 

 

Yolcu salonlarının yeterli hizmet verecek Ģekilde düzenlenmesine bağlı olarak tablo 3.12’ de, 

“Kesinlikle Katılmıyorum” ve “Katılmıyorum” cevaplarını veren yolcu sayılarının toplamı ile 

“Kesinlikle Katılıyorum” ve “Katılıyorum” cevaplarını veren müĢteri sayılarının toplamı 

birbirine yaklaĢık olduğu görülmektedir. Yolcu salonlarının yeterli hizmet verecek Ģekilde 

düzenlenmesi ile müĢterilerin, çalıĢma ve eğitim durumu ile doğru, kullanım sıklığı ile ters 

iliĢkisi olmasından dolayı çalıĢan ve deniz ulaĢımını az kullanan yolcuların memnun olduğu 

söylenebilir. Fakat yolcu salonlarının yeterli hizmet verecek Ģekilde düzenlenmesi kriteri 

genel olarak müĢteri memnuniyetini etkilemediğini söyleyebiliriz. Çünkü Ģehirlerarası 
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denizyolu yolcu taĢımacılığında ulaĢım süresinin kısa olmasından dolayı yolcu salonlarının 

yeterli hizmet verecek Ģekilde düzenlenmesi faktörünü olumsuz olarak etkileyebilir. 

 

Tablo 3. 12. Yolcu Salonlarının Yeterli Hizmet Verecek ġekilde Düzenlenmesi 

 Gözlenen Oran Beklenen Oran Fark 

Kesinlikle Katılmıyorum 52 96,2 -44,2 

Katılmıyorum 110 96,2 13,8 

Kararsızım 135 96,2 38,8 

Katılıyorum 134 96,2 37,8 

Kesinlikle Katılıyorum 50 96,2 -46,2 

Toplam 481   

 

 

Tablo 3.13’ e göre yolcuların verdiği “Kesinlikle Katılmıyorum” ve “Katılmıyorum” 

cevaplarının diğer cevaplara oranla açık ara önde olduğu görülmektedir. Eğitim durumu, 

çalıĢma durumu ve kullanım sıklığı kriterlerini göz önünde bulundurmazsak, genel olarak 

müĢterinin yolcu salonlarındaki hizmet, fiyat ve kalitenin yeterliliğinden memnun olmadığı 

yorumunu yapabiliriz. 

 

Tablo 3. 13. Yolcu Salonlarının Hizmet, Fiyat ve Kalite Yeterliliği 

 Gözlenen Oran Beklenen Oran Fark 

Kesinlikle Katılmıyorum 217 96,2 120,8 

Katılmıyorum 123 96,2 26,8 

Kararsızım 74 96,2 -22,2 

Katılıyorum 45 96,2 -51,2 

Kesinlikle Katılıyorum 22 96,2 -74,2 

Toplam 481   

 

 

Bu kriter genellikle deniz ulaĢımını sık kullanan müĢterilerde oluĢan memnuniyet algısıdır. 

Bu nedenle yukarıda yapılan korelasyon testinde %95 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlı 

bulunmuĢtur. Tablo 3.14’ e bakılırsa eğer kullanım sıklığına bağlı olarak müĢterinin, giĢe ve 

turnikelerin çalıĢma hızından memnun olduğu görülmektedir. 
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Tablo 3. 14. GiĢe ve Turnikelerin ÇalıĢma Hızı Yeterliliği 

 Gözlenen Oran Beklenen Oran Fark 

Kesinlikle Katılmıyorum 50 96,2 -46,2 

Katılmıyorum 82 96,2 -14,2 

Kararsızım 106 96,2 9,8 

Katılıyorum 187 96,2 90,8 

Kesinlikle Katılıyorum 56 96,2 -40,2 

Toplam 481   

 

H3: MüĢteriler gemiye ve sefere yönelik hizmetten memnundur. 

Tablo 3.15’ de, müĢterilerin çalıĢma durumu ile müĢterilerin gemi ve sefere yönelik olan 

sorulara verdikleri cevaplar arasındaki iliĢkiyi göstermektedir. Bu bölümde, Yalova-Ġstanbul 

arasında deniz ulaĢımını kullanan yolculara sırası ile, kalkıĢ-varıĢ saatlerinin uygunluğu, sefer 

ücretlerinin uygunluğu, gemilerde konforlu yolculuk yapma, personelin ilgisi ve sayısı, 

gemideki hizmetin fiyat ve kalitesi, müĢteriye sağlanan yenilikler ve deniz ulaĢımının 

güvenliğine yönelik olmak üzere beĢli likert ölçeği ile cevaplanan yedi tane soru yer 

almaktadır.  AĢağıda çalıĢma durumuna, eğitim durumuna ve kullanım sıklığına bağlı olarak 

korelasyon analizleri sırası ile yapılmıĢtır. 
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Tablo 3. 15. ÇalıĢma Durumu ile Soru 7, Soru 8, Soru 9, Soru 10, Soru 11, Soru 12 ve 

Soru 13 Korelasyon Tablosu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo 3.15 incelendiğinde, müĢterinin çalıĢma durumunun sadece, kalkıĢ ve varıĢ saatlerinin 

uygunluğu ile gemilerdeki konforun uygunluğu arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu 

görülmektedir. MüĢterinin çalıĢma durumu ile sefer ücretleri arasında %95 seviyesinde 

istatistiksel olarak anlamlıdır. Tablo 3.2’ de frekans dağılımına bağlı olarak çalıĢan 

müĢterinin, kalkıĢ, varıĢ ve gemi konforu gibi sağlanan hizmetlerden memnun olduğunu 

söyleyebiliriz. Tablo 3.15’ e göre çalıĢan müĢteri ile sefer ücretleri, personel ilgisi ve sayısı, 

gemideki hizmetin fiyatı ve kalitesi, deniz iĢletmesinin yeni olanaklar (Kampanya, teknoloji 

vb.) sağlaması ve sefer esnasındaki güvenliği gibi hizmetler arasında negatif yönlü bir iliĢki 

bulunmaktadır. ÇalıĢan müĢterinin belirtilen faktörlerden memnun olmadığı görülmektedir. 

 

 

 

   
Çalışma durumunuz 

Spearman's rho Çalışmadurumunuz Korelasyon Katsayısı 1,000 

Anlamlılık (2-yönlü ) . 

Soru7 Korelasyon Katsayısı ,064 

Anlamlılık (2-yönlü ) ,161 

Soru8 Korelasyon Katsayısı -,096
*
 

Anlamlılık (2-yönlü ) ,035 

Soru9 Korelasyon Katsayısı ,013 

Anlamlılık (2-yönlü ) ,774 

Soru10 Korelasyon Katsayısı -,020 

Anlamlılık (2-yönlü ) ,663 

Soru11 Korelasyon Katsayısı -,057 

Anlamlılık (2-yönlü ) ,209 

Soru12 Korelasyon Katsayısı -,019 

Anlamlılık (2-yönlü ) ,684 

Soru13 Korelasyon Katsayısı -,013 

Anlamlılık (2-yönlü ) ,770 

*.  Korelasyon 0,05 düzeyinde anlamlıdır.  (2-yönlü). 
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Tablo 3. 16. Eğitim Durumu ile Soru 7, Soru 8, Soru 9, Soru 10, Soru 11, Soru 12 ve 

Soru 13 Korelasyon Tablosu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo 3.16’ ya, müĢterinin eğitim seviyesi ile gemilerde konforlu yolculuk yaptığına dair 

memnuniyet algısı, %95 istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur. Ankete katılan müĢterilerin 

yüzde 51’ inin Lisans, Yüksek Lisans ve Doktora eğitim seviyesinde olması ise gemilerdeki 

konforlu yolculuktan memnun olmadığını göstermektedir. Eğitim durumu ile kalkıĢ ve varıĢ 

saatlerinde uygunluk açısından memnuniyet algısı arasında pozitif yönlü iliĢki olduğu ortaya 

çıkmıĢtır. Gemi ve sefere yönelik diğer hizmetler arasında ters yönlü bir iliĢki olduğu 

görülmektedir. 

 

 

 

   Eğitimdurumu 

Spearman's rho Eğitimdurumu Korelasyon Katsayısı 1,000 

Anlamlılık (2-yönlü ) . 

Soru7 Korelasyon Katsayısı ,023 

Anlamlılık (2-yönlü ) ,620 

Soru8 Korelasyon Katsayısı -,048 

Anlamlılık (2-yönlü ) ,296 

Soru9 Korelasyon Katsayısı -,112
*
 

Anlamlılık (2-yönlü ) ,014 

Soru10 Korelasyon Katsayısı -,042 

Anlamlılık (2-yönlü ) ,361 

Soru11 Korelasyon Katsayısı -,030 

Anlamlılık (2-yönlü ) ,508 

Soru12 Korelasyon Katsayısı -,055 

Anlamlılık (2-yönlü ) ,228 

Soru13 Korelasyon Katsayısı -,056 

Anlamlılık (2-yönlü ) ,217 

*. Korelasyon 0,05 düzeyinde anlamlıdır.  (2-yönlü).  
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Tablo 3. 17. Kullanım Sıklığı ile Soru 7, Soru 8, Soru 9, Soru 10, Soru 11, Soru 12 ve 

Soru 13 Korelasyon Tablosu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Yukarıdaki kullanım sıklığına bağlı, deniz iĢletmelerinin gemi ve sefer ile ilgili sundukları 

hizmete ait tablo 3.17’ de, kullanım sıklığının, yapılan ankette gemi ve sefere yönelik 

hizmetlerle pozitif yönlü bir iliĢki olduğu görülmektedir. Tablo 3.4’ de yer alan kullanım 

sıklığı frekans tablosunda, kullanın sıklığının “Ayda 5–10” ve “Daha Seyrek” cevaplarının 

daha fazla olduğu görülmektedir. Yani, kullanım sıklığı ile gemi ve sefere yönelik sunulan 

hizmetlerdeki pozitif yönlü iliĢkinin sebebi, deniz ulaĢımının seyrek kullanılmasından 

kaynaklandığı görülmektedir.  

 

KalkıĢ ve varıĢ saatleri, sefer ücretleri, gemilerdeki konforlu yolculuk algısı, personel ilgisi ve 

sayısının yeterliliği, gemide hizmetlerin fiyat ve kalitesi, deniz iĢletmesi tarafından sağlanan 

yeni olanaklar, seyahat güvenliğine yönelik memnuniyetine ait ki-kare testi sonuçları diğer 

kısımlarda değerlendirilmiĢtir. 

 

   Kullanımsıklığı 

Spearman's rho Kullanımsıklığı Korelasyon Katsayısı 1,000 

Anlamlılık (2-yönlü ) . 

Soru7 Korelasyon Katsayısı ,055 

Anlamlılık (2-yönlü ) ,225 

Soru8 Korelasyon Katsayısı ,051 

Anlamlılık (2-yönlü ) ,263 

Soru9 Korelasyon Katsayısı ,009 

Anlamlılık (2-yönlü ) ,847 

Soru10 Korelasyon Katsayısı ,073 

Anlamlılık (2-yönlü ) ,112 

Soru11 Korelasyon Katsayısı ,031 

Anlamlılık (2-yönlü ) ,494 

Soru12 Korelasyon Katsayısı ,089 

Anlamlılık (2-yönlü ) ,051 

Soru13 Korelasyon Katsayısı ,068 

Anlamlılık (2-yönlü ) ,138 
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Tablo 3. 18. KalkıĢ ve VarıĢ Saatleri Uygunluğu 

 Gözlenen Oran Beklenen Oran Fark 

Kesinlikle Katılmıyorum 54 96,2 -42,2 

Katılmıyorum 90 96,2 -6,2 

Kararsızım 78 96,2 -18,2 

Katılıyorum 169 96,2 72,8 

Kesinlikle Katılıyorum 90 96,2 -6,2 

Toplam 481   

 

 

KalkıĢ ve varıĢ saatlerinin uygunluğundaki memnuniyet algısı, çalıĢma durumu, eğitim 

durumu ve kullanım sıklığı ile pozitif yönlü bir iliĢki mevcuttur. Tablo 3.18’ e göre, olumlu 

cevap veren yolcuların ortalamanın üzerinde olduğu görülmektedir. KalkıĢ ve varıĢ saatlerinin 

uygunluğundan genellikle çalıĢan, eğitim durumu Lisans veya Ön lisans ve deniz ulaĢımını 

seyrek kullanan yolcuların memnun olduğunu söyleyebiliriz.  

 

Tablo 3. 19. Sefer Ücretlerinin Uygunluğu 

 Gözlenen Oran Beklenen Oran Fark 

Kesinlikle Katılmıyorum 194 96,2 97,8 

Katılmıyorum 104 96,2 7,8 

Kararsızım 86 96,2 -10,2 

Katılıyorum 70 96,2 -26,2 

Kesinlikle Katılıyorum 27 96,2 -69,2 

Toplam 481   

 

 

Tablo 3.19’ a göre sefer ücretlerinin uygunluğundan müĢterinin memnun olmadığı 

görülmektedir. Tablo 3.4’ de kullanım sıklığı frekans dağılımını göz önünde bulundurursak 

deniz ulaĢımını seyrek kullanan yolcunun fazla olmasından dolayı ve tablo 3.17’ deki 

korelasyon testi ile negatif yönlü bir iliĢkinin bulunmasıyla, seyrek kullanan müĢterilerin sefer 

ücretlerinden memnun olmadığı görülmektedir. Yine aynı Ģekilde tablo 3.3’ deki eğitim 

durumu frekans dağılımının Lisans ve Ön lisans seviyesinde yüksek olması, korelasyon 

tablosunda ters yönlü iliĢki olarak ortaya çıkmıĢtır. Yani eğitim seviyesi yükseldikçe 
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memnuniyetin azaldığı görülmektedir. Yine yukarıdaki tablo 3.2’ de frekans dağılımına ve 

çalıĢma durumuna ait korelasyon tablosuna bakıldığında çalıĢan müĢterilerin memnun 

olmadığı anlaĢılmaktadır. 

Tablo 3. 20. Gemilerin Konfor Yeterliliği 

 Gözlenen Oran Beklenen Oran Fark 

Kesinlikle Katılmıyorum 30 96,2 -66,2 

Katılmıyorum 100 96,2 3,8 

Kararsızım 119 96,2 22,8 

Katılıyorum 178 96,2 81,8 

Kesinlikle Katılıyorum 54 96,2 -42,2 

Toplam 481   

 

 

Tablo 3.2’ de frekans dağılımının çalıĢan müĢteriye doğru olması, Tablo 3.3’ de frekansın 

lisans ve ön lisansa doğru olması, Tablo 3.4’ de frekansın daha seyrek kullanıma doğru 

artması ve çalıĢma durumu, eğitim seviyesi, kullanım sıklığı gibi kriterlere bağlı korelasyon 

tablolarının tekrar incelenmesi ile yukarıdaki gemilerin konfor yeterliliğine yönelik tabloda 

çalıĢan, lisans veya ön lisans ve daha seyrek kullanan yolcuların olumlu yanıt verdiği 

görülmektedir. Yani müĢterilerin genel olarak gemilerin konforundan memnun oldukları 

görülmektedir.     

Tablo 3. 21. Personel Ġlgisi ve Sayısını Yeterliliği 

 Gözlenen Oran Beklenen Oran Fark 

Kesinlikle Katılmıyorum 77 96,2 -19,2 

Katılmıyorum 98 96,2 1,8 

Kararsızım 117 96,2 20,8 

Katılıyorum 133 96,2 36,8 

Kesinlikle Katılıyorum 56 96,2 -40,2 

Toplam 481   

 

Tablo 3.21’ e göre, personel ilgisi ve sayısının yeterliliği konusunda kararsız müĢterilerin 

haricinde, olumlu ve olumsuz yanıt verenlerin sayılarının birbirine yakın oldukları 

hissedilmektedir. Fakat fark sütunundaki olumsuz yanıt verenlerin oranlarının toplamı -17,4 

olması ve olumlu yanıt verenlerin ise -3,4 olması ortalamanın altında kaldığını 
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göstermektedir. Yani deniz ulaĢımını kullanan müĢterilerde personel ilgisi ve sayısının 

yeterliliğine yönelik az memnuniyet hâkimdir.  

 

Tablo 3. 22. Gemilerdeki Hizmetin Fiyatının ve Kalitesinin Yeterliliği 

 Gözlenen Oran Beklenen Oran Fark 

Kesinlikle Katılmıyorum 245 96,2 148,8 

Katılmıyorum 120 96,2 23,8 

Kararsızım 68 96,2 -28,2 

Katılıyorum 29 96,2 -67,2 

Kesinlikle Katılıyorum 19 96,2 -77,2 

Toplam 481   

 

 

Tablo 3.22’ de, gemilerde sunulan hizmetin fiyat ve kalitesindeki müĢterinin memnuniyet 

algısının negatif olduğu açıkça görülmektedir. Ankete katılan 481 tane yolcunun, 345 

tanesinin olumsuz yanıt vermesi ve beklenen oranının üzerinde seyretmesi, müĢterilerin deniz 

iĢletmelerinin gemilerinde sunduğu hizmetin fiyatından ve kalitesinden memnun 

olmadıklarını göstermektedir.  

 

Tablo 3. 23. Sürekli Yeni Olanakların Sunulması 

 Gözlenen Oran Beklenen Oran Fark 

Kesinlikle Katılmıyorum 111 96,2 14,8 

Katılmıyorum 127 96,2 30,8 

Kararsızım 158 96,2 61,8 

Katılıyorum 61 96,2 -35,2 

Kesinlikle Katılıyorum 24 96,2 -72,2 

Toplam 481   

 

 

Tablo 3.23’ de sürekli yeni olanakların sunulması ile kampanya, teknoloji gibi faktörler 

kastedilmiĢtir. Bu sorunun içeriği ankete katılan müĢterilere doğru cevaplanması için anket 

üzerinde açıkça belirtilmiĢtir. Olumsuz cevap veren müĢterilerin sayısının ortalamanın bir 

hayli üzerinde olması ile deniz iĢletmelerinin sürekli yeni olanakların sağladığına yönelik 

memnuniyet algısının olumsuz olduğunu göstermektedir.  
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Tablo 3. 24. Seyahat Süresince Güvenlik Yeterliliği 

 Gözlenen Oran Beklenen Oran Fark 

Kesinlikle Katılmıyorum 33 96,2 -63,2 

Katılmıyorum 54 96,2 -42,2 

Kararsızım 104 96,2 7,8 

Katılıyorum 198 96,2 101,8 

Kesinlikle Katılıyorum 92 96,2 -4,2 

Toplam 481   

 

 

Seyahat süresince müĢterilerin kendilerini güvende hissetmeleri açısından memnun olduğu, 

olumlu tablo 3.24’ de verilen yanıtların dağılımından anlaĢılmaktadır. Fark sütunundaki 

olumsuz yanıtların toplamının -105,4 olması, olumlu yanıtların 97,6 olması seyahat süresince 

yolcuların memnuniyetini belirgin bir Ģekilde yansıtmamaktadır.     

 

3.8. Genel Değerlendirme ve Öneriler 

 

 

Deniz ulaĢımını kullanan müĢteriler, çalıĢma ve eğitim durumu ile kullanım sıklığına bağlı 

olarak deniz iĢletmesinden ve gemilerinden memnun olmaktadırlar veya olmamaktadırlar. Bu 

doğrultuda çalıĢan müĢteri, deniz iĢletmesine ulaĢım imkânlarından memnun görünmektedir 

ve eğitim seviyesinin artması ile de müĢterilerdeki iĢletmeye ulaĢım olanakları yönünden 

memnuniyeti azalmaktadır. Fakat çalıĢan ve eğitim seviyesi yüksek olan müĢteriler bilet 

ücretlerinden memnun değildir. Çünkü günümüzde ulaĢım giderleri maliyetinin yüksek ve 

esnek olması gösterilebilir. Deniz ulaĢımında toplu bilet alımı yapan müĢteriler ise bilet ücret 

tarifelerinden memnun olmaktadır.  

 

 MüĢteriler deniz üzerinde seyahat etmeden önce iĢletmenin kendilerine sunmuĢ oldukları 

fiziksel olanakları kullanmaktadır. Aracı ile feribota binecek müĢteriler için, araç kuyruğunda 

beklemesi için araç park olanağı olarak geniĢ istif alanı sunulmaktadır. ÇalıĢan, eğitim 

seviyesi yüksek ve deniz ulaĢımını sık kullanan müĢteriler bu olanaklardan memnun 

olmaktadır. Ayrıca çalıĢan ve deniz ulaĢımını sık kullanan müĢteriler yolcu salonlarındaki 
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yeterli hizmet verecek Ģekilde düzenlenmesinden memnun değildir. Fakat eğitim seviyesi 

yüksek veya deniz ulaĢımını sık kullanan müĢteriler, yolcu salonlarındaki hizmet, fiyat ve 

kaliteden memnun kalmaktadırlar. Çünkü yolcu salonlarındaki hizmet, fiyat ve kalitesinin 

yeterliliğini sık kullanan müĢteriler daha iyi değerlendirilebilir. Bu alanlar bekleme salonları, 

alıĢ-veriĢ bölümlerinden ve kafelerden oluĢmaktadır. ÇalıĢan ve deniz ulaĢımını sık kullanan 

müĢteriler giĢe ve turnikelerin çalıĢma hızından memnun olmaktadır.     

 

Tablo 3. 25. Deniz Yolcu UlaĢımında Anketlerde Genel MüĢteri Memnuniyet Durumu 

Deniz UlaĢımında MüĢteri Memnuniyetini 

Etkileyen Faktörler 

MüĢteri 

Memnuniyet 

Durumu 

Memnun 

Değil 

(%) 

Memnun 

 

(%) 

Bilet alma ve rezervasyon kanalları Memnun  27,0 48,0 

Sefer ücretleri ve tarifeleri Memnun değil  70,5  16,7 

Araç park imkânı  Memnun 25,6 32,2 

Yolcu salonlarının hizmet yeterliliği Memnun  33,7 38,3 

Yolcu salonlarının fiyat ve kalitesi Memnun değil 70,7 14,0 

GiĢe ve turnikelerin çalıĢma hızı ve kapasitesi Memnun 27,4 50,5 

Gemi kalkıĢ ve varıĢ saatlerinin uygunluğu Memnun 29,9 53,8 

Gemide seyahat konforu Memnun 27,0 48,2 

Personel yeterliliği ve kapasitesi Memnun  36,4 39,3 

Gemideki hizmetin fiyat ve kalitesi Memnun değil 75,8 10,0 

Sunulan yeni olanaklar (Teknoloji, kampanya vb.) Memnun değil 49,5 17,7 

Seyahat sırasındaki can güvenliği Memnun 18,1 60,3 

 

 

Deniz ulaĢımının temelini oluĢturan ve denizcilik sektörünün en büyük yatırımı olan gemi ile 

sefere yönelik müĢteri memnuniyetini müĢterinin çalıĢması, eğitim seviyesi ve kullanım 

sıklığı gibi faktörler etkilemektedir. ÇalıĢan ve eğitim seviyesi yüksek olan müĢteriler, 

gemilerin kalkıĢ ve varıĢ saatlerinden memnundur. Çünkü iĢyerlerine gitmek amacıyla deniz 

ulaĢımını kullanmalarından dolayı sabah saatlerindeki seferler açısından bu değerlendirme 

olumlu görünmektedir. ÇalıĢan müĢteriler iĢletmenin sağladığı yeni olanaklardan memnun 

değildir. Seyrek kullanan müĢteri grubu ise sefer ücretlerinden memnun görünmemektedir. Bu 

durumda temel etken olarak bilet ücretlerindeki sık değiĢim olarak değerlendirilebilir. 
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MüĢteriler gemi konforu ve sefer güvenliği açısından memnun görünmektedir. Burada söz 

konusu unsur ise, Uluslararası sözleĢmeler ve Uluslararası gemi yapım standartların olduğu 

muhtemeldir. Ayrıca müĢteriler gemilerde sunulan hizmet, fiyat ve kalite ile personel ilgi ve 

sayı yeterliliğinden memnun değildir.  

 

Yalova-Ġstanbul arasında deniz ulaĢımı ile seyahat eden müĢteriler yukarıdaki memnuniyet 

faktörlerinden,  

 

● Gemideki hizmetin fiyat ve kalitesi, 

● Yolcu salonlarında ki hizmetin fiyat ve kalitesi, 

● Bilet ücretleri, 

● Yeni olanakların sağlanması, 

 

Faktörlerine olumlu cevapların yanında açık ara olumsuz cevap vermiĢlerdir. Sadece seyahat 

sırasındaki can güvenliği faktörüne büyük oranda olumlu cevap vermiĢlerdir. Dikkat edilirse 

sıralanan faktörler, ekonomi ve can güvenliği konularını içermektedir. 

 

Bu nedenle, ön plana çıkan memnuniyet faktörlerinin kendi aralarında sıralanmaları için 

Yalova-Ġstanbul hattını kullanan yolculara rastgele 230 adet anket uygulanmıĢtır. Yine SPSS 

16.0 programında değerlendirmeye alınmıĢtır.     

 

Tablo 3. 26. Memnuniyet Faktörlerinin Sıralanması 

Memnuniyet 

Etki Sırası 

Memnuniyet   

Faktörleri 

Etkisi 

Fazla  

(%) 

Etkisi 

Az 

(%) 

1 Bilet ücretleri 84,8 10,0 

2 Seyahat sırasındaki can güvenliği 58,3 34,4 

3 Gemideki hizmetin fiyat ve kalitesi 25,2 42,1 

4 Yolcu salonlarındaki hizmetin fiyat ve kalitesi 24,3 43,1 

5 Yeni olanakların sağlanması (Kampanya, teknoloji vb.) 7,4 70,4 
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Tablo 3.26’ da deniz ulaĢımında müĢteri memnuniyetini etkileyen faktörler etki derecesinde 

göre sıralanmıĢtır. Tablo 3.26’da görüldüğü gibi açık ara fark bilet ücretleri ilk sırada yer 

almaktadır.   

 

Günümüzde müĢteri sadakatini oluĢturan ulaĢtırma iĢletmelerinin temelinde müĢteri 

memnuniyetini bulunmaktadır. Deniz ulaĢtırma iĢletmelerinde müĢteri memnuniyetini 

olumsuz etkileyen konular ve çözüm önerileri, 

 

● Yalova-Ġstanbul arasındaki denizyolu ulaĢımının müĢteri memnuniyeti açısından en önemli 

unsuru bilet ücretleridir. Bu doğrultuda ilgili denizyolu hattında daha fazla sayıda iĢletmenin 

bulunması için teĢviklerin yapılması müĢteri memnuniyetini arttıracak unsurlar arasında 

sayılabilir. 

 

● Bilet satıĢlarında esnek fiyat uygulaması;  deniz ulaĢımını sık kullanan müĢterileri 

cezbederken seyrek kullanan daha geniĢ müĢteri kitlesinin memnuniyetini olumsuz 

etkilemektedir. Bilet ücretlerinde esnekliğin azaltılması geni müĢteri kitlesinin 

memnuniyetinin sağlanması için uygun olur. 

 

● Kısa mesafeli deniz taĢımacılığında belirli zamanlarda yoğunluğu önlemek için daha yüksek 

tonajlı ve donanımlı gemilerin kullanılması veya ek seferlerin düzenlenmesi müĢteri 

memnuniyeti için uygun olacaktır.  

 

● Deniz ulaĢımını tercih eden müĢterilere gerek yolcu salonlarında gerek gemi içerisinde daha 

düĢük fiyatlarda alıĢ veriĢ olanaklarının sunulması gereklidir. Bu Ģekilde bir yandan sürüm 

sağlanırken müĢteri de memnun edilmiĢ olur. 

 

● Deniz iĢletmesi hizmet verdiği bölgede hat sayısını, hedef ve çıkarlarını göz önünde 

bulundurarak yolcunun olduğu saatleri tespit etmeli ve belirlenen saatlere sefer koymalıdır. 

 

● Gemilerin konforu ve hizmet standartları belirli seviyede olmalıdır. Çünkü belirli sefer 

hattını ya da sefer saatini tercih eden yolcuların birikmesinin önüne geçilmesi gerekir. 

Böylece yolculara daha iyi konfor sunulur ve müĢteri memnuniyeti sağlanabilir. 
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● Kruvaziyer ve Ģehir hatlarında yolcu taĢımacılığı yapan deniz iĢletmeleri için hem personel 

hem de gemiadamları için yasal gereklilikler getirilebilir. Yolcu taĢıyan gemilerde çalıĢmak 

isteyen gemiadamlarına, zorunlu sertifikaların haricinde, müĢteri memnuniyetini sağlamak 

için müĢteri memnuniyeti ve hizmet kalitesine yönelik aldığı eğitimin belgelendirilmesi 

Ģeklinde örnek verilebilir. 
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SONUÇ  

 

Hizmet sektörü sürekli olarak değiĢen ve yeniliklere açık olan sektördür. Hizmet sektörlerinin 

arasında deniz ulaĢtırma veya genel olarak ulaĢtırma sektörü fonksiyonları itibariyle önemli 

bir yere sahiptir. 

       

MüĢteri memnuniyetinin sağlanması müĢteri sadakatinin oluĢumuna yardımcı olmaktadır. 

MüĢterinin memnun edilememesi müĢterinin tamamen kaybedilmesine veya müĢterinin 

Ģikâyet etmesine neden olmaktadır. Özellikle deniz iĢletmelerinde müĢteri tatminini ölçmeye 

yönelik yapılan araĢtırmalar ve geliĢtirilen yöntemler, sürekli değiĢen ve geliĢen müĢteri 

beklentilerinin neler olduğunu ortaya koymaktadır. 

 

ÇalıĢmada müĢteri memnuniyeti kavramı, eğitim seviyesi, kullanım sıklığı, müĢterinin 

çalıĢma durumu ve denizyolu yolcu taĢımacılığının fiziksel olanakları arasındaki bağı ele 

alınmıĢtır. Yalova bölgesinde çeĢitli faktörlere bağlı olarak, Yalova-Ġstanbul arasındaki 

denizyolu yolcu taĢımacılığı hem maliyet olarak hem de zaman olarak önem taĢımaktadır. 

Özellikle Çınarcık ve Armutlu Ġlçeleri ile Ġstanbul arasında diğer taĢımacılık türlerinin uzun 

zaman ve yüksek maliyetli olmasından dolayı geliĢememesi deniz taĢımacılığının önemini 

tekrar gözler önüne sermektedir.  

 

Deniz ulaĢımında müĢteri memnuniyeti için faktörlerin sıralanmasında ilk sırada bilet 

ücretlerinin bulunması, yolcular açısından ekonomiklik prensibini ne kadar önemli olduğunu 

ön plana çıkarmaktadır. Yani ucuz bilet, memnun müĢteri anlamına gelmektedir. Can 

güvenliğinin daha sonra yer alması ise müĢterilerin can güvenliğinden önce ekonominin 

geleceği anlamına gelmeyip, deniz ulaĢtırma iĢletmelerinin aldığı güvenlik tedbirlerine 

duyulan güven olarak algılanmalıdır. Yolcu salonlarındaki ve gemilerdeki hizmetin fiyat ve 

kalitesi, deniz ulaĢımı açısından kısa süreli mesafe olmasına rağmen müĢterilerin önemli 

memnuniyet faktörleri arasında yer almaktadır. 

 

Günümüzde deniz ulaĢtırma iĢletmelerinin tercih edilebilirliğinde, gemiadamlarının güler 

yüzlü ve kalifiye olması, ikram hizmetleri ve çeĢitliliği, gemilerdeki seyahat konforu, iĢletme 

ulaĢım olanakları ve güven veren bir iĢletme olması gerekli olan diğer unsurlardır.     
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EKLER 

Tablo A 1. Anket Soruları: Demografik Bilgiler ve MüĢteri Faktörleri 

 

Cinsiyetiniz 

 

 

BAY                                           BAYAN 

 

 

Medeniz Durumunuz 

 

 

EVLĠ                                           BEKAR 

 

YaĢınız 

 

 

15-25                                26-36                                    37 VE ÜZERĠ 

 

ÇalıĢma Durumunuz 

 

 

ÇALIġIYOR          EMEKLĠ          ÇALIġMIYOR          ÖĞRENCĠ 

 

Eğitim Durumunuz 

 

 

ĠLKÖĞRETĠM                 LĠSE               LĠSANS/ÖNLĠSANS                                   

                            YÜKSEK LĠSANS/DOKTORA 

Deniz UlaĢımını  

hangi sıklıkta 

kullanıyorsunuz? 

 

HERGÜN        HAFTADA 5-10       AYDA 5-10       DAHA SEYREK 

 

Tablo A 2. Anket Soruları: Hizmet Faktörleri 

 

1-Kesinlikle Katılmıyorum          2-Katılmıyorum             3-Kararsızım 

                   4-Katılıyorum           5-Kesinlikle Katılıyorum 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

1- Bilet alma ve rezervasyon kanalları yeterlidir.      

2- Bilet ücret tarifeleri uygun olarak düzenlenmiĢtir.      

3- Yeterli düzeyde araç park imkanı bulunmaktadır.      

4- Yolcu salonları yeterli hizmet verecek Ģekilde düzenlenmiĢtir.      

5- Yolcu salonlarındaki hizmet, fiyat ve kalitesi yeterlidir.        

6- GiĢe ve turnikelerin çalıĢma hızı yeterli düzeydedir.      

7- KalkıĢ ve varıĢ saatleri yeterince uygundur.      

8- Sefer ücretleri yolcuyu magdur etmeyecek sekilde düzenlenmistir.      

9- Gemilerde konforlu bir yolculuk geçirmekteyim.      

10- Personel güleryüzlü, müĢteri odaklı ve yeterli sayıda çalıĢmaktadır.      

11- Gemide sunulan hizmetlerin fiyat ve kalitesi uygundur.      

12- Sürekli yeni olanaklar sağlanmaktadır. Kampanya, teknoloji vb.      

13- Seyahat süresince kendimi güvende hissediyorum.      
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Tablo A 3: Anket Soruları: Memnuniyet Faktörleri Etki Sırası 

Memnuniyet Etki Sırası Memnuniyet Faktörleri 

 Gemideki hizmetin fiyat ve kalitesi 

 Yolcu salonlarındaki hizmetin fiyat ve kalitesi 

 Bilet ücretleri 

 Seyahat sırasındaki can güvenliği 

 Yeni olanakların sağlanması (Kampanya, teknoloji vb.) 
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ġekil 3. 1. Yalova Merkez-Ġstanbul Hattı Deniz UlaĢımı Görüntüsü 

 

 
 

ġekil 3. 2. Yalova Çınarcık-Ġstanbul Hattı Deniz UlaĢımı Görüntüsü 

 
 

ġekil 3. 3. Yalova Armutlu-Ġstanbul Hattı Deniz UlaĢımı Görüntüsü 
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ġekil 3. 4. Yalova Altınova-Ġstanbul Hattı Deniz UlaĢımı Görüntüsü 
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