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OzZET

Yiiksek Lisans Tezi
Turizm Sektériinde Uygulanan Hersey Dahil Tatil Sisteminin Bélgedeki
isletmeler Uzerindeki Etkisi ve Bodrum Ornegi
Hatice BARAK

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimleri Enstitusu
Turizm Isletmeciligi Programi

Turizm sektoriinde uygulanan hersey dahil tatil sistemi lilkemizde hizla
yayginlasmaktadir. Hersey dahil tatil sisteminin llkemiz turizmi uzerinde
cesitli etkileri bulunmaktadir. Bu arastirmada hersey dahil tatil sisteminin
konaklama tesislerinin ¢evresinde bulunan diger isletmeler (zerindeki
olumsuz etkileri incelenmisgtir.

Arastirma 2006 yihi haziran ayinda Bodrum’daki 131 isletmeye
uygulanmistir. Arastirma verileri, uygulama gruplarina yanitlanmak (izere
verilen “igletme Bilgileri Formu Ve Hersey Dahil Tatil Sisteminin Bodrum’daki
Diger isletmeler Uzerindeki Etkilerinin Belirlenmesi” adini tasiyan bir anket ile
elde edilmigtir. Arastirmada on bir alt probleme yanit aranmis ve verilerin
analizinde aritmetik ortalama, standart sapma, t testi, f istatistigi ve LSD testi
kullanilmistir.

Arastirma sonugclarina gére Bodrum’daki isletmeler hersey dahil tatil
sisteminden olumsuz etkilenmektedir. isletme sahipleri olumsuzluklarin
onlenmesi icin sistemin kaldiriimasi gerektigini disiinmektedir. Ancak kitle
turizminde giderek yayginlagsan hersey dahil tatil sistemi, bir ¢ok turizm
isletmesi i¢in kaginilmaz gérinmektedir ve bu sistemin en azindan kisa siirede
kaldirlamayaca@i aciktir. Bu sistemden olumsuz etkilendigini belirten
bolgedeki igsletme sahiplerinin dncelikle kendilerinin 6nlemler almasi gerektigi
diisinilmektedir.

Anahtar Kelimeler: 1-Pazarlama 2-Turizm Pazarlamasi 3-Otel Pazarlamasi
4-Hersey Dahil Tatil Sistemi 5-Hersey Dahil Tatil Sisteminin
Etkileri



ABSTRACT

Master Program With Thesis
The Effects Of The All Inclusive Holiday System, Practiced In Tourism Sector, On
The Enterprises In The Area And The Bodrum Example
Hatice BARAK

Dokuz Eylul University
Institute Of Social Sciences
Department of Tourism Management

The all inclusive holiday system, practiced in tourism sector is
becoming rapidly widespread in our country. The all inclusive holiday system
has various effects on our country’s tourism. In this research, the negative
effects of all inclusive holiday system on the other enterprises around the
accommodation establishments have been analyzed.

The survey has been practiced in the June of 2006 to the 131
enterprises in Bodrum. The research data has been obtained via a
questionnaire called “Enterprises Data And The Effects Of All Inclusive
Holiday System On The Other Enterprises In Bodrum” that is being distributed
to the research groups with the expectation of being answered. In the
research, replies to eleven sub-problems were looked for and arithmetic
mean, standard deviation, t test, F statistics, LSD tests have been used in the
analysis of the data.

According to the results of this research, enterprises in Bodrum are
negatively affected by the all inclusive holiday system. The owners of the
enterprises think that it is essential to remove the system in order to prevent
the negative points. However the all inclusive holiday system, becoming
rapidly widespread, seems to be inevitable for many tourism enterprises in the
mass tourism and it is obvious that this system can not be removed at least in
a short period. It is thought that, the owners of the enterprises, expressing
that they are negatively affected from this system, should primarily take
precautions themselves.

Key Words: 1-Marketing 2-Tourism Marketing 3-Hotel Marketing
4- All Inclusive Holiday System 5-The Effects Of All Inclusive Holiday
System
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GiRiS

Tarkiye sahip oldugu buyulk turizm potansiyeline karsilik, gerek turizmin tlke
kalkinmasindaki yerinin yeterince anlasilamamasi gerek tanitim kaynakli
sorunlarimiz ve gerekse cografyamizin kritik olmasi nedeniyle talep elastikiyetinin

fazla olmasi sonucu, dinya turizminde hak ettigi yeri bulamamistir.

1990l yillarin sonlarina dogru llkemizde uygulanmaya baslanan hersey
dahil tatil sistemi, son yillarda Ulkemize gelen turist sayisindaki artisin temel
nedenlerinden biri olarak gorllmas, bu artisa paralel bir turizm geliri saglayamamasi
ile de sektoriin elestirilerine hedef olmustur. Hizla yayginlasan hersey dahil tatil
sisteminin Ulkemiz turizmi Uzerinde c¢esitli yonlerden etkileri bulunmaktadir. Bu
arastirmanin amaci hersey dahil tatil sisteminin, konaklama tesislerinin ¢gevresinde

bulunan diger isletmeler Gzerindeki etkilerinin saptanmasidir.

Ozellikle son yillarda Tirkiye'de etkinlik gdsteren konaklama igletmelerinin
sayisindaki artiglar gerek i¢ pazar ve gerekse dis pazarda rekabetin siddetini en Ust
dizeye c¢lkarmis ve rekabetin yogunlasmasi pazarlama stratejilerinin gdzden
geciriimesini gerektirmistir. Bu amacla konaklama igletmelerinin yoneticileri, kimi
zaman kaliteden fedakarlik etmek Uzere, kullanimi en kolay pazarlama silahi olan
fiyati tercih etmeye baslamis ve takiben de dusik fiyat stratejilerini hersey dahil tatil
sitemi ile batinlestirmiglerdir. Kalite dusUklUkleri ve dislk fiyat stratejileri hersey
dahil tatil sistemi ile birlestiginde olusan Grunin alicilarinin genellikle dusuk gelirli
olmalari ve tatil suresince isletmeden disari cikmama egiliminde olmalari nedeniyle
konaklama isletmelerinin ¢evresindeki diger isletmeler satiglarinin strekli azaldigini
ve varliklarini slrdirmek konusunda sikintiya girmek Uzere olduklarini dile
getirmeye baslamislardir. Bu sistemle Ulkemize gelen turist sayisi her yil artmakta
ancak turizm gelirlerimizde beklenen artis gerceklesememektedir. Ulkemizde
uygulanan hersey dahil tatil sistemi turistik bolgelerdeki isletmeler igin cok énemli bir
sorun olarak karsimiza c¢ikmaktadir ki arastirmanin temel nedenini bu sorun

olusturmaktadir.
Arastirma U¢ bolimden olugsmaktadir. Arastirmanin birinci béliminde otel

pazarlamasi ve pazarlama stratejileri ele alinmig; genel olarak pazarlama, turizm

pazarlamasi ve otel igletmelerinde pazarlama stratejileri incelenmigtir. 2. bélimde bir
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pazarlama stratejisi olarak hersey dahil tatil sistemi ele alinmig; hersey dahil tatil
sisteminin dinyadaki ve Turkiye’deki gelisimi, sistemin Turkiye'deki olasi etkileri
incelenmistir. 3. bélim arastirmanin uygulama bélimidar. Bu bélimde hersey dahil
tatil sisteminin bdlgedeki isletmeler Gzerindeki etkisi arastiriimistir. Arastirmanin
uygulanmasi igin Bodrum bdlgesi secilmistir. Hersey dahil tatil sistemi Glkemizin
cesitli turizm bdlgelerinde giderek yayginlasarak uygulanmakta oldugundan, bu
sistemin etkiledigi isletmelerin bulundugu ¢evre de ¢ok genistir. Maddi yetersizlikler
ve zaman sinirlamasi nedeniyle bu genis cevrenin timindeki isletmelere
ulasilamayacagindan, arastirma Bodrum’daki igletmelerden bilgi toplanarak
gerceklestiriimistir. Bu bolgenin secilmesi hersey dahil tatil sisteminin Bodrum
gevresinde yaygin olarak uygulanmasi ve Bodrum’un merkezinde c¢ok sayida

isletmenin bulunmasi nedenlerinden kaynaklanmaktadir.

“Turizm Sektorinde Uygulanan Hersey Dahil Tatil Sisteminin Bolgedeki
isletmeler Uzerindeki Etkisi ve Bodrum Ornegdi” isimli bu arastirmayla, isletmecilerin
algilarina gére hergey dahil tatil sisteminin igletmelere gelen turistler ve harcama
duzeyleri, satiglar, hizmet, hizmet kalitesi, istihdam, fiyatlar, rekabet gucu, tanitim,
Uretim Uzerindeki etkileri ile olumsuzluk nedenleri ve hergey dahil tatil sistemine
iliskin distincelerin neler oldugunun saptanmasi; bunlarin igletmelerin etkinlik alani,
etkinlik yih, etkinlik ddnemi, personel sayisi ve musteri gruplarinin siralamasina gére
farklihk goésterip goéstermediginin saptanmasi ve bu dogrultuda hersey dahil tatil
sistemi uygulayicilarina ve bu sistemden etkilenen igletmecilere Oneriler

geligtiriimesi amaclanmistir.

XX



1. BOLUM:
OTEL PAZARLAMASI VE PAZARLAMA STRATEJILERI

1.1. Genel Olarak Pazarlama Ve isletmeler i¢in Pazarlamanin Onemi

1.1.1. Pazarlama Kavrami ve Geligimi

On sekizinci yluzyilin sonlarinda baslayan degisik yerler gormek, kiltlrler
tanimak, edlenmek ve dinlenmek gibi amaglarla yapilan turizm hareketleri, sanayinin
gelismesi, ulasim olanaklarinin artmasi, insanlarin ekonomik agidan zenginlesmesi
ve bos zamanlarinin artmasi ile kitlesel bir boyut kazanmistir. Turistik destinasyonlar
ise, sahip olduklari kaynaklarla alt ve Ust yapi olanaklarini gelistirerek kitlesel turizm
hareketlerinden en buyuk payl almayr amaclamaktadirlar. Ancak, gunumuizde
turistik tuketicilerin zevk ve tercihlerindeki degisiklikler, turizm endustrisindeki ulusal
ve uluslar arasi rekabet, turizm etkinliklerini tim yila yayarak daha fazla gelir
saglama, ézellikle deniz, kum, glnes UglUsu ile turist ceken Ulke ve bdlgedeki turist
yasam egrisinin disds asamasina gelmesi ve bu durumun tekrar gelisme
asamasina getirilme istegi gibi etkenler, sunulan turistik Grinlerin turistik tiketicinin
zevk ve tercihlerine goére farklilagtiriimasini ve turistik Uriin ¢esitlendirme g¢abalarini
beraberinde getirmektedir ( Yiksel ve Hanger, 2004; 251).

Pazarlama, tiketicileri tatmin etmek ve isletme amaclarina ulagsmak igin mal
ve hizmetlerin Ureticiden tlketiciye veya kullaniciya dogru akisini yonelten isletme

etkinliklerinin yerine getirilmesidir (Mucuk, 1990; 3).

Pazarlama, tiketicilerin tatmin edilecek ihtiyag ve isteklerinin 6nceden
belirlenerek bu ihtiyaclari giderecek mal ve hizmetlerin Ureticilerden tlketicilere
ulasimini saglayan ve daha sonra tlketicilerde yeni ihtiya¢ ve satin alma motifleri
yaratan hizmet ve tekniklerin ortaya konulmasina veya timine denir (Hacioglu,
2000; 3).

Bagka bir tanima gbre pazarlama, en genel anlamiyla, tiketici istek ve
ihtiyaclarinin neler oldugunu ve hangi hedef pazarlarda daha bagarili olunacagini

belirleyen ve bu pazarlara en uygun mallar, hizmetler ve programlarin geligtiriimesi



ve uygulanmasini saglayan etkinlikler olarak tanimlanmaktadir ( Yuksel ve Hancer,
2004; 251).

Bir diger tanima goére pazarlama, piyasa ekonomisinde ekonomik mal ve
hizmetlerin gerek dogrudan dogruya, gerekse aracilar vasitasiyla Ureticiden son
tlketiciye akisi, yeni ihtiyaglarin ve yeni satin alma motiflerinin yaratiimasi ile ilgili

isletme etkinliklerinin timadar (Olal, 1969; 4).

Bir diger yaklasima goére pazarlama; tiketicilerin istek ve arzularina goére
Uretilen mal ve hizmetlerin, Ureticiden tlketiciye ve kullaniciya dogru en hizli ve en
dusik maliyetle akisini saglayan, mallarin ve hizmetlerin satisindan sonra olusan

sorunlari da ¢ézimleyen eylemlerdir (Denizer, 1992; 27).

Pazarlama; yaraticilik, dagitim, reklam, fiyatlandirma ve dinamik bir ¢cevrede
karsilikh iligkilerde memnuniyeti kolaylastirici yenilikgi fikirleri iceren, alici ve

saticilari bir araya getiren tim etkinlik ve yontemlerdir (Gee , 1997; 159).

Gecgmiste, firmalarin oncelik verilen amagclari, Urettikleri GrGnlere tiketici
(migteri) bulmak ve onlar satmakti. Tiketicilerin ne istedikleri, nelerden
hoglandiklari hep g6z ardi edilmisti. Pazarlamaya bu sekilde yaklasmak, satis

yaklasimi veya satici agirlikh pazarlama olarak adlandirilabilmektedir.

Uzun dénemli ve kalici bagarinin yaniti, tlketicilerin degisen istek ve
gereksinimlerini izlemek, firmanin mal ve hizmetlerini, pazarin yeni istek ve
gereksinimlerine gore uyarlamak ve dagitim yéntemini bunlari da géz dnline alarak

dizenlemektir. Bu uygulama ise pazarlama yaklasimi olarak adlandiriimaktadir.

Satis yaklasimi “Urin”, pazarlama yaklasimi ise “tlketici” merkezlidir.
Dolayisi ile pazarlama, satis ve reklam etkinliklerinden hem énce hem de sonra
gelen, her ikisini de kapsayan, hedefe yonelik, stratejik ve yoénlendirilmis bir
etkinliktir.

Gunumuzde pazarlama anlayigi, tlketicilerin arzu ve ihtiyaclarina uygun,

ekonomik mal ve hizmetler Uretip satarken toplumun da uzun dénemli gikarlarini



gbzeten anlayistir ki, buna “toplumsal/sosyal pazarlama” denilmektedir (Akat, 2000;
160).

Pazarlama yonetimi yaklasimlari tarihsel stregle blytk 6él¢ide iligkili olarak
bes asamadan gec¢mistir. Bunlar; pazarlayicinin Uretime, Urlne, satisa, musteri
tatminine ve toplumsal sorumluluga odaklanmasi bigciminde &zetlenebilir.
GUnlUmizin pazarlama anlayisi, “toplumsal sorumluluklu pazarlama” dir. Bu
yaklasimin kaynaginda miusteri tatminine ve ka&r maksimizasyonuna oncelik veren
uretim ve tiketim slreclerine bagli olarak ¢evre bozulmasinin insanlarin yasam
kalitesini ve hatta varligini tehdit edecek boyutlara ulasmasi bulunmaktadir. Cagdas
pazarlama anlayisina gore pazarlayici, hedef kitlelerin istek ve ihtiyaglarini belirli
sinirlar dahilinde karsilamahdir. Musteri tatminini ylUkseltmeye, rakipleri ile
yarismaya ve karini arttirmaya calisirken, toplumun ve insanligin uzun dénemdeki

refah ve mutlulugunu tehlikeye atmamalidir.

Toplumsal sorumluluklu pazarlama gunumuzde etik bir kaygl olmanin ¢ok
Otesine gecmis ve ylkselen tuketici bilincine bagli olarak pazarlayicilarin rekabet
glcunun de belirleyici hale gelmistir. Cevre dostu Urinlerin ve Uretim bigimlerinin
gittikgce artmasi “yesil Grtn”, “yesil pazarlama”, “yumusak turizm” ve “eko turizm” gibi
kavramlarin ortaya ¢ikmasi, artan ¢evre duyarliliginin sonuglari olmustur (2. Ulusal

Turizm Kongresi, 2002; 70).

1.1.2. Pazarlamanin Unsurlari

Cagdimizda pazarlama insan ve isletme yasaminin her yoninde etkili ve

onemli bir olgu haline gelmistir.

Pazarlama, 6nemli bir yonetim felsefesi veya kultlri, sistemli bir dislince
sureci ve buatlnlesmis teknikler dizisi olarak degerlendirilebilir. Pazarlama, surekli
degisen isletme cevresinde hedef pazarlara cevap vermek, onlari etkilemek ve

anlamak igin gerekli bir isletme islevidir.

Pazarlama, insan istek ve gereksinimlerini degisim yoluyla doyurmaya
yonelik eylemlerdir. Bunun anlami, pazarlama degisim kavrami Uzerine kuruludur.

Degisim olayl olmadan pazarlama olay! da olmaz. Ancak, degisim ister gerceklessin



ister gerceklesmesin pazarlama eylemleri yapilmis sayilir. Pazarlama kar amagli
isletmeler kadar k&r amagsiz isletmelerin de yararlanabilecegi bir eylemdir. Bu
anlamda, pazarlama yaklasimi (anlayigi) amaci k&r olmayan bir miize veya yerel bir
turist blrosu igin gegerli oldugu kadar, amaci kar olan tur dizenleyicileri, otel
isletmeleri, yiyecek-igcecek isletmeleri veya havayolu isletmeleri icin de gecerlidir
(Rizaoglu, 2004; 1).

1.1.3. Pazarlamanin isletmeler igin Onemi

Pazarlama, firmalarin Uretmis olduklari mal ve hizmetleri, hedefledikleri
potansiyel tlketicilere ulastirmak ve satmak amacina yonelik olarak yaruttikleri her
tir eylemi icerir. Glinimizde pazarlama bitin insanlari etkileyen bir eylemdir.
Ginlik yasamda hemen herkes pazarlama ile ilgilenir. insanlar gereksinim
duyduklari mallarin, firmalarin bir pazarlama araci olarak uyguladiklari reklamlarini
cesitli basin ve yayin araglarindan izler, satildiklar yerleri dolasir, kalite ve fiyatlarini

inceler ve uygun bulduklarini satin alirlar.

Cagdas toplumlarda pazarlama eylemleri her sektérde yer alan firmalarin en
fazla 6nem verdigi isletme c¢alismalari arasinda yer alir ve bu firmalar tarafindan
yuratilen pazarlama eylemleri, Uretilen mal ve hizmetlerin en uygun kosullarda

hedeflenen muisteriye satilmasini hedefler.

Birgok kisi pazarlamanin yalnizca kar amaci taslyan isletmelerde
uygulandigini varsayar. Gergekte pazarlama her boyutta ve her gesit isletmede
uygulanan bir eylemdir. Dayanikli ve dayaniksiz tliketim mallari Greten firmalar igin
oldugu kadar, hizmet Ureticisi isletmeler icin de pazarlama eylemleri s6z konusudur
(Igdz, 2001; 1-2).

Son yillardaki ekonomik degismeler ve yeni tekniklerin gelisimi, isletmelerin
hizmet ve drunlerini pazarlama sekillerinde ve igletme ydnetimlerinde 6nemli bir
degisiklige neden olmustur. Bilgilendirme tekniklerindeki gelismeler, bazi turistik
destinasyonlarin 6n plana cikigi, tiketici davranislarindaki degismeler, talepte
meydana gelen degisiklikler ve diger faktorler igsletme sahiplerine musterileri ayagina
beklemek zamaninin gectigini, artik gidip musterileri aramak ve kendilerine gekmek

gerektigini vurgulamaya baslamigtir. Bu olay bir restoran, bir seyahat acentasi



kadar, bir otel igin de gegerlidir. Pazarlama anlayisinin degistiren baslica 3 dnemli

etmen vardir:

1-Basarmak igin sadece Uretimin gerekli oldugu (talep arzdan ¢ok olursa) Uretim
toplumundan tiketim toplumuna (talep arzdan fazla olmadigindan) gecis. Her
seyden 6nce mutfaktaki Uretimi veya odalarin mevcut stokunu harcayip, elden
cikarmak gerekmektedir. Bu durumda, otelcilik sektériinde, satis fonksiyonu éncelik
almaktadir. Ayni zamanda piyasanin ihtiyacina gore Uretmek ve dagitmak gereklidir.
Diger taraftan talebe uymak da zorunlu hale gelmektedir. Bu gegis, pazarlama

anlayisinda meydana gelen gelismeyi vurgulamaktadir.

2-Rekabetin gelismesi asagidaki sekillerde gorilebilir:
Benzer veya es degerli Urlnler sunan veya ayni kategorideki isletmeler arasinda
ortaya c¢ikan rekabet. (lrlin rekabeti) Hilton-Sheraton otelleri veya Donald's ve What

hamburger gibi hizli yiyecekler (fast food) isletmeleri gibi.

Benzer Urinler sunan degisik sektorlerin isletmeleri arasinda ortaya ¢ikan
is/letme rekabeti; birlesik otel zincirleri, gonulli zincirlegsmeler, diger gruplasmalar

gibi.

Ayni kullanim amagh fakat degisik Grlnler sunan cesitli sektor isletmeleri
arasindaki rekabet, 6rnegdin oteller, mevsimlik moébleli apartmanlar, tatil kdyleri, apart
oteller v.b. Bu ¢esit Urinler igin, kurulus yeri ve dis gérinusler ¢cok degisik olabilir
fakat bu igletmeler arz ettikleri fonksiyon acgisindan kendi aralarinda.rekabet

icindedirler.

Ulusal piyasadan uluslararasi piyasaya dogru aciima ile ortaya c¢ikan rekabet.
Bu seviyede hatta ulusal rekabet, diinya rekabetine katilabilmek icin feda edilip
bagislanmak zorundadir. Yabanci turist birgok destinasyonlar arasindan segim
sansina sahiptir: Londra, Paris, Roma, Briksel, Madrid; istanbul, Izmir, Antalya ile

rekabet halindedirler.

3-Degisimler-Yenilikler: Yasamda meydana gelen yenilikler. Pratik uygulamalar (yeni
arag-geregler, prefabrik ingaatlar, yeni pisirme, muhafaza sekilleri gibi), yasam
dizeylerinin ylkselmesi, tlketicilerin, yiyecek-icecek, konaklama ve rekreasyon

aliskanliklari arasinda se¢im yapma imkaninin, sansini arttirmaktadir.



Yukaridaki bu analizler kiresel bir sekilde yapilmigtir. Piyasaya surulen
Urtinlere ve hedef piyasalara gore tek tek degismeler yapiimamistir. Fakat bu arada,
endustriyel otel zincirlerin ortaya ¢ikisi, klasik otelciligi altiist etmis ve profesyoneller

arasinda dnemli bir rekabete, yarisa neden olmustur (Hacioglu, 2000; 12-13).

1.2. Turizm Pazarlamasi

Turizm pazarlamasi, Dinya Turizm Orguti (WTO) tarafindan bir turistik
destinasyonun ya da turizm isletmesinin en ylksek kazang¢ elde etme hedefine
uygun olarak, turizm UrinUndn pazarda iyi bir yer almasini saglamak amaci ile
turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak turistik Grtn ile ilgili arastirma, tahmin
ve secim yapmay! hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim
felsefesi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim birgok kavrami bir arada kapsamaktadir.
Birincisi, pazarlama bir turistik bolgenin ya da turizm igletmesinin hedefleri ile
turistlerin gereksinimlerini dengeleyici bir ortam konusunda distnce gelistirmektir.
Bu amag isletme ya da bodlge icin en dogru ve uygun gelismenin saglanmasi
konusunda caligmalar yapma anlamina gelir. ikinci olarak turizm talebinin
belirlenmesi ve hedef Kkitlelerin segilmesi konusunda arastirmalar yapilmasi
amagclanmaktadir. Bu asamada pazar dilimlemesi temel hedef olmalidir. Ugiincii
olarak, Uriin yasam dénemi ve pazarda yer edinme kavramlari, turizm Grininin
pazarda uygun bir yer edinmesi agisindan énem tasiyan ve yararli ¢alismalari bu
konularda alinacak kararlar sonucunda uygun pazarlama politikalari ve stratejileri

gelistirmeyi aciklar (icdz, 2001; 28).

Turizm pazarlamasi, belirli bir tlketici grubunun gereksinimlerini en iyi
sekilde tatmin edebilmek ve uygun bir getiri saglayabilmek igin uluslar arasi ve
ulusal seviyedeki kamu ya da Ozel sektére ait turistik isletme politikalarinin

sistematik ve koordineli bir bicimde uygulanmasidir.

Bu tanim 6zel ve kamu turizm kuruluslarinin politikalarinin her asamada
duzenlestiriimesi geredini vurgulayarak turizm Grdndnin diger mal ve hizmetlerden
farkh olarak degisik kuruluglarca tamamlanan bir bitin niteligine sahip oldugunu

belitmektedir. Bir diger ifade ile, cesitli seviyelerde koordinasyonu ve de



tanimlanmis belirli tlketici gruplarinin gereksinimlerini dikkate alma s6z konusudur
(Erol, 1992; 16).

Bir diger tanimda turizm pazarlamasi; turistik mal ve hizmetlerin, dogrudan
veya turizm aracilari yardimiyla yerel, boélgesel, ulusal ve uluslar arasi planda,
Ureticiden son tiketici olan turiste akisi ve yeni turistik tlketim ihtiyaglarinin ve

arzularinin yaratilmasi ile ilgili etkinliklerin timuaduar (Hacioglu, 2000; 10).

Son yapilan tanim, turizm pazarlamasina iliskin c¢abalarin belirli 6zelliklerini

ortaya koymaktadir. Bu &zellikler;

e Turizm pazarlamasi, turistlerin seyahatleri sirasinda ihtiyagc duyduklari her
tarl mal ve hizmetin satisi ile ilgili eylemlerdir.

e Turizm igletmelerinin Uretmis oldugu mal ve hizmetler, turistlere dogrudan
satilabilecegi gibi, turizm aracilariyla da satilabilir.

e Turizm pazarlamasi, turizm igletmelerinin Gretmis oldugu mal ve hizmetlerin
satisi yaninda, yeni ihtiyaglarin arastirimasi, yeni ¢ekici yerlerin
kesfedilmesi, yeni istek ve arzularin yaratiimasi ile ilgili cabalari da kapsar
(Denizer, 1992; 32).

Turizm pazarlamasina iligkin c¢abalarin amaclarini genel pazarlama
amagclarina uygun olarak ¢ grupta toplamak mimkundur:

1. Mevcut pazari korumak. Isletmeye ve llkeye yénelik turizm talebini en
azindan ayni diizeyde sirdirmek.

2. Pazardaki potansiyel talebi fiili talebe donustirmek. Turizm olayina
katilabilecek olanaklara sahip bulunan ancak henlz bunu gergeklestirmemis
kitleleri de turizme ¢gekmek.

3. Yeni pazarlar yaratmak. Onceden bilinmeyen, ulasiimamis veya geregince
degerlendiriimemis pazarlara girmek, baska isletmelere ya da Ulkelere

yonelik turistik talebi cekerek turizm Grtnlerinin satis alanini genigletmek.

Ozetlenecek olursa, turizm pazarlamasi ile ilgili gabalar, satiglari arttirarak
saglanan getirinin ylkseltilmesi amacini tasir. Modern pazarlama anlayigi i¢inde bu
amaci gercgeklestirmenin yolu ise mevcut ve potansiyel tliketicilerin gereksinimlerini
dogru belirleyerek ve onu en Uust dizeyde tatmin ederek kar saglamaktir. (Erol,

1992:17) Satiglar toplamina dayanan klasik kar elde etme anlayisi yerini misteri



tatminine ve bu yolla satislari arttiran ve devamli kilan anlayisa birakmistir (Akat,
2000; 161).

Turizm sektériinde pazarlama anlayisinin benimsenmesi ekonominin diger
sektorlerine ve endustrilerine gore yaklasik 25-30 yillik bir gecikme meydana
gelmistir (icdz, 2001:29). Bu geri kalmishidin veya ihmalin nedenlerinden biri turizm
endustrisinde yoOneticilerin asagi mevkilerde calismalari ve basamak basamak
yukselmeleri olmustur. Restoranlari, meslekten yetiserek gelen onceki sefler ve
ascilar yonetmigler, 6n biro memurlari otel genel mudiri olmuslar ve rehberler
seyahat acentalarinin basina yonetici olarak gecerek is yapmislardir. Bu
yoneticilerin ilerlemeleri, bireysel is ¢evreleri, yetismeleri ve editimleri tiketicilere ve
tuketicilerin gereksinimlerinden daha c¢ok isin teknik ayrintilarina yénelik olmustur.
Turizm isi yapabilmek icin énce bu iste uzun yillar dirsek ¢lritmek gibi bir tutum
egemen olmustur. Mal Uretim igletmelerinde ise pazarlamadan sorumlu yoneticiler,
fabrikada uzun yillar bir is¢i veya bir ustabasi olarak c¢alisip ylkselmemiglerdir
(Rizaoglu, 2004; 15).

Turizm pazarlamasi gelismesinin gecikmesinin diger nedenleri agagidaki gibi
siralanabilir:

o Bireylerdeki gelir artisinin turizme yansimasi diger mal ve hizmetlere goére
daha uzun surede gergeklesmistir. Cunkl insanlar oncelikle gelirlerini
zorunlu gereksinimlere ayirmaktadir. Gelir arttikga zorunlu gereksinimlerin
aile butcesi icindeki payi azalarak liks nitelikteki mal ve hizmetlere yénelme
baslar. Bu nedenle kisisel gelirler icindeki turizmin payi ancak 1950’lerden
sonra artmaya baslamistir.

e Turizm sektériinde pazarlama acisindan gerekli niteliklere sahip eleman
bulmak uzun slre 6nemli bir sorun olmustur. Diger sektorlerde Uretilen mal
ve hizmetlerin pazarlanmasi konusunda uzmanlasan elemanlar, turizm
sektoriindeki mal ve hizmetlerin farkl 6zellikleri nedeni ile gerekli pazarlama
calismalarini yapmakta ve sektére uyum saglamakta guglik ¢cekmislerdir.

e Geligen teknolojinin turizm sektdriine yansimasi, diger sektdrlere gére daha
uzun sdrmistir. Bu nedenle sektdérde kitlesel Uretim daha geg
gergeklesmistir. Ornegin Henry Ford otomobilin kitlesel Gretimini ilk kez 1900
yihinda gercgeklestirmisti. Oysa ki, turizmde kitlesel Uretimin ilk uygulayicisi

olarak kabul edilen Holiday-Inn otelleri 1952 vyilinda yayginlasmaya



baslamigtir. Pan-American Havayollari 1939 yilinda, British Airways 1946
yilhinda ilk transatlantik uguslarini gergeklestirmigler ve kitlesel turizme blyuk
katkida bulunan genig goévdeli ve genis yolcu kapasiteli ilk ucaklar 1970
yilinda seferlerine baglamiglardir. Bu gelismeler dolayli olarak turizm
pazarlamasini da etkilemistir.

Turizm olayinin ve turistik hareketlerin mevsimlik ekonomik nitelikte olmasi
girisimcilerin bu sektére dogal olarak ilgilerini azaltmistir. Yilin belli
doénemlerinde calisip, diger dénemlerde calismalara ara verilmesi sektoérde
istikrarsizlia yol agcmis ve 0Ozellikle mevsimlik nitelik tasiyan turistik
isletmelerin diger eylemleri yaninda pazarlama eylemlerinin de yeterli hiza
kavusamamasinda etkili olmustur (i¢6z, 2001; 29).

ikinci Dinya Savasr’na kadar liiks bir tiiketim olan turizm olayi, savas
sonras! Avrupa’daki sanayilesme hareketiyle birlikte gelismeye ve yayilmaya
baslamistir. Ancak bu dénemden sonra turizm olayi uluslar arasi bir nitelik
kazanmis ve arz talep dengesi bozulmaya baglamistir. 1936 yilindan itibaren
Avrupa’da Ucretli izin hakki verilmesiyle, calisanlar, is gorenler tatile ¢ikarak

turizme katilmaya baslamiglardir (Hacioglu, 2000; 9).

1.2.1. Turizm Endiistrisindeki Mal ve Hizmetlerin Pazarlamasini Diger

Endiistri Uriinlerinin Pazarlamasindan Ayiran Ozellikler

Turistik Grln ¢esidi ne olursa olsun, turizm pazarlamasinda, turistik Grdndn

hizmet 06zelligi g6z o©ninde bulundurulmahdir. Turizm endustrisindeki mal ve

hizmetlerin pazarlamasini diger endustri Grlnlerinin pazarlamasindan ayiran

Ozellikler asagidaki gibi 6zetlenebilir:

Turistik hizmetin fiziksel varliginin olmayisi, el ile tutulamaz ve dokunulamaz
olusu. Mallar somuttur, hizmetler soyuttur. Hizmetler, nesnelerden dedgil,
eylemlerden olusur. Birgok hizmet sayllamaz, 6&lgilemez, stoklanamaz.
Dolayisiyla hizmetler icin satis dncesinde bir garanti vermek de oldukca
zordur.

Uretici agisindan turistik hizmetin, tiketici agisindan ise tatminin ayni
dizeyde tutulmasinin zor olusu. Ozellikle yogun isgliciine dayali hizmetler
heterojendir. Turizmde de hizmet sunumu Ureticiden tuketiciye, tuketiciden

tlketiciye ve hatta giinden glne degisir. Hizmet sunan personelden belirli bir



dizeyde davranis tutarlihidi, diger bir deyisle, standart bir davranis kalitesi
dizeyini saglamasini beklemek de gulgtir.

Turizmde hizmet dretimi ve tlketiminin ayni zemin ve zamanda olusu.
Ozellikle isglicii (emek) yogun hizmetlerde, kalite, hizmetin sunuldugu anda
ortaya c¢ikar. Diger bir deyisle, Uretim ile tiketim es anlamlidir. Personel ile
musteri arasinda dogrudan bir etkilesim vardir. Muisteri, hizmet slrecini
etkilemektedir.. Bu tUr hizmetlerde tuketicinin midahalesi sunulan hizmeti
onemli dlgide etkileyecektir (Parasuraman ve digerleri, 1985; 41).

Mallar Uretilir, hizmetler islemlenir. Mallar bir Gretim strecinden, hizmetler bir
islem sirecinden gecerler. Diger bir deyisle, mallar Uretilir fakat hizmetler
yerine getirilirler veya sunulurlar. Mallar fiziksel bir Grlinken, hizmetler bir
eylemdir, bir performanstir, bir deneyimdir.

Mallar béltnebilir, hizmetler bélinemez. Hizmetlerin bdlinemezligi iki boyutta
ortaya cikar. Birinci boyutta, hizmetler bir batlindir, satis 6ncesinde nasil
tanimlanmigsa o sekilde sunulmak zorundadir. igindeki 6gelerden biri
cikarilirsa veya degistirilirse hizmet olma 6zelligini kaybeder. Ikinci boyutta,
hizmetlerin sunumu ve tiketimi es zamanli olur. Hizmetin yerine getirilmesi
ve hizmeti yapan ile tlketicinin birlikte katihmini gerektirir.

Hizmetlerin pazarlamasinda sunumun ve tiketimin bélinemezligi dnemli
bir 6zelliktir. Ancak, bu durum tiketim ve satisin ayrilamaz oldugu anlamina
gelmez. Hizmet pazarlamasinin temel amaci, hizmetin yerine getiriimesini
satis eyleminden ayirabilmek icin yollar gelistirmektir. Ornegin, bir havayolu
veya bir otel isletmesi belli bir hizmetin sunulmasini programlanmis tarihten
12 saat 6nce kapasitesinin %20’sini rezervasyon yoluyla saglamis ise son
dakika satiglari icin gelen muisterilere oldukga badli kalacaktir. Ayni havayolu
ve otel igletmesi kapasitesinin %85’ini rezervasyon yoluyla hizmet
sunulmasinin belirlenmis tarihinden 3 ay 6nce saglamis ise daha iyi bir
durumdadir.

Mallar kaybedilmez, hizmetler kaybedilir. Hizmetlerin soyut olmasi,
depolanamazliginin  belirleyici  nedenidir.  Turizmde de  hizmetler
depolanamadigindan kaybolabilirlik 6zelligi tasirlar. Mallar gelecekteki
satislar icin depolanabilir. Hizmetlerin kaybedilebilirligi iki sekilde ortaya
¢ikar. Birinci olarak, hizmet satilmaya hazir oldugunda istem yoksa mevcut
hizmet kaybedilir. O an igin hazir olan hizmet satiimamissa kaybedilmistir.

ikinci olarak, hazir olan hizmet, istemi karsilamiyorsa istem kaybedilir. Bu iki
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durumun sonucu olarak hizmet kaybi ve istem kaybi, elde edilecek gelirlerin
kaybi anlamina gelir.

Hizmetlerin degdisken olusu. Degdiskenlik hizmetlerin dogasinda vardir. Her
hizmet hem tlketicisi hem de (Ureticisine 6zgudir. Diger bir deyisle, bir
hizmet her tlketiciye gore farklidir. Ayni sekilde, her hizmet sunucusunun
veya saticisinin ayni hizmeti her seferinde ayni sekilde sunmasi olanakh
degildir. Dolayisiyla, birgok hizmet icin standardizasyon oldukg¢a zordur. Hem
isgorenler hem de tlketiciler hizmetin bir pargasini olusturduklari igin
hizmetlerde kalite denetimini saglamak ve etkin bir hizmet politikasi
gelistirmek oldukga guclesir.

Hizmetlerin sahipliginin gogerilemez olusu. Mallarin fiziksel sahipligi satanda
satin alana devredilebilir. Hizmetlerde ise sahipligin devredilmesi olanakli
degildir. Hizmetler kullanilirlar veya bir sure icin kiralanirlar. Hizmet igin
yapilan 6édemeler bu kullanmanin ya da kiralamanin kargiligidir. Hizmet yine
satanda kalir. Hizmetlerin sahibinde kalmasi satici ile satin alicinin bir araya
gelmesini gerektirir (Rizaoglu, 2004; 21-26).

Statll ve marka imajinin dnemli olusu. Turizm sektdriinde ancak biylk ya da
zincir igletmeler marka ve statli imaji yaratabilir. Ornegin otelcilik alaninda
Hilton, Holiday Inn, restoran sektériinde Burger King ve Mc Donald’s gibi. Bu
isletmelerin yaratmis olduklari marka imaji musteri nezdinde bir gliven yaratir
ve Ozellikle uluslar arasi seyahat eden musteriler bilmedikleri yorelerde bu
isletmelerin hizmetlerini talep ederler. Bu da turizm pazarinda bulylk
isletmelere dnemli bir avantaj saglar.

Tamamlayici igsletmelere bagimli olusu. Turizm sektériinde gesitli isletmeler
tarafindan Uretilen mal ve hizmetler bir bitln olarak ve paket halinde sunulur
ve bu nedenle de her isletme blylk o6lgide birbirine badimlidir. Bir
isletmedeki hizmetin aksamasi diger isletmeleri de etkiler. Ornegin, bir
organize turda ugagin zamaninda kalkmamasi otel isletmesini de etkiler.
Hizmetlerin kolay taklit edilebilir olugu. Endustri Uranleri Uretiminin kapal
mekanlarda yapiimasi nedeniyle Uretim sirlart diger firmalardan ve
rakiplerden saklanabilir. Oysaki turistik mal ve hizmetler topluma agik olarak
uretilir. Bu nedenle Uretim sirlari uzun sure saklanamaz ve kolayca taklit
edilerek, yeni bir trin gelistirmekle saglanan avantaj belirli bir sire iginde

ortadan kaybolur.
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. Zamanlamanin ¢ok 6nemli olusu. Turizm sektérinde sunulan hizmetlerin
zamanlamasi ¢ok énemlidir. Cunk( bir otel musterisi otel odasini belirli bir
zaman dilimi igin talep eder, bir restoran musterisi talep ettigi yiyeceklerin
zamaninda sunulmasini bekler. Zamaninda sunulmayan hizmetler misteride
tatminsizlik yaratir (icdz, 2001; 35-37).

1.2.2. Konaklama Endiistrisi ve Yapisi

Konaklama endustrisi; insanlarin kendi konutlarinin bulundugu yer disinda
degisik nedenlerle yaptiklari seyahatlerde birinci planda gecici konaklama, ikinci
planda yeme igcme gibi zorunlu ihtiyaclarinin karsilanmasi igin hammaddeden veya
yarimamul maddeden yararlanarak mal ve hizmet Ureten ticari nitelikteki isletme
etkinlikleridir. Bu etkinliklerin amaci, insanlarin sadece ekonomik bir varlik
olmasindan dogan maddi gereksinimlerin degil, ayni zamanda sosyal bir varlk
olarak dogan manevi gereksinimlerinin de karsilanmasidir (Olali ve Korzay, 1993;
7).

Konaklama isletmeleri tarafindan Uretilen konaklama hizmetlerinin 6zellikleri

asagidaki maddelerde toplanmaktadir:

¢ Konaklama hizmetleri, somut isletme etkinliklerinin insan bedenlerine
uygulandigi hizmetlerdir. Bir baska ifadeyle, konaklama hizmetleri insan
surecli hizmetlerdir.

o Tuketici konaklama hizmetini satin almak i¢in, hizmet isletmesine gitmek
zorundadir.

e Tulketiciye konaklama hizmeti, tek noktadan ulastirilabilecegdi gibi ¢oklu
Uretim-tiiketim merkezleriyle de ulastirilabilir.

o Otel isletmelerinde talep dalgalanmalari s6z konusudur. Talep en yiksek
noktasina ulastiginda, hizmet isletmesi Uretim kapasitesinin tizerine
¢lkmaktadir.

e Otel isletmesinin tesis ve ekipmanlari, yani fiziksel ortami ile katilimcilar,
hizmet tecriibesinde 6nemli bir yer tutmaktadir.

¢ Konaklama hizmetinin sunulma slirecinde, tiketiciyle Uretici arasinda bir

Uyelik iligkisi bulunmamaktadir.
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¢ Konaklama hizmetinde tiiketici, hizmeti siirekli olarak kullanmamaktadir.

¢ Konaklama hizmetleri belirli bir dizeyde tiiketici istek ve ihtiyaclarina gére
uyarlanma olanagina sahiptir.

e Tuketiciyle temas halinde bulunan isletme personelinin, tlketici istek ve

ihtiyaclarini degerlendirme olanagi diisiik orandadir (Uner, 1997; 118-119).

Konaklama igletmeleri, bulunduklari yérenin kalkinmasinda buyldk rol
oynarlar. Bu rol, ekonomik, sosyal ve kiltlrel anlamda genis bir yelpazedir. Otele
konaklamaya gelmis turistlerin, otel icinde ve disinda yaptiklari harcamalar makro
bazda Ulke ekonomisine girdi saglar ve hem yoére halkinin hem de dolayl yoldan
lilke insaninin gelir ve refah seviyesini yiikseltir. isletmeye gelen turistlerin yére
esnafi ve halkiyla olan iliskileri sosyal yonden bir etkilesim yaratir. Bunun disinda
konferans, seminer ve kongrelerin yogun sekilde yapildigi isletmelerin bulundugu

yorelerde yasayan insanlarda da kiiltirel anlamda bir gelisim kaginiimazdir.

Konaklama tesisleri, toplam turistik Urlnlerin &6nemli bir pargasini
olusturmaktadir. Turistik hedef merkezinin de 6énemli bir pargasini olusturan otelin
Ozellikleri adeta o yorenin cazip 6zelligi olmakta, ikisi birlikte bir imaj yaratmaktadir.
Tatilcilerin hayalinde otel ve yére birbirleriyle cok i¢ ice bir iz birakmaktadir ( Oner,
1997; 23).

1.2.3. Otel Tiirleri

Otel, yapisi, teknik donatimi ve bakim kosullari gibi maddi; sosyal degeri,
personelin hizmet kalitesi gibi moral elemanlari ile uygar bir insanin arzu ettigi
nitelikte, gegici konaklama ve kismen beslenme ihtiyaglarinin bir Gcret karsiliginda
karsilamay1 meslek olarak kabul eden, ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmis bir
isletmedir ( Olali ve Korzay, 1989; 29 ).

Diger bir tanimlamaya gore, otel isletmeleri; surekli hareket halinde bulunan
insanlarin, qittigi yerlerde gecici konaklamalarina imké&n saglayan, bununla beraber

beslenme ihtiyaglarinin karsilandigi ekonomik ve sosyal Unitelerdir (Tlrksoy, 1998;

1).
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Otel igletmeleri direk musteriye yonelik ve konaklamaya iliskin turizm
isletmeleridir. GUnimuize gelinceye kadar, her miessese ve kavramda oldugu gibi
oteller ve otelcilik meslegi de ¢esitli devirlerde, tlrli sekillerde, otellerin gérdigu
hizmetlere goére, insanhigin dinya ve hayat hakkindaki goérusu ve teknigin
ilerlemesine paralel olarak degerlendirilip buna gore tarif edilmistir. Zamanla otelcilik
basit bir hizmet miessesesi olmaktan c¢ikarak basli basina bir endustri haline
doénismustir. Sonug olarak, bazi Ulkeler déviz girdilerini turizm endustrisinden temin

etme durumuna ulasmislardir ( Gékdeniz, 1997; 4-5).

Oteli, "Seyahat eden insanlarin basta konaklama olmak lzere, yeme-icme,
eglenme gibi ihtiyaglarini yerine getirebilmeye donlk olarak yapilandirimis,
personeli, mimarisi, uygulamalari ve musteriyle olan batiun iliskileri belli kurallara ve
standartlara baglanmis isletmeler" seklinde tanimlamak mimkindir ( Kozak, 1995;
2).

Otel igletmeleri, turizmdeki gelismeye, insan ihtiyac ve beklentilerindeki
cesitlilige paralel olarak gesitlenmek durumunda kalmigtir. Dedisik kaynaklarda farkl
siniflandirma sekilleri karsimiza ¢ikmakta olup, en ¢ok kabul goren sekillerinden biri

ile incelenecektir.

1.2.3.1. Gelisme Asamalari Bakimindan Siniflandiriimasi

1.2.3.1.1. Liiks Oteller

XIX. ylzyilin ortalarindan Birinci Dinya Savasi'na kadar, genellikle toplumun
cok ylksek gelir seviyesine mensup insanlarinin seyahat ettigi goriilmekteydi. Bu elit
kesime hizmet eden oteller de ¢ok Ilks 6zelliklere ve Gstlin hizmet anlayisina sahipti
(Olali ve Korzay, 1993; 31).

1.2.3.1.2. Vasat Oteller

XX. yuzyiln ilk yarisinda, savaslar sonucunda, seyahatlerin yapisinda ve

seyahat eden kesimin gelir dizeyindeki blylk degisiklikler, vasat tipte otel
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isletmelerinin dogmasina neden olmustur (Olal ve Korzay, 1993; 31).

1.2.3.1.3. Yan Konaklama Tesisleri

2. Dinya Savasi sonrasi seyahatlerin populer ve kitlesel hale dénlismesi,
otel isletmeleri gibi asil konaklama tesislerinin yani sira, birbirinden ¢ok farkli yeni
tesislerinde dogusuna neden olmustur. Bu degisimde, gelisen ulasim aginin ve
seyahate olan ilginin artisinin izlerini gérmek mimkinduir. Farkh gelir, zevk ve kiltur
seviyesine sahip insanlara hitap edebilmek amaciyla isletmeler gesitlenmislerdir.
Eskiye oranla daha ekonomik konaklama olanaklarinin yaratilmasi amaci, klasik otel
isletmelerinin yerini, pansiyonlar, genglik oberjleri, hosteller, kir kampingleri gibi ek

konaklama tesislerinin olusmasina neden olmustur (Olali ve Korzay, 1993; 31).

1.2.3.2. Konaklama ihtiyacinin Tiirii Bakimindan Siniflandiriimasi

1.2.3.2.1. Merkezi Oteller

Genellikle kent merkezlerinde kurulmus biyuk aligveris ve is merkezleri
bulunan, genellikle is adamlarina yonelik otellerdir. Liks palaslardan vasat otellere
kadar genis bir yelpazeye sahiptir. Ozelliklerine paralel olarak hizmetlerinde de
degisiklikler gorulmektedir. Vasat olanlari, konaklama hizmetinin yani sira, basit
kahvalti ve gamasir hizmetleri verirken isletme blyldikce hizmet yelpazesi de
genisler. icinde toplantilar, sergiler diizenlenen bu tiir bilyiik kent otellerinde, yogun
hizmetlere karsilik énemli miktarda da kazang¢ saglanmaktadir (Olali ve Korzay,
1993; 32).

1.2.3.2.2. Kiy1 Otelleri
Dinlenme, eglence, deniz ve glinesten faydalanmak gibi nedenlerle seyahat
edenlere hizmet sunan otel isletmeleridir. Merkezi otellerden farkli olarak daha uzun

sureli konaklamalari igerir.

Bu tip oteller genellikle, deniz ve gdl kiyilari ile yumusak iklim kosgullarina

uygun yerlerde kurulur. Sayfiye yerlerinde kurulmus bu liks, bagimsiz ve blyuk
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otellerin musgteri kitlesi tatil ziyaretcileridir ( Medlik, 1997; 14).

1.2.3.2.3. Dag Otelleri

Dinlenmek, eglenmek, kis sporu yapmak ve "alpinizm" adi verilen tatil seklini
tercih eden turistlere yonelik hizmet veren otel isletmeleridir. Mevsimlik 6zellik

tasiyan isletmelerdir.

Mdasterileri, genellikle uzun sireli, tam pansiyon tirli konaklamalarla kalis
gerceklestirirler. Bu nedenle, bu otellerde konaklama satiglarinin yani sira, yeme-
icme ve edlence satislari da bluylk énem kazanir. Bu otel igsletmeleri ya kendi
blnyeleri igcinde ya da turizm seyahat orgutleri ile igbirligi icerisinde gunlik geziler,
yakinlardaki sehirlere veya tarihi arkeolojik yorelere turlar ve edlenceler dizenlerler.

En blyuk sorunlari etkinliklerini bir yila yayamamalaridir (Giirkan, 2002; 8).

1.2.3.2.4. Kaplica - Kiir Otelleri

Bu oteller, kaplica ve degisik banyo kuru olanaklarini saglayan konaklama
tesisleridir. Sifali sularin bulundugu yerlerde, kaplica, ilica, igme gibi saghk turizmi
icin yapilmis, tedavi ve dinlenme amagh turistik tesislerdir. Bir yanda otel kismi,
diger yanda tedavi amacli kurulmusg bdlimlerin yer aldigi birimler bulunur. Genellikle
hekim kontroliinde tedaviler, masaj ve bedensel hareketlerle desteklenen kurler
uygulanir. insan saghgini tedavi etme ve koruma amagli kurulmus otel isletmeleridir
(Gurkan, 2002; 8).

1.2.3.3. Ulasim Araglari ile Baglantilan Bakimindan Siniflandiriimasi
1.2.3.3.1. Hava Alani Otelleri
Bunlar uluslararasi havaalanlari yakinlarinda kurulan, genellikle birka¢ saatlik

konaklamalara yonelik otellerdir. Ucak aktarmalari yapan yolcularin konaklamalarina

yonelik kuguk Olcekli otellerin yani sira, uluslararasi havaalanlarinin yakininda
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kurulmus buyulk 6lcekli oteller de bu gruba girer.

Bu oteller genellikle genis vakti olmayan is adamlar ve turistlere standart ve
oldukga basit konaklama ve hizmetler sunarlar. Otopark, g¢ay-kahve makineleri
bulunan dinlenme salonlari, esnek saat uygulanan ¢abuk yemek hizmetleri ve genis

pazar yaratabilecek dlizeyde fiyat yapisi bu tur otellerin tipik 6zellikleridir.

Havayolu tasimaciliginin gelismesi havaalani otellerinin de gelismesini
saglamistir. Bunlar da bir gecelik konaklama ve yola devam etme durumunda
bulunan yolcular iyin ikram tarzindaki yeme-icme hizmetleri disinda buyik sehir

otel1erine benzerlik gosterirler (Sener, 1992; 19).

1.2.3.3.2. istasyon Otelleri

istasyon otelleri, dzellikle Avrupa'da gériilen klasik bir otel tipidir. Avrupa'nin
hemen hemen her sehrinde, istasyon kenarlarinda kurulan otel igsletmeleridir (Olah
ve Korzay, 1993; 35).

1.2.3.3.3. Liman Otelleri

Blylik liman sehirlerinde kurulmus konaklama isletmeleridir. Ozellikleri ve
sunduklari hizmetler agisindan havaalani otellerine benzerler (Olal ve Korzay,
1993; 35).

1.2.3.3.4. Karayollari Kavsak Otelleri

BlyUk karayollarinin kesisme notalarina kurulmus konaklama tesisleridir.
Uzun sureli konaklamalar icin dedildir. Kisa sureli konaklamalara yonelik oldugu icin

konaklama ve basit hizmetler sunan bir yapiya sahiptir (Girkan, 2002; 9).
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1.2.3.4. Faaliyet Siirelerine Gore Siniflandiriimasi

1.2.3.4.1. Devamli Oteller

Batin yil faaliyet goésteren otel isletmeleridir. Sehir otelleriyle, hava ve is
kosullarinin faaliyet slrelerini destekledigi boélgelerdeki otel isletmeleridir (Sener,
1997; 24).

1.2.3.4.2. Mevsimlik Oteller

Yilin belli strelerinde hizmet sunan isletmelerdir. Bu tur oteller karsimiza Kiyi
ve dag otelleri seklinde cikarlar. Ancak s6z konusu Kiyi otellerinden bazilari, yil
boyunca acik kalma duslncesine sahip olabilirler. Bun1ar kaliteli persone1in elden
kagmasini 6nlemek ve sabit yatirrmlardan muimkin oldugunca faydalanmak

amacindadirlar.

Bu nedenle, fiyatlandirma politikalari devamli otellere gére degisiktir. Acik
kaldigi slre igerisinde belli bir doluluk oranini yakalamak zorundadir. Aksi takdirde
ké&rdan ziyade zarar etmesi kaginilmaz hale gelir. Bu tir igletmeler 6lU sezonu
genellikle, gerekli bakim-onarim, temizlik, dizenleme islemleri ve yeni sezona

baslama hazirliklari yaparak degerlendirirler (Girkan, 2002; 10).

1.2.3.5. Hukuki Bakimdan Siniflandiriimasi

1.2.3.5.1. Turistik Oteller

Bunlar, 12.03.1982 tarihli ve 2634 sayili Turizmi Tesvik Kanunu'nun 37.
maddesinin A fikrasinin 2 numarah bendi hilkmu uyarinca ¢ikarilan "Turizm Yatirim

ve Isletmelerinin Nitelikleri Yonetmeligi’nin saptadig§i normlara gére siniflandiriimis
otellerdir (Olali ve Korzay, 1993; 41).
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1.2.3.5.2. Turistik Olmayan Oteller

Turizm isletme belgesi olmayan bitln tesisler ve bu arada oteller "turistik
olmayan isletme ve oteller" grubunda yer alirlar. Bunlar mahalli belediyeler
tarafindan siniflandirilirlar, kontrolleri belediyeler tarafindan yapilir, fiyatlarini da ayni

sekilde belediyeler saptar (Olali ve Korzay, 1993; 42).

1.2.3.6. Olgekleri Bakimindan Siniflandiriimasi

1.2.3.6.1. Bilyiik Otel igletmeleri

Ortalama oda sayisi 100 ve daha yukarisi olan otel isletmeleridir. Gerek
kapladigi alanin bayukligu, gerek istihdam ettigi personel sayisi, gerekse sundugu
hizmetin kalitesi acisindan belli standartlari yakalamak zorunda olan konaklama

tesisleridir.

Blyuk otel igletmeleri, orta ve kiglk Olcekli isletmelere nazaran, gerek
finansal agidan gerekse satin alma gucu, satis gelistirme ve ydnetim bakimindan

oldukga Ustun durumdadirlar (Batman, 1999; 29).

1.2.3.6.2. Orta ve Kiigiik Otel isletmeleri

Otelcilik endustrisinde orta ve kuglk Olgekli isletmeler arasinda kesin
gizgilerle bir ayrim olmasa da, 50 ile 100 oda arasinda kapasitesi olan oteller orta
Olcekli, 10 ile 50 oda arasinda olanlar ise kiiglik 6lcekli otel isletmeleri olarak kabul

edilir.
Orta ve kiglk olcekli otel igletmeleri, bliylk otel isletmelerine gore personel

ihtiyacinin daha az olmasi, personel arasi isbirliginin daha gugli olmasi ve musteri

psikolojisine yakinhgi ile 6n plana ¢ikarlar (Batman, 1999; 29-30).
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1.2.3.6.3. Cok Kiigiik Otel igletmeleri

Bu tip isletmeler, konaklama hizmetini sidrekli is edinmeyen, hizmetlerin
genellikle 1-5 kisi tarafindan yurataldugu en fazla 20 konuk agirlayabilecek otel
isletmeleridir (Olal ve Korzay, 1993; 58).

1.2.3.7. Yonetim Sekline Gore Siniflandirma

1.2.3.7.1. Bagimsiz Konaklama isletmeleri

Bu isletmelerin politikalar, surecler, finansal yukimltlikler agisindan
herhangi bir bagimhhgi yoktur. Yani baska bir igletme ile sahiplik veya ydnetim

iliskileri bulunmamaktadir (Batman, 1999; 30).

1.2.3.7.2. Zincir Konaklama igletmeleri

imtiyaz, yénetim ve birlik anlasmalari ile bir zincire bagli olarak caligan

konaklama igletmeleridir (Batman, 1999; 32).

1.2.4. Otel Pazarlamasi

Turizm sektérinde Uretilen mal ve hizmetlerin pazarlamasinda farkli
Ozellikler, otel pazarlamasinda da karsimiza ¢ikmaktadir. Otel hizmetlerini
kullanan tlketici yoninden otel odalarinin sagladidi hizmet nihai bir hizmettir, fakat
kullaniimasiyla, kendisi ortadan kalkmaz. Mevcut otel Urlnlerinin en dnemlilerinden
olan otel odalari, yer ve zaman bakimindan sabittir. Talep azaldigi zaman bos
kapasite meydana gelir ve talebin en yiksek oldugu durumlarda kesinlikle belli olan

bir st kapasite siniri vardir, bu sinir agilamaz.

Otelcilik kavraminda pazarlama, ilk 6nce pazar uygunlugu arastirmasi yolu
ile talebin kazaniimasina katkida bulunur. Bu arastirma, otel i¢in en iyi pazar
olanagini, pazardaki bir acigi, bir yeri veya alternatif yerler arasindan otel igin

birisinin secimini belirler veya belirli bir yerde kurulacak en uygun otel seklini tayin
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eder. Pazarlama, otel isletmesine, slrekli pazar arastirmasi, Urin gelistirme, satis,
dizenlilik ve gbézden gegirme gibi pazarlama basamaklari ile katkida bulunur
(Hacioglu, 2000; 11).

1.2.4.1. Otel isletmelerinin Ozellikleri ve Farkhliklari

Otel igletmelerinin (konaklama hizmetlerinin) bir takim 6zellikleri vardir:

e Otel igletmeleri “zaman” satmaktadir. Otelin bir odasinin 24 saat iginde
satilmasi s6z konusu olup, satilamayan oda otel i¢in kayip olmaktadir. Otel
hizmetini stoklama olanadi bulunmadigindan Uretildigi veya hazirlandigi
anda satilmasi gerekmektedir. Bu nedenle otelde asinda satilan zaman
olmaktadir.

e Otel isletmeciligi insan gucline dayanir. Otomasyonun girebilecedi alanlar
sinirh olup, yataklarin yapiminda, yemeklerin hazirlanmasi ve servisinde,
musterilerin karsilanmasinda blyuk dl¢lide insan glcunden yararlanilir. Bu
nedenle emek/yodun sektér olma 6zelligini korumaktadir.

o Otel hizmetleri otel personeli arasinda yakin igbirligi ve karsilikli yardimi
gerektirir. Otel, son derece bagdiml bélimlerden meydana gelmis ekonomik
ve sosyal bir isletmedir. Bu nedenle otelin islevlerini yerine getiren personel
arasinda yakin isbirligi ve karsilikli yardim olmalidir, bu 6zellik otelin basari
veya basarisizligini etkileyecektir.

e Otel gunun 24 saati, haftanin 7 gunu ve yilin 365 gunu (sezonluk oteller
disinda) surekli hizmet veren isletmedir.

e Otel isletmeciligi dinamiktir. Otel, hizmet Ureten bir fabrika olarak
disunuldiginde, teknolojisi ve otelcilik anlayisiyla devamli olarak degisiklik
gOsteren ve hizmetin zevk ve modaya olan bagdimhligi fazla olan bir
isletmedir. Bu nedenle iyi bir otel insanin; gérinus, koku, estetik, dokunma,
ses ve can, mal, sir, sosyal ve psikolojik given hislerine cevap verebilecek
niteliklere sahip olmalidir.

o Otel isletmeciliginde risk etmeni oldukgca yulksektir. Turizm endustrisinde
talep, 6nceden kesin sekilde belirlenmesi gl¢ olan ekonomik ve politik
kosullara bagh oldugundan ve otel isletmeleri de talep dalgalanmalarindan

aninda etkilendiginden risk etmeni yuksek olmaktadir (Aktas, 1990; 20).
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e Konaklama hizmetleri, somut igletme etkinliklerinin insan bedenlerine
uygulandigi hizmetlerdir. Baska bir deyisle, konaklama hizmetleri insan
suregli hizmetlerdir.

e Talep dalgalanmaya konudur. Talep en yuksek noktasina ulastiginda, otel
isletmesinin tretim kapasitesinin tizerine ¢ikar (Uner, 1997; 5).

¢ Kalite kontrolii zordur. Geleneksel mal pazarlayan isletmelerde Uretilen malin
kalitesi tuketiciye ulasmadan 6nce kontrol edilebildigi halde, hizmet Ureten
isletmelerde hizmet kalitesini 6nceden kontrol etmekte zorluklar
bulunmaktadir. Hizmet tlketildikten sonra kalitesini kontrol etme olanagi
yeterli dizeyde olmayacadi gibi gereksiz de olabilecektir. ClUnkl hizmet
tuketilmis olacaktir.

e Tuketiciler konaklama hizmetini degerlendirmede zorlanirlar. Tuketiciler
mallari satin almadan 6nce kendilerine dncelikli 6zellikler belirler. Bir mali
satin almadan dénce renk, kalite, marka, fiyat, kokusu, sekli ve bunun gibi
Ozellikler hakkinda bilgi sahibidirler fakat ayni 6zellikler genel olarak hizmetin
ve konaklama hizmetinin satin alinmasinda gegerli olmayabilir. Bu nedenle
tuketiciler, otel isletmelerinin hizmetlerini degderlendirmede zorluk ¢ekerler.
Tuketiciler mallari ve hizmetleri satin almadan 6nce degerlendirirken bazi
kalite arayiglarina girerler ve bu degerlendirmede bazi kolayliklar ve zorluklar
meydana gelir. Hizmetlerin dederlendiriimesindeki zorluklar her zaman riski

de beraberinde getirecektir (Lovelock, 1996; 18).

1.2.4.2. Otel isletmeleri igin Pazarlamanin Onemi

Turizm endlstrisinin ana sektorlerinden konaklama sektériinde pazarlama
esas itibariyle endustrinin diger sektorlerinin pazarlamasiyla genel bir iliski ve paralel

bir cizgi izler.

GuUnUmuzin pazarlama c¢evresinin cergevesi, genis Olgclide, butlin
endUstrilerde ve neredeyse dinyanin tim Ulkelerinde, kiresellesme egilimleri
tarafindan belirlenmektedir. Gectigimiz on yillar boyunca, kuresellesme turizm
akisinin da igine girmistir. Bunun bir sonucu olarak, otel isletmeleri de iginde olmak
Uzere turizmde rekabet, vahgsilesmistir. Otel igletmelerinin  pazarlama
uygulamalarinin isletme performansi Gzerindeki anlami, pazarlamanin etkilerinin

arastirmalarin odak noktasi haline gelmesinin nedenidir.
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Pazarlamanin islevi, konuklarin ginimuz sartlarinda nasil etkilenebilecegi
sorusuna bir cevap saglar. Artan rekabet, her zaman pazarlamanin etkililigini

yukseltir.

Artan rekabetin oldugu bir endustride, pazarlamayi bir isletme felsefesi gibi
gOrerek mdusteri Uzerine odaklanmay! saglamak gereklidir. Dogru bir pazarlama
sirketlere, tuketicilerin satin almak isteyecegi degerde mal ve hizmet saglamayi

yaratmalari igin fikir verir.

Pazarlamanin ¢cagdas meslekler igindeki roltinln fark edilmesi ve pazarlama
felsefesinin kabul edilmesine karsin, turizm endustrisi satici merkezlilikten alici
merkezli pazarlama dedisimini son tecribe edenlerdendir ve otel igletmeleri
pazarlama kavramini kabul etmek ve olusturmakta yavas davranmistir (Cizmar ve
Weber, 2000; 227-229).

1.2.4.3. Otellerin Pazarlama Hedeflerini Olusturan Kesimler

Otellerin pazarlama hedeflerini olusturan kesimler; tur operatdrleri, seyahat
acenteleri, is seyahati yapanlar, kapali gruplar, havayolu calisanlari ve kapi

masterileri olarak siralanabilir.

1.2.4.3.1. Tur Operatérleriyle iligkiler

Tur operatorleri seyahat sektorinin toptancilari olarak taninir. Bu igletmeler
konaklama ve diger turizm isletmelerini pazarlanabilir bir Grin yaratabilmek igin
gerekli olan hammaddelerden biri olarak kabul ederler. Bu triiniin yanina; ulastirma,
transferler, bolgesel turlar, sigorta ve turistik etkinliklerle gekicilikleri de katarak kendi

turistik trlin paketlerini olustururlar. (icéz, 2001; 365).

Seyahat icin gerekli turistik mal ve hizmetleri bir araya getirerek musterinin
bedenecei paketleri hazirlayan ve yayinladiklari brosurlerle perakendecilere
pazarlayan, buyik turizm ve seyahat organizasyonu yapan kuruluglar olan tur
operatorleri, hem Uretici hem de toptanci rolinl Ustlenen bir 6zellik tasimaktadir
(Kozak, 1999; 12—-13).
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Bu kuruluglarin turizm pazarlamasindaki yerleri, endustri mali pazarlayan
toptancilardan ¢ok daha énemlidir. Clnkld mal pazarlamasinda Uretici isletmenin
tuketicilere veya perakendecilere dogrudan satis yaparak toptanci aracilari ortadan
kaldirmasi olanaginin bulunmasina karsin, turizm Urininin c¢ok sayida ve
birbirinden farkli igletmelerin Urtnlerinin bir bilesimi olmasi nedeniyle toptanci
aracinin gerekliligi kacinilmaz olmaktadir. Tur operatorleri, birbirinden bagimsiz
isletmelerin Urettikleri hizmetleri bir araya getirerek turizm Grinind olusturmakta ve

pazara sunmaktadirlar (Erol, 1992; 27).

Konaklama uniteleriyle tur operatorleri her zaman yakin iligki icindedirler.
Otel kendini tur operatoriine tanitmak zorundadir ve tur operatériiniin programina
girebilmek icin en az bir yil dnceden temaslarina baslamalidir. Ozellikle yeni acilan,
piyasada adi henlz duyulmamis bir otelin pazarlamacisi, tur operatért brosurlerini
hazirlamaya bagslamadan, satis mevsimine girmeden O&nce tur operatdrine bir
tanitim ziyareti yapar. Bunun ingilizce karsih@ “Sales Call” dur. Otelciler bunu yurt
disindaki tur operatdrlerine yaptiklari gibi yurt icindekilere de yapmaktadirlar. Otelin
pazarlanmasinin ilk adimlarindandir. Pazarlanmasi istenen otelin teklifi tur
operatoriince kabul edilmisse ve otel tur operatdorinin mdisterisi icin cazipse tur
operatori oteli yakindan gérmek (izere ziyaret eder. Bunun ingilizce karsiligi “Sight
Inspection” dir. Daha sonrasinda satis elemanlari oteli tanimak i¢in gelir ve inceleme
gezileri yaparlar (Oner, 1997; 28). Tum bunlar otellerin tur operatérleri igin

gelistirdikleri pazarlama stratejileridir.

1.2.4.3.2. Seyahat Acentalanyla iliskiler

Dinya Turizm Orgiti tarafindan; “halka seyahatler, konaklama ve ulastirma
hakkinda bilgiler veren ve belli bir komisyon karsiliginda tur operatoérlerinin Grtnlerini
belli fiyatlarla musteriye satis igin aracilik yapan kuruluslardir” (Yarcan, 1996:74)
seklinde tanimlanan seyahat acentalari, turistlerin bajkis agisina goére seyahat plani
icin bilgi edinilebilecek guvenli yerlerdir. Bununla beraber turistin cesitli seyahat

Urtnlerini de@erlendirebilecegi yerlere ihtiyaci vardir (Burkart ve Medlik, 1989; 168).

Seyahat acentalari, seyahat edenlerle hizmet Uretenler arasinda yer alan

araci kuruluslardir (Yarcan ve Pekdz, 1997; 6).
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1618 sayili Seyahat Acentalari ve Seyahat Acentalari Birligi Kanununun
birinci maddesinde seyahat acentalari sdyle tanimlanmigtir: Seyahat acentalari, kar
amaciyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi, spor ve eglence olanaklari saglayan,
onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu konuya iliskin tim hizmetleri géren ve turizm

ekonomisine ve genellikle 6demeler dengesine katkida bulunan ticari kuruluslardir.

Seyahat endustrisinde cografi olarak ¢ok genis bir alana dagilmis olan
pazarlara ulasmak icin en etkin yollardan birisi seyahat acentalarini kullanmaktir.
Seyahat acentalari otel igletmelerinin pazarlama konusunda en blyuk
yardimcilaridir (ic6z, 2001; 363).

Uriinlerin  daha o®nceden gérilmeyip denenemedigi diger hizmet
endustrilerinde oldugu gibi turizmde otel pazarlamasinda da aracilar kilit rol oynarlar.
Seyahat acentalari, bilgi komisyoncusu gibi, konuklarla oteller arasinda bilgi alis
verigini saglamaktadir. Oda rezervasyonu ve para transferi yaparak is uretirler.
Musterilerine tavsiyede bulunurlar. Otel istekleri ve diger seyahat ihtiyaclarini

batlnlestirerek hizmetleri migterilerine sunarlar.

1998’de Amerikan Seyahat Acentalar Birligi'nin tuketicilerin seyahat satin
alimlari ile ilgili raporuna gore, tatilcilerin %75’i otel tercihlerinde seyahat

acentalarindan etkilenmektedir (Ostrowski ve Sharp, 1998; 20-26).

Bir otel igletmesi acenta araciligiyla birimlerini pazarlamak isterse bir seyahat
acentasina kontenjan verir. Bu kontenjandaki odalarin satilip satilmayacagi bundan
sonra otelciyi degil, acenta sahibini ilgilendirir. Otel isletmesi yerel seyahat
acentalariyla tipki yabanci tur operatdrleriyle oldugu gibi yakin iliski icindedir. Bitln
bu pazarlama etkinliginin yerinde ve dizenli gelisebilmesi icin otel isletmesinin
fiyatlarini 6nceden ve dikkatle, hayale kapiimadan belirlemesi gerekir. Her ticari
iliskide oldugu gibi konaklama igletmeleriyle tur dizenleyicileri ve seyahat acentalari
arasinda isbirligi yapilmasi zorunlulugu vardir. Her otelin olanaklarina, ydrenin iklim
sartlarina ve turistlerin ilgi alanina gbére bu pazarlama ¢alismalarinda ortak karar
almalari satig1 kolaylastirir. Turistik denilen ve kolay ulasilan, konforlu, turistler
tarafindan begenilen merkezlerde bulunan otelciler, tur operatdri kargisinda daha

baskindir. Ancak, turistik sezonu kisa, uzak mesafeli, ulasimi zor, ¢irkin yapilasma
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ve Kkirli g¢evrenin oldugu yerlerdeki tesisleri pazarlarken otelci genelde tur

operatorinin batin sartlarini kabul eder.

Otel igletmesiyle seyahat acentasi isbirligi yapmaya karar verdikten sonra
sartlara gore sézlesme veya kontrat imzalanir. Misterilerin sayisina goére bireysel
(individual) veya grup anlasmalari yapilir. Bu gruplar gelip gegici (occasional) veya
surekli (back to back) olabilir. Kontenjan kontrati yapilmissa belirlenen kontenjan

seyahat acentasi i¢in ayrilir. Bu odalarin pazarlamasina otel idaresi karisamaz.

Otel igsletmesi ile seyahat acentalarinin isbirligi, otel acisindan pek ¢ok yarar
saglar. Paket turlarinin brosirlerinde sattiklari otellerin tanitimini yapan seyahat
acentalari otel igin de galismis olurlar. Bastirdiklari reklam ve brosurlerinde otelin de
reklami yapilmis olur. Kapi musterisinin az oldugu otellerin tur operatérleri ve
seyahat acentalari ile calismalari ¢ok blyluk fayda saglar. Piyasayl ¢ok daha
yakindan taniyan ve sektérde kendileri icin pazarlama yapan firmalar otel igletmecisi
icin bulunmaz firsattir ((")ner, 1997; 28).

1.2.4.3.3. is Seyahati Yapanlarla iligkiler

Konaklama sektérinde seyahat eden is adamlari kesimine ayrilan o6zel
kontenjanlara “is seyahatleri kontenjanlari” denilmektedir. Bu seyahatler bir ¢ikar
veya is amacli olmaktadir. Buylk sirketler, uluslararasi kuruluslar, ¢ok uluslu
sirketler ve ya isadamlari bireysel olarak seyahatlerinde is programlarini en iyi
sekilde yuritebilmek amaciyla ulasimi kolay sehir merkezinde veya kendi is
cevresinde, telekomiinikasyon, kiralik araba olanaklari sunabilen, toplanti salonlari
olan ¢ok yildizli otelleri tercih etmektedirler. Bu amacla seyahat edenlerin istekleri
tatilcilerinkinden farkli olmaktadir. Oncelikle is seyahatlerine gikanlarin hedefleri tatil
merkezleri degildir. Ayrica talepleri mevsimlere veya iklimlere bagl olarak
karsilanmamaktadir. is gezileri genelde kisa seyahatler olmaktadir. is gezileri
yapanlar, kendi programlari 6zel oldudu icin paket turla seyahat etmezler. Genellikle
en yuksek oda fiyatini 6deyebilmektedirler. Bu Pazar yarisinda en onemli etmen
fiyattan Ote servis kalitesi ve sunulan olanaklardir. Dolayisiyla halkla iligkiler
calismalari pazarlama c¢alismalarini destekleyerek yirtr. Otel pazarlama badlima,
potansiyeli olan sirketlere devamli olarak otelin sundugu olanaklari anlatarak, zaman

zaman da otellerine davet ederek pazarlama galigmalarini yirGtir ( Oner, 1997; 30).
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1.2.4.3.4. Kapali Gruplarla iligkiler

Kapali grup (incentive) seyahatler genelde sirketlerin temsilcileri veya bayileri
icin dizenlenen 6zel gezilerdir. Programda sirketin Urettikleriyle ilgili seminer, 6dl
torenleri ve gezi hep beraber yurutilir. Gandmizde 6zellikle Avrupa Ulkelerindeki
blyUk sirketler Turkiye'yi programlarina almaktadirlar. Mal ve hizmet Uretiminin fazla
oldugu piyasalarda rekabet de yliksek olmaktadir. Rekabetin fazla olmasi satigi
olumsuz etkiledigi igin satisi artirmak amaciyla satis elemanlarini etkilemek

acisindan incentive turlar yapiimaktadir (Oner, 1997; 30).

1.2.4.3.5. Havayolu Calisanlari

Konaklama isletmeleri agisindan havayolu c¢alisanlari ekiplerinden gelecek
masgteriler ¢cok édnemlidir. Cinkd bu masteri adedi devamlilik olusturdugu gibi eger
kaldiklari otelden memnun kalmiglarsa ¢evrelerinde bunun reklamini yapacaklardir.
Bu musterinin genelde otele giris-¢ikis saati dizenli, ekstra servis ihtiyaci ¢cok azdir.
Odemelerinde sorun olmaz. Bu anlagmalar igin oteller havaalanlarina yakinliklari
oraninda Pazar sansina sahiptirler, genelde bir geceleme yapan havayollari
personeli igcin zaman ¢ok dnemlidir. Ancak havaalanindan uzak oteller de fiyat

avantajl saglanarak pazarlama sansi yakalayabilirler (Oner, 1997; 31).

1.2.4.3.6. Kap1 Miisterisi

Daha 6nceden belirlenemeyen bir potansiyeli olusturan kapi musterileri en
yiksek fiyati 6ddeyen kesimdir. Ozellikle yiksek sezon denilen en g¢ok dolulugun
yasandigi aylarda olusur. Her otel kapi musterisi igcin belli oranda kontenjan ayirir.
Kapl mauasterilerine otelin pazarlanmasi havayollarinin ugaklardaki yayinlarinda
verilen reklamlar, havaalani rezervasyon burolari ve taksi soférleriyle yapilabilir
(Oner, 1997; 31).
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1.2.4.4. Pazarlama Araglari

1.2.4.4.1. Pazarlama Plani

Pazarlama plani, pazarlamada uygulanacak eylemlerin gelecekteki yoninin
onceden belirlenmesiyle ilgilidir. Bu plan, belirli bir zaman igerisinde belirli pazarlama
araclarina erigilmesi igin sistemli ve butlnlesik bir programin ayrintilarini ortaya
koyan yazili bir belgedir (Tek, 1999; 94).

Pazarlama planlari pazarlama stratejilerinin ve isletmelerin kullanacagi
pazarlama araclarinin ayrilmaz bir pargasidir. Butln igletmelerde oldugu gibi turizm
isletmelerinin de pazarda ileride olusturmak istedikleri nokta ya da bulunmak
istedikleri yer konusunda ayrintili bir rehber gorevi yapar. Bir pazarlama planinin
olusturulabilmesi igin, isletme hakkinda bilinen ve 6ngérilen tim bilgi ve verilerin,
ayrica sektore iliskin tim bilgi ve verilerle hizmetleri satin alan muasterilere iligkin tim
bilgi ve verilerin dahil edilmesi gerekir. Daha sonra da yilsonlari itibariyle satis
hedeflerinin saptanmasi ya da diger bir anlatimla bir sonraki yilsonunda firmanin
nerede olmasi beklendiginin ortaya konmasi gerekir. Bu tahminlerin olabildigince

gergekci yapilmasi icin dzel bir 6zen gosterilmelidir (igdz, 2001; 211).

Pazarlama planlarinda hedefler agik ve anlasilabilir olmanin yani sira,
Olcllebilir olmali ve calisanlari motive etmelidir. Gereginde revize edilebilecek
esneklige sahip olmali; hem kurulusun misyonu ve ana stratejileriyle, hem de
pazarlama gevresinin gercekleriyle uyumlu olmahdir. Pazarlamada kisa ve uzun

doénem hedefler asagidaki yedi kategoride belirlenebilir:

1. Toplumsal sorumluluk (pazarlayicinin toplumsal refah ve mutluluga yapacag
katki)

2. Karlihk

3. Verimlilik (birim yatirim ve harcamalar sonucunda elde edilen geri donis)

4. Personel egitimi (isgucu kalitesinin yikseltiimesi)

5. Personel iligkileri (calisanlarin moral ve motivasyon duzeyinin yukseltiimesi)

6. Rekabet ve pazar konumu (pazar payi, rakiplere kiyasla misteri tatmini ve satis)
7. Teknoloji (hizmet kalitesindeki ve sunumundaki hiz) (Reich, 1995; 319).
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Bir turizm isletmesi, pazarlama araglarindan birincisini olusturan kendi
pazarlama planini hazirlarken ¢ temel konuyu géz 6niine almak durumundadir;
isletmenin 0rlnG, rakipler ve pazarlama kosullari. Ayrica stratejik bir plan
tasarlanirken pazarlamada kullanilacak araglarin da belirlenmesi gereklidir (i¢dz,
2001; 218).

1.2.4.4.2. Kisisel Satiglar

Potansiyel musterilerin birebir temaslar ve s6zll sunuslar aracilidi ile satin
almaya ika edilmelerini hedefleyen bir pazarlama aracidir. Diger pazarlama
aracglarina gore daha etkileyici olmasina karsin erigsim oranin sinirli olmasi ve nitelikli

eleman gereksinimi nedeniyle maliyeti yuksektir .

Yiz yuze satig, herhangi bir Grind pazarlamanin en iyi yollarindandir.
Cunkl, dylesine kisisellestirilmistir ki, satis sunumu hedef kitleye uygun duruma
getiriimeye elveriglidir ve basili promosyon araclarindan ¢ok daha etkilidir (Briggs,
2001; 145).

Kisisel satiglar, bir isletmenin mesajini potansiyel misterilere ulastirmak igin
oldukga pahali bir yéntemdir. Bu ylksek giderler genellikle satis elemanlarinin
¢abalari nedeniyle olusan ulastirma, eglence, ofis alani, telefon faturalari ve benzeri
harcamalar nedeni ile olugur. Hatta fazla Ucretler 6denen ylksek beceri dlizeyindeki
satis elemanlarinin istihdam edilmesi de bu giderlerin daha da yiksek dizeyde

olmasina yol acar.

Kisisel satiglar yalnizca temasa gecilecek KkKisilere vyapilacak satiglar,
gerekecek harcamalari fazlasi ile karsiladigi durumlarda diistnilmelidir. Ornegin,
otel isletmeciliginde kisisel satislar cok sayida ziyaretciyi yonlendirme potansiyeli
olan endustriyel firmalarin sorumlu elemanlarina ve guruplara satis yapilacagi
zaman etkili olarak kullanilabilir. Ayrica bu igletmelerin olanaklari elverigli ise,
toplanti pazari, banket pazari ve dedisik gurup etkinlikleri pazar i¢in de kisisel satis

yéntemi etkilidir.
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Kisisel satiglar isletme ile potansiyel musterilerin iletisimini saglayan en
onemli unsurlardan birisidir. Bu yéntem, alici ile satici arasinda yakin bir iligkinin
kurulmasina katkida bulunur ve pazarlama stratejisinin dnemli bir elemani olarak
kabul edilir (icdz, 2001; 240-241).

1.2.4.4.3. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, belirli bir bélgede 6lcilebilir bir yanit almak igin, bir ya
da daha fazla medya araci kullanan karsilikli etkilesime dayanan bir pazarlama
sistemidir. Herhangi bir bélge ya da yerden kolaylikla olculebilir ve istenen bir tepki
ya da yanit saglamaya ya da etki yaratmaya yonelik olarak bir ya da daha fazla
reklam araci kullanilan ve potansiyel musteri ile ikili bir iletisim saglayan etkilesimli

pazarlama sistemidir.

Dogrudan pazarlama sistemi son zamanlarda seyahat isletmeleri, seyahat
aracilari ve oteller tarafindan oldukga yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir.
Dogrudan pazarlama bazen kigisel satisi da kapsamakla birlikte telemarketing,

dogrudan posta ila satig ve videolar bu teknigin diger araglaridir.

Telemarketing, reklam, pazarlama arastirmasi ve kisisel satiglarin bir araya
gelmesi ile olusur; mevcut ve potansiyel musterilere telefon aracilidi ile ulasilarak

uygulanir.

Posta ile satis, bir isletmenin basili materyalinin 6zel olarak belirlenen hedef
potansiyel musterilere posta ile dagitiimasi seklinde yuritilen bir satis teknigidir
(Igbz, 2001; 246-247).

1.2.4.4.4. Reklam ve Halkla iligkiler

Pazarlamanin en o6nemli araglarindan olan reklam ve halkla iligkiler
galismalari bir turizm isletmesinin gelecegi icin yapiimis yatirimlar olarak kabul edilir.
Bu iki eylem toplum goézinde igletme icin olumlu bir imaj yaratmak, sirdirmek ya da
isletmenin sahip olabilecegi bir olumsuz imaj sorununu gidermek amaci ile tasarlanir

ve uygulanir. Basarili bir reklam ve halkla iligkiler kampanyasi isabetli bir medya
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mesajl ile hedeflenen pazara ulasarak satislar artirir ve bu sayede igletmenin

gelirlerinin artinimasina yardimci olur.

Reklam, bir turizm isletmesinin ya da igletmeler gurubunun drettigi mal ve
hizmetlerin eski mdusterilerini korumak, mal ve hizmetlere yeni musteriler
cekebilmek, isletmenin pazardaki payini korumak ya da artirmak icin kolektif olarak

kullanilan tekniklerin tGmudar.

Turizm ve otelcilik endistrisinde reklam ve tanitim ¢alismalari uzun yillar
boyunca ihmal edilmis bir konudur. Bunun en o6nemli nedeni, bu enduUstrideki
pazarlama anlayisinin diger sektorlere goére daha ge¢ benimsenmis olmasidir.
Ayrica konaklama igletmeleri uzun yillar boyunca reklamcilik programlarina kuskulu
go6zlerle bakmistir. Her ne kadar reklamla ilgili harcamalar yillik tanitim bitcelerine
eklenmis olsa da, eger belirli bir siire sonunda uygulanan reklamlar sayesinde ciddi
bir kar artigI saglanamamigsa, yonetimler ilk asamada reklam butcgelerinin payinda
kisintiya gitmislerdir. Ancak, turizm endustrisindeki gelismeler ve gittikge artan

rekabet bu gorisin hi¢ de hakli olmadigini ortaya ¢ikarmistir.

Halkla iligkiler bir 6rglitin ya da isletmenin ve onun mal ve hizmetlerinin
kamu ya da uglncu kisiler nezdinde olumlu imajini kurmak ve gelistirmek igin
kullanilan dolayli bir tanitim aracidir. Uluslar arasi Halkla iliskiler Dernegi'nin yapmis
oldugu tanima goére halkla iligkiler, bir girisimin, kamu ya da 6zel sektérde calisan bir
kurulusun temasta bulundugu ya da bulunabilecedi kimselerin anlayis, sempati ve
destegini elde etmek ve sirdirmek icin yaptigi surekli ve 6rgutlenmis bir yénetim
g6revidir (igbz, 2001; 256-274).

Halkla iliskiler aktiviteleri dikkatle secilmis mesajlari hedef kitlelere
yoneltmekle ilgilidir. Etkili halkla iliskiler, ¢ok degisik &zelliklere sahip genis insan
gruplarini igletmenin Urdnlerini satin almalari icin tesvik ederek etkileyebilir (Briggs,
2001; 108).

Firmalarda, halkla iligkilerin etkin bir sekilde uygulanmasi suretiyle baslica iki
amacin gerceklestirimesi hedeflenmektedir. Bu amagclardan birincisi ve isletme
yénetimi agisindan dnemli olani; yoneticinin halkin tepkilerini, ¢esitli konulara iligkin

inanglarini ve egilimlerini bilme ve anlama istegidir. Bu konularda gerekli bilgilerle
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donatilmis bir yénetici Urin, fiyat, reklam vb. gibi konularda karar alirken daha tutarli
ve daha gercek¢i davranma olanagini elde eder. Amaglardan ikincisi ise, dzellikle
firmanin drlnlerinin alicisi olan mevcut mdisterileri ve firma lehine harekete
yoneltilebilecek olan potansiyel musgterileri ilgilendiren, halkin firmanin amaglarini
o6grenme isteginin karsilanmasidir. Gergekten de, bir taraftan insanlar mal ve
hizmetlerini kullandigi firma hakkinda mimkin oldugu kadar fazla sey bilmek
isterken, diger taraftan da yoneticiler yonettikleri isletmenin hedeflerinin ve bu
hedeflere ulasmak icin uygulanan yéntemlerin halk tarafindan bilinip sevilmesini ister
(Igdz, 2001; 274).

Yakin zamana kadar, turizm endustrisinde halkla iligkiler personeli sadece
zincir oteller gibi buylk isletmelerde bulunmakta idi. Buna ragmen, bu endustrideki
herkes halkla iligkiler ile ilgilidir ve firsatlarindan vyararlanir, bu yizden halkla

iligkilerin ilkeleri ile ilgili bilgi bitiin personele gereklidir (Reilly, 1988; 217).

Otel isletmelerinde halkla iligkiler gdrevlileri, otelin g¢evresiyle, basinla,
konuklarla ve ¢alisanlarla olan iligkilerini yerine getirmektedir. Halkla iliskilerin amaci
oteli cevresine sevdirmektir, ayrica eger ¢ikariliyorsa belirli araliklarla otel biltenini
hazirlar, segiliyorsa ayin personelini belirler. Otelin yeni etkinliklerini, devaml
musterilere aktarir; onlarin bayramlarini ve yeni yillarini kutlar. Amag, devaml
musterilerle iliskileri sicak tutmak ve otelle olan baglantilarini surekli kilmaktir (
Denizer, 1992; 45).

1.2.4.4.5. Promosyon (Satis Gelistirme)

Promosyon ya da Turkge karsilhidi ile satis gelistirme eylemleri, diger ticari
isletmelerde oldugu gibi turizm igletmelerinde de oldukga yaygin olarak kullanilan bir
pazarlama aracidir. Promosyon, turistik mal ve hizmetlerin son alici yéninde akigini
gelistirmek icin alinan o6nlemlerin buatinudur. Diger bir deyisle, turistik mal ve
hizmetlerin tlketici ile karsilastiriimasi olanaklarini artiran girimlerdir. Promosyonun
cok cesitli anlami ve ozellikle reklam ve igletme ici satis (merchandising) gibi
pazarlama araclarinin Ustlinde bir islevi vardir. Burada yine de, satis promosyonu
kisa vadede konaklama satiglarini artirmaya yénelik eylemleri icermektedir. lyi bir
satis gelistirme eylemi de vyalnizca satiglari artirmakla kalmayip firma imajini

gelistirmeyi de amaclamalidir.
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Bazi pazarlama uzmanlari promosyonu; satislar konusunda ortaya ¢ikan bir
sorunun ¢6zumuinde isletmenin bir ya da daha fazla alani ile ilgili yaratici bir eylem
olarak tanimlar. Glglu promosyon kampanyalari; kendi ¢evresindeki egilimleri iyi
izleyen, pazarda atilgan, bdlgedeki topluluk iginde iyi bir yer edinmis olan turizm

isletmelerinin tipik bir 6zelligidir.

Promosyonlar daha dnce otelin hizmetlerine karsi ilgi ya da istek duymayan
musterilerin otele gelmesini saglayarak isletmenin disik sezonda da etkin bir
sekilde galismasini saglayabilir. Promosyonlar is hacminin distk oldugu gunlerde
ya da gecelerde otelin restoranlarinin dolmasini ve kalabalik dinlenme salonlarinin

hafiflemesini saglar.

Promosyonlar, reklam, kisisel satis ve halkla iligkilerden farkh olarak
aracilarin etkinligini artiran ve musteriyi mal ve hizmetleri kullanmak igin uyarici
eylemleri kapsar. Ayrica, promosyonlar tiketicinin dikkatini gekmek ve genellikle
Ozel bir etkinlige tuketicilerin ilgisini, istegini artirmak, bu etkinlige katilmaya tegvik

etmek igin satin alma sirecinin ileri asamalarinda kullanilir (igdz, 2001; 289-291).

1.2.4.4.6. Fiyatlandirma

Bir turistik mal ya da hizmetin fiyat, gerek ulusal gerekse uluslararasi turizm
piyasasinda turizm igletmelerine yonelik talebe etki eden en 6nemli etmenlerden
birisidir. Bu nedenle turizm igletmelerinin Gretmis oldugu mal ve hizmetlerin fiyatlari
ile turistik arz ve talep arasindaki karsilikl iliskiler, turizm talebi ve turizm arzi ile fiyat
arasinda fonksiyonel bir iliskiye neden olur. Clnku talebi fiyat belirlese de fiyatin

olusumunda arzin énemli etkisi vardir.

Bir turizm igletmesinin sundugu mal ve hizmetlerin karhligini belirleyen en
dénemli etmen o Uriinin fiyatidir. Ozellikle yiiksek enflasyon ve yodun rekabet
ortaminda mal ve hizmetlerin fiyatlandiriimasi turizm igletmeleri igin énemli bir

pazarlama kararidir.

Turizm igletmelerinde fiyatlandirma oldukga karmasik ve zor bir karardir ve

bu karar Urunun degiskenligi, belli turizm piyasalarindaki yogun rekabet ve talebin
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tahmin edilmesindeki glglikler nedeniyle daha da karmasik bir hal alir. Talep dizeyi
sadece turizm endustrisinin 6zelliklerine goére dedil iklim, ter6rizm, grevler gibi
nedenlerle de dedisiklik gdsterir. Sonugta evrensel olarak kabul gérmis bir
fiyatlandirma ydntemi yoktur ve fiyatlandirma yaklagimlari turizm isletmelerine gére
farkhliklar gésterir (ic6z, 2001; 309-310).

1.2.4.5. Otellerin Hedef Pazar Tespiti

isletmeler Urettikleri mal ve hizmetleri satabilmek, pazar paylarini arttirmak
ve korumak icin pazarlama etkinliklerine gereksinim duymaktadirlar. Oteller
pazarlama etkinlikleri icerisinde yer alan hedef pazar belirlemesini yapmadan 6nce

pazar analizi yapmak durumundadir.

Pazarin niteliksel ve niceliksel agidan analizinin yapilmasi gerekmektedir.
Analizlerin kapsaminda turizm pazarini olusturan turistik tlketicilerin ekonomik,
sosyal ve psikolojik yonleri ile turistik tlketicilerin sayisi ve rakip tesislerin arz
durumu belirlenmektedir. Bu asamada talebin hangi ulkelerden, hangi ulasim
araglarini kullanarak, hangi aylarda geldikleri, gelir durumlari, konaklama sureleri,
demografik &zellikleri. Zevk, tercih ve aligkanliklari ile pazardaki rakip isletmelerin
cekim  ozellikleri, doluluk oranlari gibi degiskenler istatistiksel acidan
degerlendirilerek igsletmenin pazardan alacagi pay ve isletme O&zellikleri
belirlenmektedir. Bu ¢alisma genellikle isletmenin kurulus asamasinda yapilmasina
karsin, igletme asamasinda pazardaki degisikliklere uyum saglamak ve degisik
pazarlara yonelme durumunda da yapilmasi gereken bir ¢alismadir (Denizer, 1992;
51; Kozak, 1999; 226).

Pazar analizleri sonucu elde edilen verilerle hedef pazar ya da pazarlar
belirlenmektedir. Pazarin ayni 6zellikleri tasiyan alt kisimlarina ayrilmasi olarak
tanimlanan pazar bélimleme asamasinda mevcut tesis yapisina ve potansiyeline
uygun Uretilen ya da uretilecek turistik Uriin ve sunulacak turistik tlketici kitlesi
belirlenmektedir (Denizer, 1992; 54).

Temel amag¢ talebi analiz etmek ve degisik talep &zelliklerinin

gereksinimlerini karsilamaktir. Farkhliklar gosteren bu gereksinimleri karsilamak ve

karmasikhigr gidermek icinse, pazarin bdlimlendiriimesi gerekmektedir.
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Pazar bdélimlemesi icin kullanilan tek bir dl¢it yoktur. Her isletme kendi
kaynaklari ve rakiplerine goére farkl ve isletmenin kendi hizmet 6zelliklerine uygun
degiskenler belirlemelidir. Bununla birlikte, bir pazarin bdélimlenmesinde
kullanilabilecek bazi ortak &lgutler vardir. Belirli degiskenlere bagl olunmaksizin
biatlin pazar dilimlerinin dort temel 6zelligi olmaldir; pazar dilimleri belirlenebilir,
yeteri kadar blylk, erigilebilir ve olgulebilir olmalidir. bir pazar 6ncelikle
digerlerinden kolaylikla ayirt edilebilen &6zellikleri tasimalidir. Ornegin 3. yas
grubunun en ayirt edici 6zelligi genellikle 65 yasin lzerindeki, emekli ve gocuksuz
aileler ya da dullardan olusmasidir. Bir pazar diliminin hacmi bir pazarlama
stratejisini bu pazara yodneltmeye defgecek kadar karli ve yeteri kadar buyuk
olmalidir. Belirlenen pazarlarin ekonomik olarak mimkuin oldugunca dusik maliyetle
ulasilabilir olmasi gerekir. Pazarlarin c¢esitli degiskenlere goére ve 0ozellikleri

bakimindan sayisal olarak dlgllebilmesi gerekir.

Bu dort temel olcitin yani sira bir pazar dilimini dederlendirmeye katkida
bulunacak iki dl¢it daha vardir; pazar dilimi uzun sdre varligini surdirebilmeli ve
savunulabilir olmalidir. Hedeflenen pazar dilimi, bugln icin bazi ayirt edici 6zellikler
gOsteren ve gelecekte de bu Ozelliklerini ve énemini strdirmesi gereken, belirli
tuketici edilimleri ve degisen pazar kosullari ile ilgili degiskenler bakimindan
sureklilik géstermelidir. Ayrica pazar dilimleri, bu pazar dilimlerini isletmeye ¢cekmek
ve onlara hizmet sunmak igin uygulanacak olan etkili pazarlama programlari
bakimindan savunulabilir olmahdir. Ornegin, kiigiik bir otel igletmesi birgok pazar
dilimi belirler, fakat her pazar dilimi icin ayri pazarlama programlarinin uygulanmasi
ve gelistirilmesi icin yeterli personele ve diger kaynaklara sahip olmayabilir. Bu
nedenle isletmenin digerleri ile etkili olarak rekabet edebilmesi igin kendi

olanaklarina uyumlu pazar dilimleri saptamasi gerekir.

Pazar bélimleme sirecinde ilk olarak isletmenin hitap edecedi alan belirlenir
(6rnegin 3. yas grubu gibi). ikinci asamada, pazar béliimlendirmesi icin kullanilacak
dlcitlerin belirlenmesi (tiiketici ézellikleri ya da davranislarina gore) yapilir. Ugiinci
asamada, sayisal degerlendirme ile bir ya da iki pazar bolimu secilir. Dordlncu
asamada, niteliksel analizlere yer verilerek turistik tiketici durumu ve o6zellikleri
belirlenir. Besinci ve son asamada ise, pazar boyutunun, farklihginin,

erigilebilirliliginin ve pazarlama karmasina olan tepkinin degerlendiriimesi yapilir
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(icbz, 2001; 164-165). Hedef pazarin belilenmesi, otel isletmesinin pazar
bdlimleme sonucunda secilen pazardaki talebe yonelik trlnler Gretme ve sunma

kararinin alinmasidir.

1.3. Otel isletmelerinde Pazarlama Stratejileri

Turizm endistrisinde pazarlama stratejisi; turistik Griinl arz edenler, ¢evre
etmenleri (rekabet de dahil) ve tiketicilerin (hedef pazarin) karsilastiriimasina
yonelik etkinliklerin planlanmasidir. Pazarlama stratejisinin temel amaci, isletmeyi
dogrudan pazarlama eylemlerine yonelten hedefler olusturmaktadir. Bir turizm

pazarlama stratejisinin Ug¢ temel 6zelligi vardir:

1. Pazarlama stratejisi uzun vadeli bir karar ve etkinliktir. Stratejiler kisa
vadeli araliklarla degistiriimemelidir. Bu stratejiler icerisinde, 6rnegin kisa
vadeli politikalar ve etkinlikler degistirilebilir, ama stratejiler uzun vadeli
olmak durumundadir.

2. Pazarlama stratejileri 6rgutun Ust duzey yoneticileri tarafindan degigtirilir.
Bu degisiklikler gelecekteki pazarlama ihtiyaglar, rekabet, cevre
etmenleri ve turizmin gucll ve zayif taraflari géz 6nlinde bulundurularak
yapllir.

3. Ozel bir pazarlama stratejisinin segimi, turizm 6rgitindeki diger islevsel
ve yonetimle ilgili alanlari da énemli dlglide etkileyecektir. Ornegin;

personel planlamasi, finansal gerekler, yatirimlar gibi.

Turizm isletmelerinin bulundugu pazarlara ve firma olanaklarina gére farkli
stratejiler izlemeleri gerekir. Bu stratejiler; blylime stratejileri, pazar payi stratejileri,
Uriin yasam donemi stratejileri ve rekabetci stratejiler olarak dort ana baslik altinda
toplanir (icdz, 2001; 190-194).

1.3.1. Bluylime Stratejileri

Bldyume stratejileri igsletmenin blUyUmesi ve pazardaki payinin artiriimasi

amaciyla izlenen bir stratejidir ve baslica g tipi vardir:
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e Yogun biylime
e Entegre blyime

e Cesitlenerek blyiime (ic6z, 2001; 194).

1.3.1.1. Yogun Biiyliime Stratejisi

Yogun biyUme stratejisi pazarda genisleme amacini tasir ve U¢ degisik

sekilde uygulanir;

1.3.1.1.1. Pazarda Daha Etkili Duruma Ge¢me Yoluyla Yogun Biiyiime

Bu strateji turistik Grindn pazar payini artirmayr amaglar. Bu da mevcut
pazarlardan daha fazla musteri cekilerek baslanabilir. Bu strateji hedef pazar
diliminin gereksinim ve beklentileri tam olarak saptandiginda etkili olur. Bu strateji

genel olarak (riin kalitesinin farklilagtirimasi yolu ile uygulanir (igdz, 2001; 194).

1.3.1.1.2. Uriin Gelistirme Yoluyla Yogun Biiyiime

Firmanin halen etkinlikte bulundugu mevcut pazarlar igin yeni veya

gelistiriimis Urinler ¢gikararak satislari artirmaya calismasidir (Tek, 1999; 87).

Pazarlarda yeni bir Grin gelistirmek her zaman kolay olmayabilir. Asagidaki

nedenlerden dolayi firmalar triin gelistirmede bazi sorunlarla kargilasabilir;

o Kaynak tahsisi sorunu: Sinirh kaynaklarla yeni Grin gelistirmek oldukca
zordur.

e lslevsel etkinliklerin cesitlenmesi: Yeni bir Griin gelistirmek ya da degisik
Ozellikler gosteren yeni bir otel kurmak isletme eylemlerinin farkli alanlara
dagiimasina yol agar. Bu da otel igletmesinin uzmani olmadigi yeni bir
konuda zorlanmasina neden olur.

o Imaj ile ilgili sorunlar: Degisik ve farkli isimlerde yeni Uriinler ortaya koymak,
firmanin ismine ve markasina aliskin olan musterilerin sasirmasina neden
olur. Farkli Grtnler farkli reklam yontemleri gerektirir, ¢iinkli her Grinln hitap

ettigi pazar dilimi de farkl 6zelliklere sahiptir (ic6z, 2001; 194-195).

37



1.3.1.1.3. Pazar Gelistirme Yoluyla Yogun Biiyiime

Firmanin halen Urettigi ve/veya sattigi Grlnleri yeni pazarlara goétirerek
satiglarini artirmaya c¢alismasidir. Bu konuda firmanin basvurabilecegi secenekler;
ek ya da yeni cografi pazarlar agma, baska pazar dilimlerini ¢gekme, diger dagitim
kanallarina girme ve Urlnlerin reklaminin halen kullanilan disindaki medyalarla
yapilmasidir (Tek, 1999; 86).

1.3.1.2. Entegre Bliyiime Stratejisi

Bu strateji isletmenin dagitim kanallari Uzerinde belirgin bir kontrole ya da
mulkiyete sahip olmasina bagldir. Yatay ve dikey entegrasyon olarak iki sekilde
uygulanabilir. Dikey entegrasyon, bir firma icindeki teknolojik olarak farkli Gretim,
dagitim, satis ve/veya ekonomik ve igletme fonksiyonlarinin bir kombinasyonudur.
Yatay entegrasyon ise ayni is alaninda yer alan uretim sureglerinin niteligi benzer

olan iki ya da daha fazla igletmenin birlesmesi ile olusur.

Daniel R. Lee’ye gére konaklama endustrisinde asagidaki konularda yatay

entegrasyon uygulamalari yapilabilir:

e Geligme: Finansman ve dizayni koordine ederek bir bolgede yer almak.

e insaat: Genellikle bir sdzlesme ile isletmeyi dizayn etme ve insa etme yolu
ile.

e QOdalarin igletilmesi: Otel odalarinin kiralanmasi ile.

o Bagh hizmetler: Restoranlarin, barlarin, magazalarin, kumarhanelerin, saglik
kulUplerinin v.b. igletilmesi ile.

e Yardimci hizmetler: Rezervasyon aginin kurulmasi ile.

Entegrasyonun diger sekilleri ise Tek Yonlu ve Yigiima entegrasyondur. Tek
yonll entegrasyonda, teknoloji, Uretim slrecleri ve pazarlar yoninden birbirleriyle
ilgili alanlarda caligan iki ya da daha fazla isletmenin birlesmesi s6z konusu iken

yigilim halinde birlesmede ne teknoloji ne uretim slregleri ve ne de pazarlar
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bakimindan siki iligkisi bulunmayan isletmelerin birlesmesi séz konudur (i¢éz, 2001;
196-197).

1.3.1.3. Cesitlenerek Biiyiime

Orgiitiin yeni pazarlara ve yeni Urlinlere yonelme stratejisidir. Strateji, eger
endustri isletmenin daha biylimesine daha fazla olanak tanimiyorsa veya endustri

disindaki firsatlar ¢cok avantajliysa mantiklidir (Tek, 1999; 88).

Bu strateji yatay, dikey ve kiime halinde cesitlenme seklinde olmak Uzere ¢
farkl tipte uygulanabilir. Yatay cesitlenme daha 6nce Uretilen Uriin gesitlerine bagl
alanlarda genisleme s6z konusudur. isletme ekonomik gelismeleri yakinda izleyerek
eski Urlnlerin talebine bagli olan drtnlerin Gretimine yonelir. Ancak bu gesitlienmenin
talebe etkilerini dnceden test etmek gerekir. Bu tlr bir strateji izlienmesi su nedenlere

dayanir:

e Eski Grinln talebine uygun bazi mal ve hizmetler Uretmek, isletmeyi masteri
kitlesine daha ¢ok uyabilen bir esneklige kavusturur. Boylece talep artar ve
isletmenin genislemesi saglanir.

e Tek tip Urln Uretmenin isletme ydnlnden getirdigi riskler dnlenerek denge

saglanir.

Dikey cesitlenmede, belli bir konudaki Uretim eylemlerini Uretim faktorleri
kaynaklarina dogru ya da son driinlere dogru genisletme s6z konusudur. isletme
Uretim slrecine giren hammadde ya da yari mamullerin Uretimleri ile ilgilenir ve
onlari kendisinin tretmesinde bazi ekonomiler ve yararlar elde edilebilir. isletmeler

dikey farklilastirmaya su nedenlerle yonelir:

e isletme kendisinin mal satin aldi§i veya mal sattigi isletmelerin kar paylarini
kendisine mal ederek nihai Grunlerin maliyetini azaltabilir.

e Bu strateji ile dis baski ve glglerin etkisi azalabilir.

o Isletmenin mal satin aldi§i ya da Urinlerini sattigi isletmelerin teknolojik
yenilikler yonunden yetersiz veya tatminkar bir duzeyde bulunmamasi,

isletmeyi kendi alaninda daha etkili kilar (icdz, 2001; 198).
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1.3.2. Pazar Payi Stratejileri

Bu stratejiler hedef pazar segiminde isletmenin amacladigi konuma gére
uygulanir ve baslica dort tiptedir:
o Tek pazar stratejisi
e Yogunlasmis pazarlama stratejisi
e Bitln pazarlara yénelme

e Farkllastiriimis strateji (ic6z, 2001; 202).

1.3.2.1. Tek Pazar Stratejisi

Bu strateji, bircok pazar dilimi icinden yalnizca bir hedef pazari segerek bu
pazarda yogunlasma amaci tasir. Bu sayede isletme kaynaklarini bu pazar dilimi
icin kullanarak gereksiz olarak sinirl kaynaklarini farkli pazar dilimlerine dagitmak
istemez. Ornegin, is ve kongre turizmine yonelen oteller bu tiir hizmetler igin yatirm

yapar, techizat ve donanim kullanir (igéz, 2001; 202).

1.3.2.2. Yogunlagsmis Pazar Stratejisi

Bu strateji mevcut pazar dilimleri icinde az sayida hedef pazari segerek bu
pazarlarda yogunlasmayi hedefler. Bircok bagimsiz otel ve turistik bdlge bu stratejiyi
benimser. Bu igletmeler orijinal olarak tasarlanmis binalar, 6zel hizmetler sunarak
Ozellikle is seyahati ve yluksek kalitede dinlenme olanaklari arayan pazarlara hitap

ederler. Sunulan hizmetler genelde diger isletmelere gore farkli ve 6zglindr.

Bu stratejiyi uygulayan isletme pazarin az sayidaki bolimine hitap ederek,
pazarda gucli bir konuma ge¢meyi hedefler. Bu tir pazarlamada basari, isletmenin
pazardaki hedeflenen bolimlerin istek ve tercihleri hakkinda iyi bir bilgi sahibi
olmasina baghdir. Genel olarak firmalar 6zel Grin tasarimi, reklami, tanitimi ve
ybnetimi sayesinde isletme giderlerinin dislrilmesini hedefler. Bununla birlikte
yodun pazarlama stratejisinin bazi dnemli riskleri de olabilir. Ozel bir pazar bélimi
bazen cevresel, politik ya da ekonomik kosullardan etkilenebilir. Ornegin, petrol
fiyatlarindaki ani ylkselmeler ana yollar Uzerinde kurulmus olan motellerin

miisterilerini etkileyebilir (ig6z, 2001; 202).
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1.3.2.3. Biitiin Pazarlara Yonelen Strateji

Bu tir stratejinin temel hedefi pazardaki batin dilimlere hizmet sunmaktir.
Oldukg¢a masrafli olan bu strateji genelde endustrinin liderleri tarafindan uygulanir ve
bu igletmeler her pazar dilimi igin etkin pazarlama karmasi ve pazarlama yéntemleri
uygulayarak pazardaki bitin musteri gruplarindan pay almak ister. Holiday Inn
otelleri bu uygulamanin en iyi drneklerinden biri olarak taninir. Bu otelcilik zinciri son
derece liks nitelikteki Crown Plaza otellerinden, ekonomik nitelikteki Hampton Inn
otellerine kadar farkli guruplara hitap eden otellere sahiptir. Ayrica hava yolu

isletmelerinde de bu stratejiyi uygulayan bir¢cok 6rnek vardir.

Bu strateji isletmelerin her biri i¢in farkli Grlnler sunarak pazardaki cok
saylda dilime, ya da pazardaki bitln dilimlere hitap etmesi seklinde uygulanir. Bu
strateji ile isletme pazarda daha yuksek satis hacmine ve daha net bir pozisyona

ulasmay hedefler.

Bu stratejide bazi degerli sinerjiler olabilir. Sinerji, isletme icinde ortak bir
kaynagi paylasan iki ya da daha fazla is alani, Uretim hatti ya da fonksiyonel alan
arasindaki karsilikh etkilesim, gorevdeslik anlamina gelmektedir. Otel isletmelerinde

sinerji etkisi gdsterebilecek alanlar asagidaki gibidir:

e Satiglar ve reklamcilik-ortak imaj ve satis guicinin paylasiimasi,
¢ Olanaklarin kullanimi-toplanti, banket ya da ortak alanlarin paylasiimasi,

e Arastirma ve gelistirme-uzmanlik ve deneyimin paylasiimasi.

Sinerjinin en iyi 6rnegi bazi otel isletmelerinin havayollari tarafindan
isletilimesidir; Intercontinental otelleri ve Pan-American havayolu sirketi tarafindan,
Hilton International'in TWA havayolu sirketi tarafindan (1967°de) igletiimesi gibi.
Sinerjinin diger bir 6rnedi de, ticari merkez ya da yerlesim merkezleri gibi 6nemli
talep potansiyeli olan bdlgelere yakin yerde kurulan oteller igin ortak kullanim
alanlarinin uygulanmasidir. Bdyle bir merkezdeki otelin dinlenme salonlarinin,
bdrolarinin maliyetleri oteller ve otel iginde yer alan diger bagimsiz igletmeler

tarafindan paylagilabilir. Sinerjinin diger sekilleri ise asagidaki gibidir:

41



e Satis sinerjisi: Dagitim, yoénetim ve satis araglarindan ortaklasa yararlanma
isletmenin satis gictni artinr. Ortak reklam ve tanitim araclarinin
kullaniimasi, harcanan her para Gnitesinin en verimli kullanilmasini saglar.

o Fonksiyonel sinerji: Personel ve donanimdan daha etkin yararlanma, genel
giderlerin yaygin dagitimi, blylk partilerle satin alma, ortak egitim
programlari, ortak arastirma isletmelerin verimliligini ve karlihigini artirir.

e YoOnetsel strateji: Yeni bir sektére giris ile isletme yonetimi gegmiste
karsilastigi ve ¢6zim yollari buldugu sorunlarla karsilasacagini ve bunlarla

etkin bir ydnetim sayesinde ayni ¢bzimleri getirebilecegini varsayar.

Bununla birlikte bu stratejinin bircok dezavantaji da vardir. Bir firma pazarda
bircok dilime ydneldiginde, dlgcek ekonomileri kaybedilebilir ve ydnetim islevleri
dagilabilir. Firma igin potansiyel kayiplar asagidaki sekillerde ortaya ¢ikar:

e Urlin degistirme maliyetleri: Bir Griini degistirmek ya da tamamen yeni bir
Uriin tasarlamak genellikle fazladan arastirma, gelistirme ve tasarim
maliyetleri gerektirir.

e Yonetimsel maliyetler: isletme pazardaki farkl béliimler icin farkli pazarlama
planlari gelistirmek zorundadir. Bu ek pazarlama arastirmasi, tahminleme,
satis analizi ve planlama ydnetimini gerektirir.

e Tanitim ve reklam maliyetleri; Cok sayida pazar bolimi ve ¢ok sayida
Urinin pazarlamasi, farkh pazar dilimlerine ulasmak icin farkl reklamlar
kullaniimasini gerektirir. Her pazar bolimi farkli reklam planlamasi

gerektirecegdi igin tanitim giderleri de artacaktir (igoz, 2001; 202-204).

1.3.2.4. Farkhlastirnilmis Pazar Stratejisi

Bu strateji pazarda farkli dilimlerin oldugunu kabul eder fakat bu dilimlerin
beklentileri ve 6zellikleri arasinda buyuk farklarin olmadigini varsayar. Bu stratejide
batin hedef pazarlar igcin ayni pazarlama karmasi kullanilir. Bu uygulama bir
dereceye kadar drline yonelik pazarlama anlayisina benzer. Bu strateji de
endustrideki liderler tarafindan etkili olarak kullanilir. Stratejinin temel felsefesi
tlketiciler arasindaki benzerliklerin ve ortak tiuketim o6zelliklerinin saptanmasi ve
pazarlama karmasi ile Grin se¢iminin ve tanitim calismalarinin ydnlendirilmesidir.
Pazar dilimlemesi stratejisindeki en iyi pazar diliminin segilmesindeki zorluklar ve

maliyetler gibi birtakim sorunlar bu strateji ile azaltiimaktadir. Bu tir uygulamalar
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dzellikle fast-food isletmelerinde gorilir. Ornegin, bu isletmelerin temel hedefi her
tlketicinin en az bir kez kendi igsletmesinde yemek yemesidir. Bu amacla her tir

tiketiciye uygun mentiler gelistiriimistir.

Bu tlr bir pazarlama stratejisinde isletme belirli bir Grin ya da hizmeti
sunarak bir pazarin timine ya da pazarin en genis bolimine hizmet vermeyi
hedefler. Bu pazarlama anlayisi tlketicilerin ortak istek ve tercihleri Uzerinde

yogunlagsmay1 hedefleyerek genis bir kitleye ulasmayi ister.

Bu tip bir pazarlama genellikle maliyetlerden tasarruf etmeyi basarabilir. Tek
bir Griin ya da hizmet sunarak Uretim, envanter ve reklam maliyetlerini azaltabilir.
Ayrica, pazar boélimlemesine donlk arastirma yapilmamasi ya da karmasik
pazarlama planlamasinin olmamasi pazarlama, arastirma ve gelistirme bdlimlerinin
maliyetlerini de azaltir. Bununla birlikte, bu pazarlama stratejisinin en énemli sorunu,
insan gereksinimlerinin birbirinden ¢ok farkli olmasi nedeniyle, tim insanlara hitap
edebilecek bir UrGn tasariminin oldukga zor olmasidir. Gergekte, pazarin bir dilimine
hitap eden bir Uriin, diger dilimlerden bazi insanlari da gekebilir. Ornegin, orta
dlzeyde hizmet veren ve nispeten uygun fiyath olan bir otel yalnizca fiyata kargi
duyarli olan tiketicileri degil, ayni zamanda lUks nitelikteki oteller tarafindan sunulan
bazi olanaklari arayan musterileri de ¢ekebilir. Bu nedenle, genis pazar dilimi, yogun
bir rekabet ortamina yol agmasi nedeni ile yeteri kadar karli olmayabilir (icéz, 2001;
204).

1.3.3. Uriin Yagam Dénemi Stratejileri

Her Urdndn bir yasam donemi vardir ve bu yasam doénemleri igin
uygulanabilecek farkli stratejiler s6z konusudur. Bu stratejiler isletmenin pazardaki
yasam donemlerinde asagidaki sekillerde uygulanmaktadir:
1.3.3.1. Pazara Girig Donemi

Pazara giris dénemi yeni bir hizmetin ya da Urinin musterilere ilk kez

sunulmasi ile baslar. Bu dénem Urinin pazarda yer edinmesi igin yapilan

promosyon ve diger tanitim masraflarinin oldukca yuksek olmasi nedeniyle karhhgin

43



dislik oldugu dénem olarak kabul edilir. Uriin fiyati da buna bagli olarak ylksektir ve

yuksek gelirli gruplar ilk asamada hedeflenir. Bu Urinlere 6rnek konaklama

sektoriinde tamamen suit olarak tasarlanmis oteller, devre-milk oteller, otellerde

video ile check-out (otel odalarindaki televizyon araciligi ile) gibi uygulamalar érnek

gOsterilebilir.

Pazarin kaymagini hizla alma: Bu tir bir strateji ylksek fiyat ve yogun
tanitim c¢alismalari ile uygulanir. Temel hedef mimkin olan en ylksek
kazanci kisa surede elde etmektir.

Pazarin kaymagini yavasca alma: Bu stratejide yiksek fiyat uygulamasi yine
vardir ancak birinci stratejiden farkli olarak tanitim calismalari fazla yogun
degildir. Az sayida potansiyel tiketici vardir, fakat bu tuketiciler yeni bir
hizmeti daha ¢abuk kabul ederler.

Pazara hizla girme: Bu strateji dusuk fiyat ve yogun tanitim ile uygulanir.
Yeni hizmetler ve Urlnler icin olduk¢a genis bir pazar vardir ancak alicilarin
cogunlugu fiyatlara karsi duyarlidir. Potansiyel tlketicilerin ¢ogunun yeni
Uriinden haberdar olmadigi varsayilir ve bu nedenle tanitim ¢alismalarina
agirhk verilir. Bu stratejiyi bekleyen en 6nemli tehlike yeni Grinin kisa
zamanda rakipler tarafindan égrenilerek taklit edilmesi olasiligidir.

Pazara yavasca girme: Bu stratejide yeni Grin igin disik fiyat ve yogun
olmayan tanitim yontemi izlenir. Bu stratejiye gbre temel varsayim yine
pazarin yeteri kadar genis fakat fiyata karsi duyarli oldugudur. Ancak bu
asamada potansiyel tuketicilerin Urin konusunda yeteri kadar bilgisi oldugu
da kabul edilir. Potansiyel olarak bazi rakipler vardir ancak rekabet tehlikesi
fazla degildir (ig6z, 2001; 205).

1.3.3.2. Buyiime D6nemi

Bu asamada satislar hizla yikselir ve buna paralel olarak kazang dizeyi de

artar. Daha fazla rakip firma da devreye girmeye baslamistir. Yeni bir Grlnin

Oncusu olan bir firma bu agsamada asagidaki stratejileri uygulayabilir:

Hizmet kalitesini ylkseltmek ve yeni hizmet 6zellikleri ve unsurlari kullanma,
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Yeni hedef pazarlara yonelme,

Yeni dagitim kanallari kullanma,

Fiyata karsi duyarl tiketicileri cekmek igin fiyat indirimi uygulama,

Reklam kampanyalarini tiketicinin dikkatini cekmekten ¢ok onlarda satin

alma istegi ve eylemi yaratmak icin kullanma.

Bu yaklasimin uygulanmasinin en iyi 6rnegi olarak Fransiz konaklama

isletmesi olan Club Med gosteriimektedir. Bu isletme yukarida belirtilen bitin

uygulamalari gergeklestirmistir. isletme biylime igin yeterli kapasite saglayan yeni

tatil merkezleri agmis, gengleri ve gocuklu aileleri de kapsayan yeni hedef pazarlara

yonelmis, mevcut tatil merkezlerine yeni 06zellikler kazandirmigtir. Bu yenilikler

arasinda bebeklere ve cocuklara 6zgu bazi olanaklar ve kigisel bilgisayar 6grenimi

uygulamalarin bazi érnekleri olarak gdsterilebilir (icéz, 2001; 206).

1.3.3.4. Olgunluk D6nemi

Bu asama satislarin zirveye ulastigi ve satis hizinin yavasladigi ve belki de

durdugu doénemdir. Arz kapasitesi artik talebin oldukc¢a Uzerindedir. Bu dénemde

isletmeler satislarini artirmak icin t¢ temel strateji uygular:

Pazarda degisiklik stratejisi: Bu stratejide isletme rakiplerin musterilerini
cekmeye calisir, yeni hedef pazarlar arar ya da Urind kullanmayanlari
kullandirmaya calisir. Diger bir uygulama ise cesitli tesvikler ve 6zendirici
uygulamalarla tlketicilerin Grin kullanim sikhgini artirmaya calismaktir. Bu
yéntemi birgcok havayolu sirketi ve yiyecek icecek isletmesi kullanmaktadir.
Uriinde degisiklik stratejisi: Bu stratejinin temel hedefi Griin (izerinde birtakim
degigiklikler yaparak Urune kargi yeni bir imaj olusmasini saglamaktir.
Ornegin, logo degisikligi, Uniforma degisikligi, ekspres check-out
uygulamalari bu imaj degisikligini saglayabilecek uygulamalardir.

Pazarlama karmasinda degisiklik stratejisi: Pazarlama karmasinda yapilacak
degisiklikler de satislari artirici etki gésterebilir. Ornegin, doymus bir pazarla
karsilasan oteller; seyahat acentalari, tur operatérleri ve tesvik seyahat
organizasyonlari gibi yeni dagitim kanallari bularak satislarini artirabilir (i¢dz,
2001; 206).
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1.3.3.5. Dugiis Donemi

Bu asama satiglarin artik iyice azaldigi dénemdir. Isletmenin yapabilecegi
pek fazla bir uygulama yoktur. isletme maliyetlerinin diisiirilmesi bir yéntem olarak
kullanilsa da ¢ogunlukla isletmenin bir baskasina devredilmesi en uygun ¢ézimdur
(Igdz, 2001; 207).

1.3.4. Rekabetci Stratejiler

Bir isletmenin basarili olabilmesi icin hedef pazardaki alici ve tiketicilerini
rakiplerinden daha iyi tatmin etmesi gerekir. O halde, pazarlama stratejileri yalniz
alici veya tlketicilerin gereksinimlerine degil fakat ayni zamanda ayni pazara

seslenen rakiplerin stratejilerine de adapte edilmelidir.

Rekabet ya da rakip analizi, baglica rakiplerin belirlenmesi, bu rakiplerin
amagclarinin, uyguladiklari stratejilerin gugli ve zayif yanlarinin 6grenilmesi,
degerlendiriimesi, rakiplerin hangilerinden, nasil kacinilacagi ve hangilerine

saldirilacagina karar verilmesi surecini icerir.

Bir isletmenin rekabetci pazarlama stratejisi, pazardaki kimlik ve konumuna
baglidir (Tek, 1999; 102).

Rekabetci pazarlama stratejisi dort sekilde uygulanir;
e Pazarin lideri
e Pazarin rekabetcisi
e Pazarin izleyicisi
e Pazarin kiigikleri (icdz, 2001; 199).

1.3.4.1. Pazarin Lideri
Birgok endustride herkesge kabul gérmis bir lider bulunur. Bu liderin pazar

pay! en yuksektir. Fiyat, Grtin degisiklikleri, dagitim ve tutundurma konularinda diger
firmalar lideri izlerler (Tek, 1999; 103).
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Pazarin lideri stratejisinin temel hedefi; toplam pazar hacminin boyutlarini
genisletmek, pazar payini korumak ve pazar payini artirmaktir. Ornegin, biylk ve
sektérde s6z sahibi turizm isletmeleri bu stratejiyi uygular (otelcilikte Holiday Inn,
seyahat acentaciliginda Thomas Cook gibi). Bu isletmelerin genel 0&zellikleri

sunlardir:

e GuUglu bir rezervasyon ve dagitim sistemi.
e Pratik bir “sirket devralma” gticu ve felsefesi.

e Etkin bir tanitim ve reklam ile pazari etkin bir sekilde doyurabilme yetenegi.

Pazardaki liderler icin genellikle izlenecek Ug¢ strateji vardir:
e Pazari genigletme
e Pazar payini koruma

e Pazar payini artirma (i¢dz, 2001; 199).

1.3.4.1.1. Pazari Genisletme

Piyasa liderleri pazar payini artirarak buytyebilirler. Genelde pazar payi
artisi ile karhlik da artmaktadir. Ancak bunun gerceklesmesi icin pay arttikga birim
maliyetlerin dismesi ve firmalarin Gstin kaliteli bir Grin Gretip/sunup bu maliyeti

fazlasiyla karsilayan bir fiyat koyabilmesi sartlari olugsmalidir (Tek, 1999; 105).

Bir turizm isletmesinin pazari genigletmesi igin uygulayacagi ydntemlerin basinda
mevcut pazarlara ek olarak yeni pazarlara yonelmesi gerekir. Ornegin, spor
kullpleri, 3. yas mensuplari ya da toplanti pazari gibi pazarlarda yer almayan
isletmeler bu pazarlara girerek toplam pazari genisletebilirler. isletmenin
olanaklarinin farkh ve degisik amaclarla kullanilmasi pazari genisletmek icin diger
bir yontemdir. Ornegin, tatil amagh pazara hitap eden igletmelerin sezon disinda
kongre, konferans, seminer gibi toplanti pazarina yénelmesi isletmenin bu amacina
yardimci olur. Mevcut musterilerin igletmeyi daha sik kullanmalarini tesvik etmek de
tictincli bir yoldur. isletme olanaklarinin daha fazla kullaniimasi sonucu misterilere
belli indirimler saglanmasi ya da bazi hizmetlerden (cretsiz yararlanmasi en yaygin

kullanilan yontemlerdir. Bu strateji en yaygin olarak hava vyollar igletmeleri
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tarafindan uygulanmaktadir. Bu firmalar, yilda belirli mesafeyi kendi ucaklari ile kat

eden misterilerine licretsiz bilet verirler (igdz, 2001; 199-200).

1.3.4.1.2. Pazar Payini Koruma

Bu stratejinin uygulanmasi, pazardaki mevcut muisterilere yonelik hizmetlerin
kalitesini artirmak ve surekli misterilere belirli avantajlar saglamak ile olanakli olur.
Ozellikle marka bagimlihg yaratabilen firmalar bu stratejiyi basari ile uygulayabilir
(Igdz, 2001; 200).

1.3.4.1.3. Pazar Payini Artirma

Bu strateji yeni Urlnler gelistirmek, hizmet kalitesini ylkseltmek, pazarlama
giderlerini artirmak ve rakip firmalari ele gegirmek (satin almak) gibi yontemlerle
uygulanir. Ozellikle imtiyaz (franchising) sistemi ile galisan otel zincirlerinde bu

strateji yaygin olarak uygulanir (igéz, 2001; 200).

1.3.4.2. Pazarnin Rekabetgisi

Bu tur bir strateji, sektérde yeniliklerin benimsenmesi ve pazar firsatlarinin
degerlendiriimesi yolu ile ve bu arada bazi risklerin géze alinmasi ile uygulanir.
Rekabetgiler stratejilerini 6zellikle su konularda yartir,;

e Turistik Grinde ve bu Urindn dagitiminda yenilikler yaratarak,

¢ Dizenli ve kaliteli hizmetler sunarak,

e Fiyat indirimleri uygulayarak.
Otelcilik endustrisinde Ramada Inn Otelleri uluslararasi alanda rekabetci stratejinin
onde gelen uygulayicisi olarak taninir. Rekabetgi stratejilerin an yaygin olarak
uygulandigi sektor ise havayolu ulastirmasidir. Rekabetci stratejiyi uygulayan
firmalar genellikle pazarin lideri niteligindeki isletmelerin sundugu Utrlnlere benzer ve
rakip UrGnler ortaya cikararak gerek etkili reklam ve tanitim kampanyalari ile
gerekse yaratacaklar fiyat avantajlarn ile pazarda etkin bir sekilde rekabet ederler
(icdz, 2001; 200).

Rekabetciler genellikle asagidaki sekillerde ortaya ¢ikar:
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1.3.4.2.1. Cepheden Saldiri

Kaynaklarini  rakibinin alanina oldugu gibi yigarak saldirmaktir. Rakibin
glclu oldudu alana saldirir. Sonug kimin daha gucli ve dayanikli olduguna baghdir.
Cepheden saldirinin basarili olabilmesi igcin meydan okuyucunun rakibinden daha

glcll bir avantajinin olmasi gerekir (Tek, 1999; 107).

1.3.4.2.2. Kusatma Saldirisi

Kusatma rekabetci firmanin tim cephelerden saldirlya gecmesi seklinde
uygulanir. Diger bir deyisle hem cepheden hem yandan saldiri s6z konusudur (i¢6z,
2001; 201). Meydan okuyan tiiketicilere rakibin sundugu her seyi ve daha fazlasini

sunar. Meydan okuyucu ¢ok glicliyse bu strateji yirir (Tek, 1999; 107).

1.3.4.2.3. Karsi Karsiya Gelmeden (Baypas) Saldin

Rakibe karsi dogrudan bir saldiri yerine, dolasarak yandan yapilan dolayli bir
saldiridir. Meydan okuyucu rakibi atlayip kaynak temelini genigletmek, zenginlesmek
icin daha kolay pazarlara saldirir (Tek, 1999; 107). Bu stratejide rekabetci pazar
lideri ile dogrudan karsi karsiya gelmeden rekabet eder (i¢dz, 2001; 200).

1.3.4.2.4. Gerilla Saldirisi

Gerilla ataginda rekabetgiler pazar liderine karsi kiglk ve dodnemsel
saldirilarla rekabet eder (icdz, 2001; 200).

1.3.4.3. Pazarn izleyicisi
Bu strateji gelenekgi ve ihtiyatl davranmayi gerektirir. Bu tlr stratejiyi

uygulayanlar yeterli kazan¢ elde edebiliyorsa gereksiz bazi riskleri yiklenmek

istemezler. Pazarin rekabetgileri bu tlr igletmeler igin en dnemli tehdidi olusturur.
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“Ben de varim” adi ile anilan bu strateji genellikle otel zincirleri, fast-food
restoranlar, hava yollari ve oto-kiralama sirketleri arasinda olduk¢a sik gorGlur.
Pazar lideri yeni bir hizmet turl gelistirdiginde, bu alandaki rakipler de hemen bu

uriind izleyerek kendi Griinlerini gikarirlar (igéz, 2001; 201).

1.3.4.4. Pazarin Kiigukleri

Bu strateji isletmelerin  kiglk boyutta olmasi nedeniyle belirli pazar
dilimlerinde uzmanlasmasi yolu ile uygulanir. Ornegin, otelcilikte biyik otel
zincirlerinin girmedigi bolgelerdeki kigik oteller bu stratejiyi tercih eder. Turizm
endustrisinde bulunduklari kiglk boélgedeki pazarlara hitap eden kilguk badimsiz
oteller musterilerine iyi hizmet verdikleri sirece ikinci bir rakibi cekemeyecek kadar
klgUktar. Bir 6rnek vermek gerekirse, basarili bir bar isletmesi yalnizca kendi
bulundugu kiguk bir alana hizmet verebilir. Pazarin kigukleri stratejisinin basarisi,
bagka rakiplerin dikkatini ¢cekmeyecek kadar kiguk fakat kéarli pazar bdlimlerinin
bulunabilmesine baglidir (igdz, 2001; 201).
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2. BOLUM
BiR PAZARLAMA STRATEJiSi OLARAK HERSEY DAHIL TATIL SISTEMI

2.1. Hersey Dahil Tatil Sistemi

Dinya pazarinda paket tur Uretimi ve satisi yapan tur operatérleri, son
yillarda pek c¢ok turistin kapsamli paket tur (inclusive tur) seyahatlerini tercih
etmelerinden dolayi, seyahat secimlerinde degisikliklere ydnelmislerdir. Ozellikle kiy!
bolgelerine yonelik “inclusive” tur seyahatlerini iceren kitle turizminin arttigi 1990’
yillarda, yerel seyahat acentalari ve dagitici kuruluslar ile turistik Grin satisi yapan
tur operatorleri, aralarindaki rekabetin artmasi ve turizm tiketicilerinin tercihlerinin
farklilasmasi sonucu seyahat pazarindaki farkli kesimlerin katihmini arttirmak igin
“inclusive” tur paketlerini farklilastirma amaci ile cesitli stratejiler ortaya
koymuslardir. Bu stratejilerle, konaklama tipi, kategorisi ve yiyecek, edlence gibi
hizmetlerin ¢ok degisik sekillerde birlegtiriimesine c¢alisiimaktadir (Clewer ve
digerleri, 1992; 123-124).

Kitle turizminin gelismesi ile birlikte gelisim gosteren paket programlarin icine
ucak bileti, konaklama (oda kahvalti veya yarim pansiyon), rehberlik hizmetleri ve
havaalani transferleri gibi hizmetler dahil edilmistir. Béylece bu tir paketleri satin
alacak turistlerin de pakette yer alan tim hizmetler igin énceden belirlenen tek bir
fiyat 6demesi saglanmigtir. Ancak son yillarda konaklama isletmelerinde sunulan
oda-kahvalti, yarim pansiyon ya da tam pansiyon gibi hizmetlerin de o&tesine
gecilerek “hersey dahil (all inclusive) turi uygulamalari paket programlara
yerlesmistir. Bdylece turistlerin ucgak bileti, konaklama, rehberlik hizmetleri,
havaalani transferleri gibi hizmetlere ekstra Ucret ddememesi gibi konaklama
isletmelerinde sunulan yiyecek-icecek hizmetleri, spor ve animasyon etkinliklerine
de ekstra Ucret 6dememeleri saglanmis olmaktadir. Bunun anlami ise ugak bileti,
rehberlik ve transfer hizmetlerinin yani sira konaklama boyunca yiyecek-icecek
hizmetleri, spor ve animasyon gibi etkinliklere de o©nceden belirlenen fiyati
6demesidir. Bdylece turistlerin tatilleri sirasinda ekstra harcama konusunda

kaygilarinin ortadan kaldiriimasi olanakli olmaktadir.
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Bu agiklamalar isiginda hersey dahil tatil kavraminin tanimini yapmakta
fayda vardir. Hersey Dahil tatil kavrami; ucak bileti, havaalani transferleri, odalar,
yiyecek ve icecekler, tim tesis ve donanimlarin kullanimini da igerisine alan bir

Ucreti 6nceden ddemeyi gerektiren tatilleri ifade etmektedir.

Bdyle bir tatilin sonucunda ise tatil deneyiminden para kullanimi gikariimis
olmakta ve turist, tatilin tam maliyetini énceden bilebilmektedir. Tatil sirasinda
yapilacak olan herhangi bir ekstra harcama, konugun gereksiniminden dolay! degil,
bu harcamay! yapmak istemesinden kaynaklanmaktadir. Hersey dahil bir tatilin ana
fikri, tatil deneyiminde finansal islemleri en aza indirmektir. Tatil sirasinda finansal
bazi kararlarin alinmamasi, para harcamasinin yaratabilecegi sikinti, stres ya da

karisikhdi ortadan kaldirmaktadir (Aktas ve digerleri, 2002; 1-2)

Hersey dahil konaklama c¢esidinin kendi icinde de degisik dizenlemeleri
vardir. Ornegin; bazi isletmeler hersey dahilin igine alkollli ve alkolsiiz igeceklerin
timdanG dahil ederken, bazilari ise O6zellikle alkolli icecekleri Ucrete tabi
tutabilmektedirler. Ayrica yine bazi isletmeler, otel icerisindeki animasyon

etkinliklerinin bir kismini Ucret karsihdinda sunabilmektedir.

2.2. Hersey Dahil Tatil Sisteminin Diinyadaki Geligsimi Ve Bugiinkii Durumu

Paket turlarin bir parcasi olan hersey dahil sistemin geligsimini anlayabilmek
icin 6ncelikle, paket turlarin tarihgesini bilmek gerekmektedir. Paket turlarin
tarihgesinin anlatiimasi 6ncesinde, Dinya'da seyahat hareketlerinin gelisiminin

O0zetlenmesinde yarar gorilmektedir.

Turizmin tarihsel gelisimine bakildiginda, Bati kaynaklarina gére M.O.
4000’lerde Sumerlerin tekerlegi icadi, yaziyi ve parayi bulmasi seyahatin baslangici
olarak kabul edilmektedir. ik seyahat hareketlerinin ticari amagla Fenikeliler
tarafindan gerceklestirildigi kabul edilmekte, bu amacgla dinyanin birgcok yerinde
seyahatler oldugu belirtiimektedir. Ayrica M.O. 3000 yillarinda piramitleri ve diger
eserleri ziyaret amaciyla ve M.O 700 yillarinda Yunan Olimpiyat Oyunlar’na
katilmak amaciyla gerceklestirilen seyahat hareketleri 6nem arz etmektedir. Glney

Asya-Pasifik Bolgesinde M.O 500'li yillarda Gilineydogu Asya’dan giineye ve
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doguya kucgluk kanolarla gerceklestirilen, Pasifik'ten yaklasik 2000 mil uzakhktaki
Hawaii'ye bircok giigliige karsin yapilan seyahatler sasirticidir. ilk ¢caglarda Yunanli
taringi ve cografyaci Herodot, matematik¢i Pisagor, filozof Platon ve Aristo’'nun
seyahatleri énemli olarak kabul edilmektedir. Bu siirecte, Biiyiik iskenderin
hikimdarligi sirasinda Efes’e bir sezonda yaklasik 700.000 turist gelmistir. Daha
sonralari Romalilar, zevk, saglik, ticaret amacli seyahatler gergeklestirmislerdir. Bu
seyahatler, 19. ylzyil seyahat anlayisini animsatmaktadir. Bu dénemde kaplicalara
once eglenmek amaciyla, daha sonralari tedavi i¢in seyahat edildigi gértlmektedir
(Mclntosh ve Goeldner, 1990; 22-26). Kolelik sistemi sebebiyle Romali asiller bu tir
seyahatlere zaman ayirabiliyorlardi. Bu dénemde ilk defa énemli bir karayolu agi
meydana getirilmistir. Yollarda hanlar bulunmaktaydi, yollarin can ve mal givenligi
saglanmaktaydl. Bu tlr uygun sartlar, seyahat icin ideal ortami olusturmustu
(Toskay, 1989; 79-81).

Romalilardan  sonra  seyahat gerilemigtir.  Ortagcag Avrupasr’nda
Derebeyliklerde ekilenin tiketildigi bir yapi bulunmakta, ticaret yapilmamaktaydi.
Dolayisiyla gelirin olmamasinin yani sira can ve mal guvenligi de saglanamiyordu.
Daha sonralari dini etkilerle kutsal yerlere seyahatler gerceklestirimekteydi. Bu
dénemde kaplicalara seyahatin sadece sifa amaciyla yapildigi gériimektedir. Orta
Cag’da yine din agirlikh turizm hem Avrupa’da hem de Ortadodu’da yayginlasmistir.
Ancak, en 6nemli seyahat olaylarindan biri —askeri yonli g6z ardi edildiginde-
Dogu’dan Batrya kiltirel agidan biylk oOlclide katki saglayan Hacli Seferleri’dir
(Mclntosh ve Goeldner, 1990; 23).

1200’lerde Marco Polo’nun seyahatleri ve daha sonra gergeklesen Cografi
Kesifler, seyahatin gelismesinde ¢ok 6nemli yapi taslari olmustur (Toskay, 1989;
83). Rénesans ve Reform hareketleri sonucunda 17. ve 18. ylzyillarda Avrupa’nin
cesitli bolgelerinden Akdeniz kiyilarina ve 6zellikle Floransa’ya egitim, diplomatik ve
ticari amach Grand Tour adi altindaki seyahatler gergeklestirilmistir (Mclntosh ve
Goeldner, 1990; 2). 18. yuzyil sonlart ve 19. yizyilda ortaya cikan Sanayi
Devrimi’'nin sonuglari, seyahatin gelismesine o6nemli 0dl¢lide katki saglarken,
Burjuvazi, diger bir deyisle girisimci sinif dogmustur. Burjuvalar, asillerle entegre
olmak icin kaplicalara seyahat etmeyi tercih etmiglerdir (Toskay, 1989; 87-88).
Politik hayatta 6nemli bir yer edinmeye aday gencler 6grenimlerini tamamladiktan

sonra Avrupa’yl ve Dogu ulkelerini gezmekte, bazilari da Uye olduklari kullplerde
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itibarlarini yukseltmek icin seyahat etmekteydiler (Olali, 1993; 38). 19. yuzyilin
ortalarinda ingiltere, Kita Avrupasi ve Kuzey Amerika'da demiryolu ve denizyolu

ulasimi ve konaklama gelismigtir.

19. ylzyillin sonlarina kadar genellikle sahipleri tarafindan yodnetilen
konaklama tesislerinin, kapasite ve personel sayisinin artmasi nedeniyle
profesyonel yoneticilere olan ihtiyaglari da artmistir. Bunun yaninda, sermaye
gereksiniminin artmasi sirketleri konaklama tesislerinin yo6netimini elde tutmaya

yoneltmis ve otel zincirleri ortaya ¢ikmistir (Burkart ve Medlik, 1989; 11-19).

1924 yilinda “International Union Of Official Organizations for Tourist
Propaganda” (Uluslararasi Turizm Tanitimi Resmi Kuruluslari Birligi) adinda ilk
uluslararasi turizm 6rguti kurulmustur (Yarcan ve Pek6z, 1997; 4). 1929 Ekonomik
Bunalimi seyahat hareketlerinin gelismesini engelleyen dnemli bir etmen olurken,
20. yuzyilin ikinci yarisindan sonra seyahat muthis bir hizla, teknolojiyi de yanina
alarak gelismigtir (Burkart ve Medlik, 1989; 24-25).

ilk paket turlar, 1841 yilinda, Thomas Cook tarafindan ingiltere'ye
dizenlenmigtir. Bu baglamda Thomas Cook ilk organize paket tur dizenleyicisi
olarak kabul edilir. ilk paket turlarda ulasim araci olarak demiryollari kullaniliyordu
ve konaklama hizmetlerini igermiyordu. Cook, dizenledigi turlarin fiyatina; ulasim,
yeme-icme, eglence, bir aktivite ve tur eskortu hizmetleri dahil ediyordu. Paket turlar
adina ilk 6nemli gelisme, 1920'lerden sonra buharli gemi turlarinin dizenlenmesi
olmustur. Bu turlarin basarisi, Cook'u daha sonraki turlar icin cesaretlendirmis ve
hizmet alanlarini ¢gesitlendirerek, diinyanin bir numarali seyahat acentasi durumuna
getirmistir (ic6z, 2000; 169).

Seyahat olanaklarinin artmasi ve teknolojik gelismeler, dinyanin cesitli
Ulkelerinde yeni seyahat acentalarinin agilmasini beraberinde getirmistir. 1872’de
Belcika’da Wagon-Lits, isvigre’de Kuoni ve Kuzey Amerika’da American-Express
seyahat sirketleri kurulmustur. italya’da 1878'de Massimiliano Chiari’nin, 1873'te
Fransa’da Alphonse Lubin’in, yabanci turistleri karsilamak ve kendi ulkelerine

getirmek icin seyahat acentalari kurduklari gériilmektedir (Hacioglu, 1996; 4).
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20. yuzyilin ilk yarisinda ve 6zellikle 1. Dlinya Savasi sirasinda turizmden
s6z etmek mumkidn degildir. 1. Dinya Savasinda gelistirilen motorlu kara tasit
teknolojisinden, daha sonra seyahatlerde de yararlaniimistir (Toskay, 1989; 94).
Ucaklarin sivil havacilikta kullaniimasiyla 1919’da Londra-Paris arasinda ilk tarifeli
ucak seferi yapilmistir. ABD’de ise posta dagitimi igin ilk kez 1918 yilinda ortaklik
kuran “U.S. Signal Corp” sirketi ve “The U.S. Postal Service” ilk ticari seferleri
gerceklestirmistir. 20 Mayis 1927'de New York'tan 33 saat 39 dakikalik bir ugusla
Paris’e inmeyi basarmistir. Yine 1927 yilinda 1. Dinya Savas! pilotu olan Juan
Trippe ABD hikumeti ile anlasarak Florida’dan Havana'ya posta tasimak lGzere Pan
American sirketini kurmustur. 1936’da DC3 ve 1958 yilinda ilk Boeing-707 tipi
ucaklar sefere konmus, jet ucaklari ve genis kapasiteli ucaklar dénemi baslamistir.
Havayolu ile ilk turistik geziler Thomas Cook tarafindan 1939 yilinda ABD’nin
Newyork ve Chicago sehirleri arasinda dizenlenmistir. Daha sonra Londra’dan,
Fransa’nin Nice ve Cannes sehirlerine belirli gruplar icin ugak seyahatleri
gerceklestiriimistir. Seyahat acentalarinin dizenledigi bu geziler demiryolu ile
yapilan seyahatlerden iki kat pahali idi. Bu nedenle havayolu tasimaciliginin

Avrupa’da yayginlasmasi 1970’li yillarda baslamistir (igéz, 2000; 16-17).

2. Dinya Savasi sonrasi, Amerika'dan daha ¢ok Bati Avrupa Ulkelerinde
daha organize ve daha genis kitlelere hitap eden turlar gdézlenmistir. Ozellikle savas
sonrasinda, askeri ugaklarin seyahat amacl kullanimina izin verilmesi ile birlikte
O0zel havayollar sirketleri kurulmus ve Kuzey Avrupa'nin soguk bdlgelerinden
guneye dogru charter seferlerle dizenlenen organize turlar baglamigtir. GorulGyor ki
sektordeki blylimenin en blyilk destekgisi, hic kuskusuz, hava tasimaciliginin bu
denli gelismesi ve dolayisi ile yolcularin ¢ok daha uzun mesafelere suratli, konforlu

ve ucuza tasinabilir hale gelmesidir (Girdal, 1995; 103).

2. Dinya Savasi'ndan sonraki en blyuk degisiklik, hareketlilijin artmasi
olmustur. Jet motorlarinin gelismesi ¢ok sayidaki insanin, uzak mesafelere ylksek
hizdaki ucaklarla seyahat etmelerini saglamistir. Bunun oOtesinde ugak dizayn
tekniklerinin gelismesi ve savas sirasinda ucagin yaygin olarak kullaniimasiyla,
savas bittikten sonra atil duruma gelen ugak ve teknik isglcu sivil havacilik
sektériine yonlendirilmig; ylksek irtilarda ¢ok ekonomik fiyatlarla ve artan konforla
havayolu hizmetleri sunulmaya baslanmigtir (Murphy, 1985; 19). Ayrica, savas

sirasinda diger Ulke ve insanlari tanima firsati bulan bircok asker, sikintilari
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atlattiktan sonra Ulke disina ¢ikma aliskanhigi kazanmig, 6zellikle gelismis Ulke
vatandaglari savas sirasinda gérdikleri yerleri, bu kez huzur iginde yeniden gérme
amacini gutmuslerdir (Burkart ve Medlik, 1989; 24). Bu dénemde Avrupa’nin gesitli
kentlerine, Ortadogu’ya hatta Hindistan’a tarifeli seferler yapilmigtir. 32-34 Kkisilik
Dakota tipi ugaklarla Londra’dan Korsika'ya seferler dizenlenmis, ilk kez charter
ucuslari gercgeklestiriimistir (Yarcan ve Pekdz, 1997; 5). Tarifesiz olarak anilan ve
yolcu toplandiginda gergeklesen charter uguslar, baslangicta tarifeli seferler icin bir
tehdit olusturmustur. Daha sonra tarifeli sefer yapan havayollarinda da “hersey
dahil” paket turlar ve c¢esitli indirim oranlarinin uygulamasina izin verilen
organizasyonlara gidilmesi bu sirketlerin de turizm agisindan 6nemini artirmigtir
(Ozgiig, 1998; 109). Charterlarin énem kazanmasiyla, tur operatérligi gelismistir
(Yarcan ve Pekoz, 1997; 5). Havacilikta bu dénem meydana gelen ilerlemeler ve
paket turlar sayesinde, turizmde havayolu tasimaciiginin payl artmis ve yeni

destinasyonlar (varis noktalari) olusmustur (Ozgiig, 1998; 10).

Ozellikle 1950’lerden bu yana milyonlarca insan hava ulagimi sayesinde
dinyanin en uzak yerlerini kolaylikla ziyaret edebilir hale gelmistir (Gurdal, 1995;
38).

1946-1964 vyillari arasinda seyahat acentalari, belirli bir komisyon
karsiliginda tren, ugak, gemi ve otobls biletlerinin satilmasi; otel rezervasyonlari,
turistik geziler, enformasyon hizmetlerinin verilmesi gibi klasik gorevlerini yerine
getirmislerdir. 1964’ten sonra havayollarinin gelismesi ve tatile ¢ikis sayisindaki
artig, otelciligin gelismesi ve dinlence disuncesinin degismesi yeni seyahat
sekillerinin ortaya g¢ikmasini saglamistir. Ornegin: Inclusive Tour” (kapsamli tur)
seyahatleri; tur operatorlerinin hazirladiklari bu seyahat Urinleri icin acentalar
dagitim rolunu Ustlenmiglerdir. Charter seferlerinde 1960 yilinda %37 oranindaki
artis seyahat acentaciliginin gelismesini hizlandirmistir. 1966 yilinda degisik
Ulkelerdeki seyahat acentalari bir araya gelerek Diinya Seyahat Acentalar
Federasyonu’'nu (FUUAV) kurmuslardir. 1972’den sonraki donemde, seyahat
acentalari, tur operatdérinidn drlnlerini pazarlayip satmaktadirlar. Fransa ve
Almanya’da bazi bankalar paket tur satisi yapmaya baglamiglardir (Hacioglu, 1996;
5).
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1970'lerden sonra, turizm endustrisinin ¢cok buyuk bir gelisim gdstermesi, hig
suphesiz, paket turlarla ilgilidir; ¢linkl paket turlar, dnceleri sadece 6zel amaclar
icin, belli gruplarin yararlandigi seyahatler iken, daha sonralari hizli ve ucuz seyahat
etmek isteyen kitlelere ulasarak yayginlik kazanmiglardir. Organize turlar
dlzenleyen tur operatorleri, hem hizmet aglarini gelistirmek hem de gelirlerini
arttirmak icin sektérdeki diger igletmelerle yatay ve dikey bitinlesmeye
yonelmislerdir. Bunun sonucunda da paket turlarin maliyeti daha da azalarak

tuketiciler igin gittikge cazip hale gelmeye baslamistir (Giirkan, 2002; 51).

Hersey dahil tur uygulamalarinin tarihsel gelisimi incelendiginde; 1950’li
yillarin ortalarinda, bir Fransiz olimpik yiiziiciniin ispanya’nin Mayorka sahilinde
kurdugu cadirda konaklama, yeme-igme ve diger hizmetleri tek bir fiyattan
sunmasiyla baslayan “hersey dahil” fikri oldukga ilgi toplamistir. (Aktas ve digerleri,
2002; 3). Cevre kosullari yetersizligi ve aktivite eksikliginden dolayi ilk uygulamalar,
etrafi yUksek duvarlar ve tellerle koruma altina alinmis buylk otel ve saraylarda
baslamistir (Yurik, 2002; 292). 2. Dlnya SavasI’nin hemen ardindan kurulan Fransiz
Club Mediterranee, 1960 ve 1970’li yillarda “Club Tatil” adi altinda hersey dahil
uygulamasini uluslar arasi piyasaya tasimistir. Club Med’in liderliginde uygulanan
tim tatil icin tek fiyat olgusu, 6zellikle Karayiplerde buylk gelisme kaydetmigtir.
Buradaki adalarda dizinelerce hersey dahil ¢alisan tesis agilmig, bazi dnemli zincir
isletmeler yeni tesisler insa etmis ya da eski tesisleri yenilemiglerdir. Sadece tesis
sayisinda degil, sunulan hizmetlerde de gelisme olmus, dnceleri bekarlara yénelik
kamp hizmetleri sunulurken, glinimuizde ciftlere, cocuklu ailelere ve likslU arayan
tatilcilere de hizmet sunabilen tesisler kurulmustur. 2000 yilinda Karayibler'deki
1500 tesisten 200’0 tamamen hersey dahil calisan ve hersey dahil paket turlar satan
tesisler durumuna gelmistir. Hersey dahil fikri Avrupa, Asya ve Afrika’'ya ise Alman

ve Italyan turizm isletmeleri tarafindan tasinmistir (Aktas ve digerleri, 2002; 4).

Dunyadaki hersey dahil uygulamalarina bakildiginda:

Hersey dahil turlar, Hong-Kong'lu turistler icin en populer seyahat seklidir. Bu
turlara katilmadan 6nce, seyahat bilgilerini almak icin g¢ogunlukla seyahat
acentalarina basvurmaktadirlar. Hong-Kong’'daki seyahat acentalari, bos zaman
gecirmek amaciyla hem kisa mesafedeki, hem de uzun mesafedeki Ulkelere gitmek
isteyen mugterilerine esas olarak “all inclusive” paket turlari sunarlar. Paket tur

secimi  konusunda vyapilan c¢alismalar; sunulan programin, fiyatin, arkadas
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tavsiyesinin ve hareket glnlerinin uygunlugunun paket tur segme sebebi oldugunu
ortaya koyarken, turun konforlu, uygun bir atmosfer igcinde ge¢gmesinin, gérilmeye
deger yerlerin ve tecribeli tur rehberlerinin bulunmasinin da tur tercihinde énemli bir
unsur oldugunu gdstermistir. Ayrica, “all inclusive” paket turlara énceden yUkli
miktarda para 6deyen turistler, iyi vakit gecirerek tecriibe edinme ve ylksek kalitede
Uriin beklentisindedirler. “Inclusive” tur seyahatlerine katilan Hong-Kong’lu turistlerin
Ucte ikisinden fazlasi tatil segimlerinde “all inclusive” paket turlari tercih etmektedirler
(Heung ve Chu, 2000; 53-55).

Avrupa Birligi icinde ise, ingilizlerin kapsaml tur talebi diger (ilkelere gore
¢ok daha vyuksektir. Buradaki tur operatorleri, “inclusive” tur seyahatlerinin
gelismesinde 6nemli rol oynamistir. AB’de seyahat harcamasi en yiksek olan Ulke
ise Almanya’dir. Nufuz artisinin diger Avrupa Ulkelerine gore daha fazla oldugu
Fransa’'da, “incluisve” tur seyahatleri ingiliz ve Alman pazarlarina gére dah az tercih
edilirken, Ispanya’da bu tiir seyahatleri tercih edenlerin sayisi hizla artmaktadir
(Clewer ve digerleri, 1992; 125-128)

1992 yilinda Norvegli turistler arasinda yapilan bir arastirmada; inclusive
charter turlariyla (ITC) ispanya, Yunanistan, Tirkiye, Giiney Kibris ve Bulgaristan’a
gidenlerin orani %84 civarinda saptanmistir. ITC ile gidilen destinasyonlarin
%98'’inin ise gunesli yaz iklimine sahip olan Ulkeler oldugu sdylenebilmektedir.
Norvecli turistler acisindan ITC’ler genellikle glines seyahati olarak ifade
edilmektedir. Stz konusu seyahatlere olan talep ise, gelir ve fiyata karsi oldukca

duyarlidir (Jorgensen ve Solvoll, 1996;19-24).

Dinyadaki uygulamalar agisindan verilebilecek bir diger o&rnek ise,
Maldivler'dir. Maldivlerde turizm endustrisinin 6nemli bir kismi ¢ok uluslu tur
operatorlerinin organize ettigi paket turlardan olusmaktadir. Dig Aktif (incoming)
turizmin temelini olusturan paket turlar, genellikle merkezleri gelismis Ulkelerde
bulunan blylk tur operatorleri tarafindan dizenlenmektedir. Diger yandan s6z
konusu araci kuruluglar, turist akisini belli bir Ulkeye ya da destinasyona
yonlendirebilecek glice sahiptirler. “Kalabalik nifusun bulundugu yerlerden turisti
arindirmak” prensibine dayanan Maldivler’de uluslararasi turizm, 1970’lerin sonunda
gelismeye baslamistir. Bu gelismede charter seyahatlerinin hizli buyimesi énemli

rol oynamigtir. Ulkeye en pratik turist giriginin havayolu ile saglanmasi, turizm
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endustrisinin, diger Ulkelerin havayolu hizmetlerine ve ¢ok uluslu tur operatérlerine
badimli olmasi sonucunu ortaya ¢ikarmistir (Sathiendrokumar ve Tisdell, 1989; 257-
259).

Dinyadaki uygulamalar paralelinde kapsamli (inclusive) turlarin ve hersey

dahil (all inclusive) turlarin gidilen Glke acisindan ¢ok cesitli etkileri s6z konusudur.

Turistler acisindan bu uygulamalara bakildiginda; tiketici egilimlerinin ele
alindigi bir arastirmanin sonuglari, 1999-2002 déneminde paket tur satiglarinda
tatilcilerin hersey dahil tur talebinin %60 oraninda arttigini ortaya koymustur

(www.turizmgazetesi.com/mainframe.asp?arama=kelime, 2002).

2.3. Hersey Dahil Tatil Sisteminin Turkiye’deki Gelisimi ve Buglinkii Durumu

Turkiye'de turizm yatirimcilari son yillara kadar turizm talebindeki buyimeye
cevap verecek ve aynl zamanda vergi avantajlarindan da istifade etmelerine firsat
taniyacak sekilde kapasite artinmini uygun gorerek yatinmlarini surdarmuagtar.
Nitekim Antalya Valiligi rakamlarina gore; Antalya 2005 yih itibariyle oda kapasitesi
cinsinden 155,081 ve vyatak kapasitesi cinsinden ise 333,388 rakamlarina
ulasiimistir. Yine, ayni kaynaktan elde edilen verilerle 2005 yilinda Antalya’yi ziyaret
eden yerli ve yabanci kisi sayisi ise 7,281,899 olarak gergeklesmistir. Antalya’ya
gelen ziyaretcilerin olduk¢a iyimser bir tahminle ortalama on gun konaklama
yaptiklari varsayildiginda, Antalya’da faaliyet gdstermekte olan konaklama
isletmelerinin ortalama doluluk rakamlarinin da % 59,8 oldugu hesaplanabilecektir.
2005 yilinda Antalya’da hizmete girmesi beklenen 25,000 yeni yatak kapasitesiyle
beraber Avrupa turizm pazarindaki son olumsuz gelismeler dikkate alindiginda,
2005 yilinda elde edilen yukaridaki doluluklari 2006 yilinda yakalamanin biraz daha
zor oldugu tahmin edilebilecektir. Kanima goére; 2006 yilinda Antalya bolgesinde
otellerin ortalama yillk doluluk oranlari 2005 yilindaki duzeyi olan % 59,8'den %
55,66'ya diusecektir. Oysa, turizm sektériinde planh blyldmenin gerceklestirildigi
Ulkelerde yatak ve oda kapasiteleri talep tahminlerine dayandirilarak arttirilmaktadir.
Ornegin; yilda sadece kongre katilimcisi olarak 5.6 milyon kisi cekerek adi gegen
pazar diliminden 6.5 milyar $ gelir elde eden Las Vegas’da 120,000 otel odasi

bulunmakta ve odalarin yillik ortalama doluluklari % 90’lar civarinda dolagsmaktadir.
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Ozellikle, son vyillarda Turkiye’de faaliyet gdsteren konaklama igletmelerinin
sayisindaki artiglar gerek i¢ pazar ve gerekse dis pazarda rekabetin siddetini en Ust
dizeye cikarmis ve otel yatirimcilari ve yodneticileri ilk kez Ulke turizminde temel
sorunun arz fazlahdi oldugunu ifade etmeye baslamiglardir. Rekabetin
yogunlasmasi, basta Antalya bolgesinde faaliyetlerini strdirmekte olan otel
isletmeleri olmak Uzere, pazarlama stratejilerinin gdézden gegiriimesini gerektirmistir.
Bu amacla konaklama igletmelerinin yoneticileri, kimi zaman kaliteden fedakarlik
etmek Uzere, kullanimi en kolay pazarlama silahi olan fiyati tercih etmeye baslamis

ve takiben de dislk fiyat stratejilerini her sey dahil sitemi ile batinlestirmiglerdir.

Son doénemlerde Ulkemiz konaklama sektériiniin giindeminde sik yer alan
her sey dahil sistemi aslinda yeni bir uygulama degildir. Hersey dahil sisteminin ana
fikri; tatil stresince para ile ilgili olan islemleri en aza indirmek, tatil siresince para
ile ilgili kararlarin minimizasyonu, para harcamanin yaratabilecegi sikinti, stres veya

problemleri ortadan kaldirmaktir.

Dinya genelinde bu sistem, hizla geliserek yayginlasmis, nerede ise
Antalya’da faaliyette sisteminin ilk uygulamalarina 1930’lu yillarda ingiltere’de tatil
kamplarinda rastlaniimaktadir. Ulkemizde ise 6zellikle son yillarda blyiik gelisme
gosteren her sey dahil sisteminin Turkiye'deki ilk uygulayicisi Marco Polo tatil
koyudur. Takip eden gunlerde Magic Life, Robinson Club, Club Med, IC Hotels,
Gloria gibi 6énemli zincirler tarafindan uygulanan bulunmakta olan tim konaklama
isletmeleri tarafindan uygulanmaya baglamistir. Basta Antalya bdlgesinde olmak
Uzere, Turkiye faaliyet gostermekte olan konaklama isletmelerinin basarili her sey
dahil sistemi uygulamalari diger Ulke igsletmeleri tarafindan da dikkatle izlenmis ve

zaman igerisinde taklit edilmeye baglanmistir.

Dinya genelinde her sey dahil sisteminin uygulanmaya basladidi ilk yillarda
bir standart olmasina karsin, Glkemizde her sey dahil sistemine iliskin tam bir kaos
bulunmaktadir. Hersey dahil tatil sistemiini uygulamakta olan konaklama igletmeleri
“Classic All-Inclusive, Imperial All-Inclusive, Maksimum All-Inclusive, Ultra veya High
Class All-Inclusive” gibi degisik isimler altinda musterilerine ayni veya farkli hizmet
Onerilerinde bulunmaktadirlar (Uner,
http://www.turizmgazetesi.com/articles/article.aspx?id=27617/ 24,03,2006).
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Dinyada insanlarin dedisen aligkanliklari, ¢alisma surelerinin kisalip bos
zamanin ¢ogalmasi, 6zellikle Bati toplumlarinda gelirin artmasi, gunlik yasamin
stresi gibi etmenlerle hazir paket turlara olan talep bir moda haline gelmistir. Ayrica
turistlerin katildiklari paket turlara alabilecekleri hizmetlerin timUntn dahil olmasi ve
ekstra harcamalarinin en az dizeyde gergeklesmesi dogrultusundaki talepler

dolayisiyla, tur operatérleri hersey dahil paket turlari pazarlamaya baslamislardir.

Bir gorise goére, Turk turizminde son yillarda yasanan turist artisinin en
onemli sebeplerinden biri "hersey dahil" tur organizasyonlarinin yapilmasidir. Esas
itibariyla Ulkemizde 1990'li yillarda uygulamaya baslanan ancak son birkac¢ yilda
hizli bir gelisim gdsteren hersey dahil tur sistemi, Turkiye’de bir talep sonucunda
degil; ispanya, Yunanistan ve Portekiz turizmi ile rekabet etme giiciine ulasmak icin
tercih edilmistir (Gulbahar, 2002; 98).

ilk olarak Marco Polo tatil kdyl ardindan da Magic Life tatil kdyi tarafindan
uygulamaya konulan "hersey dahil" tatil anlayisi kisa zamanda birgok isletmeye
yaylmistir. Tarkiye'de Marco Polo, Magic Life, Robinson Club, Club Calimera, Club
Mediterranee (Club Med olarak ge¢gmektedir), Club Aldiana gibi zincir isletmelerle
birlikte 6zellikle Antalya, Bodrum, Marmaris gibi destinasyonlardaki bir¢cok otel ve
tatil kdyu de hersey dahil uygulamasini benimsemis durumdadir (Aktas ve digerleri,
2002; 4).

Ozellikle, konaklama igletmeleri Gir(in ve hizmetlerini daha rahat pazarlayarak
doluluk oranlarini arttirmak igin hersey dahil tatil sistemine yénelmislerdir. Bu sistem,
herseyi hazir bulmak isteyen, bunun kolay yolunu tercih eden, teknoloji diinyasinda
var olmaya calisan insanlar tarafindan kolayca kabullenilmis bir pazarlama
sistemidir (Yurik, 2002; 291).

Gulnumuzde halen birgok turizm uzmani tarafindan elestirilen hersey dahil
olgusu, ulkemizde bazi isletmelere buyUk karlar saglarken, bazi isletmelerde de

kalite ve hizmet dususlne sebep olmaktadir.
Hersey dahil tur sistemini savunan gorusler; sistemin basarisini, ekstra

satilan 0rin girdisi ile degil tdketici tatmini ile o6lgmektedir. Ziyaretgilerin

memnuniyetinin ylkselmesi, pazarlama faaliyetlerini ve turizm gelirlerini olumlu
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etkilemektedir. Ozellikle; sistemin icerisinde gesitlenen Ultra, Superior ve Max gibi
farkli uygulamalar da hergey dahile yonelen tesislerin cazibesini arttirmaktadir. Yine
bu goérise goére; hersey dahil tur sistemi, yabanci tur operatoérleriyle dogru
desteklendigi ve isletmeler dogru fiyattan pazarlandigi taktirde; gelen ziyaretgiler
hem otel iyi, hem de otel disi faaliyetlere katilip, ydre esnafina da vyarar
saglamaktadirlar (Gulbahar, 2002; 99).

Hersey dahil tatil sistemiinin 6zellikle kitle turizmi yapilan ve oda kapasiteleri
250'lerin Uzerine ¢ikan konaklama isletmelerine olduk¢ca avantaj sagladigi ve bu
isletmelerin hizmet Kkalitesini arttirdi§i savunulmaktadir. Bunun yani sira, tatil
yerlerinde ve 06zellikle Antalya ydresinde konaklama igletmelerinin genellikle sehir
disinda kurulmasi ve tesislerin arkasinda duizgln bir yapilasmanin bulunmamasinin
getirdigi sikliklara bir ¢ézim niteligindedir. Hersey dahil tatil sistemini savunan
gorusler agisindan sistemin tek dezavantaji; yiyecek-igcecek kaybini arttirmasi ve
degisik versiyonlarinin tiremesi nedeniyle tesisler arasinda haksiz rekabete yol

agcmasidir.

Sistemin yarar ve zararlari konusunda turizm uzmanlar ile yapilan

goOrismeler sonucu edinilen bilgiler su sekilde siralanabilir:

1. Havaalanindan konaklama tesisine gelen turistler, tatilleri siiresince ulkemiz
hakkinda higbir bilgi ve fikir edinmeden, hig¢bir goérgti ve duyuma sahip olmadan

Ulkelerine geri donmektedirler.

2. Hersey dahil tur sistemi, aslinda herhangi bir kultirel ya da c¢evresel 6zelligi
olmayan Ulkelere-destinasyonlara hitap eden bir tur seklidir. Sistem; yatirim, isletme,
pazarlama, fiyatlandirma acgisindan butlinsel bir konsept olusturmaktadir. Ancak,
Ulkemiz topraklarinda pek ¢ok uygarligin hikim surmus oldugu bu tarih ve kalttr
zenginliginin yani sira, denizleri, daglari, ovalari, yaylalari, irmaklari vb. pek. ¢ok

Ozellige sahip bir destinasyondur.

3. Hersey dahil tur sisteminin Turkiye'deki uygulamasina bakildiginda; birkag istisna
disinda sistem oturtulamamistir. Hersey dahil tur satisi yapildiktan sonra,
konaklama isletmelerinin maliyetleri olabildigince distrme c¢abalari son derece

niteliksiz bir hizmet sunulmasina neden olmaktadir. Ayrica, hicbir altyapi
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dizenlemesi yapilmadan baslanan uygulamalar kisa sirede sistemi ¢okertmektedir.

Hersey dahil sistemin esas mantigi; ziyaretci sayisini arttirmak degil, para
harcayacak turist getirmektir. Turiste kaliteli hizmet sunmak ve ziyaretginin Ulkemizi
tanimasi igin gereken ortami yaratarak onu rahat birakmak, olmasi gereken turizm
anlayisidir. Bu baglamda igletmeler; sistemi uygulamaya baslamadan énce detayli
bir arastirma yapilmali, isletmenin bu sisteme uygun olup olmadigini saptamali ve

dogru destekler alarak sistemi uygulamaya baglamalidir.

4. Sistemin avantajlari, genellikle konaklama tesis sahiplerine ve (lke turizminin
basarisini Ulkeye gelen turist sayisina baglayan politikacilara yonelik olmaktadir.
Bununla beraber sistem, operasyonel kolaylik, personel tasarrufu, maliyet kontroli

gibi konularda konaklama isletmelerine dnemli avantajlar da saglamaktadir.

Hersey dahil uygulamasi, kdltdr turlari dizenleyen seyahat acentelerinden
bu turlarda turistlere bilgi veren turist rehberlerine, turun dizenlendigi yore esnafina,
nakliyeyi saglayan otobusglsine, miniblsglsine kadar pek ¢ok kisinin issiz
kalmasina sebep olmaktadir (Gulbahar, 2002; 100).

Belli bir musteri kitlesine de sahip olan hersey dahil tur sisteminin, 6zellikle
deniziyle, glinesiyle, tarihi ve kiltirel mekanlariyla adeta diinyanin agik hava mizesi

olan ulkemiz agisindan uygun olmadigi yoninde gorisler yogundur.

Bununla beraber yapilan yanlis uygulamalar sonucu hersey dahil sistemi,
Tarkiye'yi ucuz bir pazar haline getirmektedir. Hersey dahil tur fiyati distlikce hizmet
kalitesi de dismekte ve ucuz hizmete gelen tiketici kitlesi de kalitesiz olmaktadir.
Bu durum tesis acgisindan belli bir kaliteyi yakalamis olan tlkemizin marka imajini

zedelemekte ve déviz girdisini engellemektedir (Ulger ve Ulger, 2001; 151).

TURSAB'In 2001 Yilinin ilk yarisi itibariyla yapti§i 225 civarindaki oteli
kapsayan arastirmasinda; hersey dahil tur sistemini uygulayan konaklama
isletmelerinin oraninin %51-52'lere ¢iktigi tespit edilmistir. hersey dahil tur sistemine
yonelik olan talebin 6nimuzdeki on yil boyunca artarak devam etmesi
beklenmektedir. Global agidan bakildiginda, bazi goérislere gdre sistem, sektor,

isletme, turist hatta Ulke ekonomisi iyin avantajli olmamakla birlikte, bir disiplin altina
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alinmasi, tuketici beklentileri dogrultusunda standartlasmanin  saglanmasi
durumunda s6z konusu birimlere fayda saglayabilmesi muhtemeldir. Bu agidan en

onemli gérev de tur operatorlerine dismektedir (Gulbahar, 2002; 101-102).

2.3.1. Tiirkiye’de Hersey Dahil Tur Pazarlamasi

Araci kuruluslar, yatay ve dikey entegrasyonlar yoluyla her turlu hizmeti
kendisi paket olarak sunabildigi gibi, degdisik isletmelerin verdikleri hizmetleri de
pazarlayabilmektedirler. Ornegin, Ingiltere’den Tirkiye’'ye gelecek turist seyahat
acentasina basvurdugu zaman; acenta mevcut tur operatorlerinin kataloglarindan
veya bilgisayar agindaki bilgilerden faydalanarak bir komisyon karsiliginda tur
satisini gergeklestirir. Kar amaci glden bir ticari isletme karakterinde olan seyahat
acentalari, bu amaclar dogrultusunda Uretim Oncesi pazar arastirmasi yaparak
dizenlemeyi hedefledigi turlarin ne &Olglide karli olacagini analiz etmeye calisir.
Turlara talep olup olmayacagi, potansiyel tiketicilerin alim glcu, piyasada mevcut
rakip turlar ve durumlari, altyapr duzenlemeleri, tur glzergahindaki hizmet
kapasitesi, tur esnasinda gerekli hizmetleri acentanin karsilayabilme yeterliligi vb.
ayrintih bir sekilde analiz eder. Pazar arastirmasindaki diger bir husus; potansiyel

tuketicilerin dikkate alinarak pazar tahminlerinin yapiimasidir (Gulbahar, 2002; 102).

Tarkiye’ye yodnelik paket tur dizenleyen ve O&zellikle ¢ok uluslu sirket
yapisinda olan buylk yabanci tur operatérleri, son yillarda sectikleri ve guvendikleri
tatii merkezlerimizde konaklama tesislerine sahip olma veya mevcut olanlari
kiralama yoluna gitmektedirler. Ornek olarak; Magic Life ve Club Med gibi kendi
tesislerini agan sirketlerin yaninda Oger Tours ve TUI gibi mevcut tesisleri kiralayan
tur operatorleri gorilebilir. Bunun yani sira, operasyonlarini yerinden ydnetmek
amacliyla, populer destinasyonlarimizda bulunan seyahat acentasi ve tur
operatorlerini  temsilci olarak degerlendirmekte veya buralarda temsilcilikler
acmaktadirlar. Ornegin; Aimanya merkezli Oger Tours'un istanbul ve énemli kiyi
destinasyonlarimizda subeleri bulunurken, cok uluslu bir tur operatori olan GTI'nin
Ulkemizdeki operasyonlarini Kayl Tur yUratmektedir. Ara turlar icin kendi sube ve
firmalarini kullanmanin yaninda, bazi destinasyonlarda bulunan yerel acentalardan
yararlanabilmektedirler. Ulasim konusunda ise, bazi tur operatdrlerinin kendi ugak

filosunun bulunmasinin yaninda, bazilari charter ucak veya koltuk kiralamaktadir.
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Batin bu hizmetleri, yani hersey dahil paket tur operasyonunun tamamini kendine
badli sirketler kanaliyla ylrtten ¢ok uluslu yabanci tur operatérleri Ulkemizi ana

destinasyonlarindan biri olarak kabul etmektedirler.

Daha énce de belirtildigi gibi, turistik Grindn hazirlanmasi igin gerekli ilk adim
destinasyon secimidir. Ulkemize ydnelik hersey dahil paket tur diizenleyen yabanci
tur operatorleri, genelde talebe bagh olarak hareket etmeleri bakimindan deniz-
glines-kum, bos zaman degerlendirmeye uygun olan popller tatil merkezlerimizi
tercih etmektedirler. Destinasyon segimlerinde altyapisi ve konaklama isletmeleri
tamamlanmis ¢evresinde gorulmeye deger dogal, tarihi ve kultlrel ¢ekiciliklerin, alis
veris imkanlarinin bulundugu; sehir merkezine ve havalimanina ulasimin kolay
oldugu; konaklama isletmelerinin kalite ve sayisinin yeterli, fiyatlarinin uygun
oldugu; cevresinde atcilik, dalgiclik, rafting, golf, futbol gibi sporlarin yapilabildigi
Kemer, Belek, Bodrum, Marmaris, Kusadasi gibi Akdeniz ve Ege Kkiyillarimizin
popduler tatil merkezlerini tercih etmektedirler. Avrupa'nin ve dinyanin buyik tur
operatdrleri, belirledikleri bu bdlgelerde kendi konaklama tesislerine sahip olmaya da

ydnelebilmektedirler.

Herhangi bir turistik Grindn dretimi hususunda yapilan pazar arastirmasi ve
destinasyon sec¢iminin ardindan turistik Grind yani paket turu olusturan unsurlar
dikkatlice belirlenmelidir. Temel olarak bir hazir seyahat olan paket turu meydana
getiren unsurlar; destinasyon, konaklama tesisleri, ulasim araglari, yeme-igme ve
eglence hizmetleri, ¢esitli yoresel geziler ve sigorta hizmetleri seklinde ifade edilebilir
(Hacioglu, 1996; 93).

Eger tur operatori ulke igcinde yeni bir destinasyon ortaya atiyor ve buna
yonelik tur hazirhyor ise; dogal olarak ulastirma, konaklama, yeme-icme
isletmeleriyle ve yan hizmetlerle ilgili badlantilari bizzat kendisinin kurmasi
gerekmektedir. Ancak, Ulke disina bir tur dizenliyorsa; bu islemlerin blyik bir
bolumini seyahatin dizenlendigi Glkedeki yerel tur operatorleriyle isbirligine giderek
ylUratmeye calismaktadir. Boylece, herhangi bir problem olmasi halinde midahale
kolaylhgr ve sorumlulugun devri acisindan toptanci seyahat acentalarina buyuk

avantajlar saglanmaktadir (Ahipasaoglu, 2001; 87-88).
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Paket tur hazirlanmasinda tur operatoérlerinin, paket turu olusturan
unsurlarini  saticilariyla baglantilar kurmasi gerekmektedir. Ulastirma iglemleri
konusunda, Ulkemize ydnelik hersey dahil turlar dizenleyen tur operatdrlerinden
bayuk olanlarinin kendi charter firmalari bulundugu icin ulagtirma maliyetleri asgari
dizeydedir. Yapmalari gereken sadece hazirlanan program dahilinde gerekli
yerlerden ugak kalkis ve inig izinlerinin alinmasi, teknik bakim, yakit, ikram, temizlik
gibi yer hizmetleri ve personel giderleri gibi harcamalarini yerine getirmektir. Diger
tur operatorleri, tarifeli havayollarindan veya charter sirketlerinden ugak veya koltuk

kiralamak suretiyle bu operasyonu yuritmektedir.

Tarkiye'de konaklama isletmeleriyle ilgili olarak, yabanci tur operatorleri
genelde hersey dahil konaklama seklini uygulayan tatil kdyleri, 5 yildizli veya klip
oteller ile calismaktadirlar. Back-to-back gruplar igin genelde on édemeli ve belli bir
saylya kadar 6deme garantili blok rezervasyon veya seri grup rezervasyonlara
basvurulur. Cok uluslu blyluk operatorlerin kendi otelleri (Club Med, Magic Life gibi)
veya Oger Tur, TUIl, Neckermann, Regulus, Thomas Cook gibi uzun vyillar
kiraladiklari tesisleri bulundudu igin, iliski kuracaklari unsurlar; yiyecek-icecek
firmalari, malzeme veya teknik techizat saglayan sirketler ve disindan cesitli
gosteriler igin anlasacaklari sirketler veya kisiler olacaktir. Tesis i¢i hizmetler igin

personel, enerji, su, bakim-onarim gibi harcamalar yapilmaktadir.

Konaklama tesisleri genelde hersey dahil sistemle c¢alistiklari igin tur
operatdériiniin ayrica yiyecek-igcecek igletmeleriyle baglanti kurmasina gerek
bulunmamaktadir. Ancak, eder ara turlari tur operatori kendisi veya yerel acenta
organize ediyorsa, turlari glizergahinda bulunan bu igletmelerle grup fiyati dahilinde
anlagsmalar yaplir ve fiyata icecekler de dahil edilmeye calisilir. Daha sonra alinan
bu fiyatlar paket tura dahil edilir. Ara turlar genellikle tur operatérinin Turkiye'de
bulunan temsilcileri veya yerel acentalara birakilmaktadir. Ara turlarin Turkiye'deki
bazi 6rneklerine bakildiginda; istanbul'da gece kuliipleri, Kapadokya'da Tirk
geceleri, Manavgat'ta danso6zll tekne gezileri ve gesitli bolgelerimizde hali, hediyelik
esya magazalarinin gezilmesi gibi genellikle lcretsiz sunulan faaliyetler paket tur

kapsamina alinabilmektedir.

Tur operatort, s6z konusu ulagtirma, konaklama, yeme-icme isletmeleriyle

yan hizmetler alanindaki organizasyonlari bir araya getirip eldeki bilgilerle hizmetin
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kalitesini, fiyatini, fiyat-deder iligkisini, varig vyerinin genel kalitesini, her bir
destinasyonda harcanacak zamani da g6z 6nlne alarak, seyahatin hareket
tarihlerini saptar ve paket turun unsurlarini birlestirerek turistik GriniG olusturur.
Paket turun uygulamasinda Kkarsilagilabilecek aksaklik ve sikayetleri dnlemek
amaciyla, genelde planlama béliminden bir kisinin destinasyona giderek kosullari
inceleyip programda gerekli diizenlemeleri yapmasi gerekmektedir. Bunun ardindan
paket turu satacak olan aracilarin temsilcilerine bedelsiz olarak bilgilendirme turu
(info tur) gergeklestirilir. Bundan sonra hangi sinif musteriye hitap edilecegine karar
verilir, ki bu da genellikle gelir diizeyleri ve beklentilerine gore gerceklestirilerek tur

kalitesi ve bir anlamda bunun 6él¢tti olan fiyati belirlenir (Kozak, 1999; 49-50)

Turu olusturan unsurlar ayni zamanda tur maliyetinin temel unsurlaridir. Tur
programlarinin toplam maliyeti icinde uluslararasi tasimacilik 6nemli bir yer
tutmaktadir. Olagan ucgus fiyatlariyla satillan ticari havayolu biletleri, basit bir
fiyatlandirma olanagi saglar. Acentalar brut bilet fiyat Gzerinden %9-11 oraninda, ya
da kar marji ilave edilmis net fiyat Uzerinden belli bir oranda komisyon alabilirler.
Havayolu biletlerinde kar marji disik oldugu icin ¢ogu acenta paket turlarin
"havayolu bilet fiyati hari¢" satmay! yayginlagtirmak istemektedir. Havayoluyla
kapsamli paket tur sunan tur operatérleri, tarifeli havayollarinin indirimli fiyatlarinin
"ITX" veya charter havayollarinin fiyatlarini kullanma sansina sahiptir. Koltuk bagina
maliyet, charter seferlerinde tur operatérinin ugusun tamamini veya belirli koltuk
sayisini satin almasina ve yogunluga gére degismektedir. Dlnyadaki en buylk tur
operatdrlerinin binyesinde, paket tura katilan mdisgterilerini tasimak amaciyla
havayolu sirketleri bulunmaktadir (Middleton, 1988; 277). Seyahat acentalari tarifel
ucuslarla baglantilarini sinirl tutarak, charter uguslarini tercih ederler. Onemli
Olclde fiyat indirimlerinin saglandi§i charter uguslarinda acenta agisindan en buyuk
risk, gruplar ve musteri sayisi hakkinda bir netligin olmamasidir (Kozak, 1999; 56).
Eger, ulasim araclarinin tamami veya belli bir koltuk adedi satin alinirsa, sabit olan
ulasim maliyetleri, kisi sayisi degistikge, kisi basina maliyetler bazinda degisken bir

nitelik kazanir.
Ulastirma maliyetlerinden sonraki en 6nemli maliyet kalemi konaklama

gideridir. Genellikle hersey dahil sistemde otellerin uyguladiklan fiyatlar su sekilde

siniflandirilabilir:
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e Grup fiyatlari: Seyahat acentasi araciligiyla gelen gruplar i¢in uygulanan 6zel
fiyatlardir.

e Tek fiyat: Birgok konaklama isletmesi odalarinin konumuna ve buydllklerine
gbre her bir oda grubu icin farkli fiyat uygular. Acentalar ise otellerle,
genellikle en ucuz odalarin fiyatlan esas alinarak tek fiyat sézlesmesi
yaparlar ve grubun rezervasyonu sirasinda da oda tipi degil, oda sayisi
taahhat edilir. Boylece otel, gelecek gruba o gun icin iyi odalarindan vermek
durumunda Kalir.

e Sozlesme fiyatl: Bir otel ve burayla yogun olarak calisan araci kurulus
arasinda vyapilan, mevsimlik dalgalanmalardan arindiriimig, acentanin
manferit veya grup tum mdusterilerine sirekli uygulayacagi fiyattir. Bu tir
s6zlesmelerde temel ilke, fiyatin konaklama igletmesiyle acenta arasinda sir
olarak saklanmasidir.

o Tek temsilci fiyati: Bir konaklama isletmesi eger belli bir pazar dahilinde, belli
bir araci kurulusu tek temsilci olarak tayin etmigse, yok 6zel bir fiyat s6z
konusudur. Bu fiyat destegi ile tur operatdrl, daha genis bir hareket alanina
ve daha ylksek bir kar marjina sahip olur.

e Kontenjan fiyati: Bunlar genellikle blok rezervasyonlarin yapildigi
isletmelerde gecerli olan fiyatlardir. Kontenjan anlagsmasinin tirline goére
farkll seviyelerde seyreden bu fiyatlar, genelde tim fiyat tipleri icinde en
disuklerinden biridir. Genellikle paket turlar icin, bazen de kiiltlr turlari igin
kullanilabilmektedir (Ahipasaoglu, 2001; 107-109).

Otellerin uyguladiklari fiyatlarin ¢esitli kategorilere ayrilmasi ve talep
yogunluguna goére donemsel fiyat farklilagsmalari, tur operatérlerini planlama

yaparken farkli birimler kullanmak zorunda birakmaktadir.

Genellikle sabit, degisken ve yari degisken harcamalar kavramina dayanan
tur fiyatlandirma slrecinde, (Kozak, 1999; 61) "outgoing" hizmeti veren bir tur
operatdri agisindan maliyet fiyatini olusturan doért temel unsur vardir. Yerel
operasyon giderleri, transit tasimacilik giderleri, satis organizasyon giderleri ve
genel giderler. Bu dort maliyet unsurunun toplami, tur operatdériinin maliyetini
gOstermektedir (Ahipasaoglu, 2001; 121). Ancak, genel giderler ve satis
organizasyon giderleri, aracilara édenecek olan komisyonlari da kapsamaktadir.

Komisyonlar, turistik Griin veya hizmetin net satis fiyati lzerinden 6¢denmektedir.
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Belirlenen satig fiyatl ise tur operatérinin kar marjini da icermektedir. Kar mariji,
acentanin etkinliklerini yUrGtebilmesi igin gerekli genel harcamalar, pazarlama

harcamalari gibi unsurlar dikkate alinarak belirlenir (Kozak, 1999; 61).

Paket tur, toplam seyahat ve turizm Grininin tek tek unsurlarinin segilmis
bir kombinasyonu olup, belirli bir Griin veya marka etiketiyle pazarlanir ve hersey
dahil bir fiyatla satilir. Misterinin bakis agisiyla, paket turlar tur operatérinin Uriine
sahip olmasi veya anlasmali olarak bu Urlnleri pazarlamasina bakilmaksizin,
etkinlik ve deger acisindan benzer gériilmektedir. Ornegin, Club Mediterranee
dinyanin seksen Ulkesinde kendi tatil kdylerine sahiptir. Bu durum, destinasyon,
cekicilikler, konaklama ve destek hizmetlerini icerirken, Club Mediterranee buraya
geligleri kontrol ederek tur operatori gibi davranmaktadir (Middleton, 1988; 272-
273). Bir turun paket olabilmesi i¢in tim temel ihtiyaclari kapsamasi gerekmektedir.
Paket turlarin degisik bir versiyonu olan hersey dahil turlarda ise, bulusma
noktasindan itibaren dénise kadar 6gle yemegi, eglenceler de dahil olmak Gzere
yabanci icki gibi bireysel tuketimler disinda hersey fiyatin icindedir (Ahipasaoglu,
2001; 121-122).

Hersey dahil turlarda genel olarak ve (lkemizde, paketin maliyeti
hesaplandiktan sonra kisi basi ve grup fiyatlari belirlenir. Bunlarda. Degiskenlik
gOsteren kalem konaklama isletmeleriyle ilgilidir. ¢cesitli gelir gruplarina gére segilen
konaklama tesislerinin fiyatlari pakete dahil edilerek pazarlanir. Paket turlarin
genelinde gecerli olan durum, tur operatori tarafindan paketi olusturan unsurlarin
onceden satin alinmasi suretiyle tasinan risktir. Bu risk, belki hersey dabhil turlarda
paket maliyetinin daha fazla olmasindan dolay1 artmaktadir. Fakat misteri agisindan
bu turlarin daha karli olmasi sebebiyle talep de artmakta, herhangi bir olumsuz dis

etmen olmadikga alinan riske degmektedir.

Fiyati belirlenerek piyasaya c¢ikan drin ya da hizmetin satigi icin iletisim
karmasi catisi altinda toplanan stratejik faaliyetler uygulamaya konur. iletisim
karmasi; seyahat acentasinin potansiyel musteri ya da dlnya ile iletisim surecini
kontrol etmek icin kullandi§i yontemlerin timudur. S6z konusu iletisim stratejileri;
brosir ¢ikarma, reklam, halkla iligkiler ve tanitim, satis formasyonu, kisisel satis
seklinde gruplandirilabilir (Kozak, 1999; 63-67).
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2.4. Tiirkiye’de Hersey Dahil Tatil Sistemi Uygulamalarinin Olasi Etkileri

Dinya ekonomisi acgisindan oldugu gibi, Turkiye agisindan da turizm ve
seyahat giderek énem kazanmaktadir. is amacgl yapilan seyahatlerden turistik
organizasyonlara, tatil amagh turistik gezilere kadar genis bir yelpazeye sahip olan
bu endulstri, insanlarin hem bulunduklari Glke icinde, hem de llkeler arasi
hareketlerini yaratmaktadir. Bu faaliyetler sonucunda da; ulastirma, konaklama, tur
operatorligu ve seyahat acentaciligi, yeme-igme gibi turizm ve seyahat endustrisiyle
dogrudan iligkisi olan sektorler ve bu sektérlere hizmet veren tim yan sektorler talep
karsisinda bir yandan Ulke ekonomisi agisindan istihdami arttirmakta bir yandan da

gelirleri ylkseltmektedir.

Dinyadaki bu gelisim Ulkemiz acisindan degerlendirildijinde; son yillarda
havayolu, otel, hizmetler ve tur operasyonu alaninda faaliyet gosteren ve turizm
ticaretinin akisini yonlendirme yeterliligine sahip olan (McNulty ve Wafer, 1990; 292)
cok uluslu nitelikteki turizm girketlerinin Turkiye'yi gdozde bir destinasyon olarak ilan

etmeleri, Ulkemize ybnelen yabanci turizm yatirimlarini arttirmistir.

Alman Seyahat Grubu Thomas Cook'un "Neckermann Reisen" logosu
altinda 2001 yilindaki satislarindaki artisin en buylk payi Turkiye’'deki satiglarda
g6zlenmistir. Alman pazarinin ¢ok Ustiinde gergeklesen satiglarda Turkiye'nin
payinin % 70'ler civarina ulasti§i saptanmistir (TURSAB Dergisi Sayi 210, 2001;
50).

Ulkemize en fazla Alman turist getiren "Oger Tours" yapti§i aciklamada;
Tarkiye igin 2001 yilinin turizm agisindan altin yil oldugunu, Avrupalilarin ugakla
gidebilecekleri turizm destinasyonlari arasinda Trkiye'nin ispanya'dan sonra ikinci
sirada yer alarak, italya ve Yunanistan gibi turizmde séz sahibi tilkeleri geride
biraktigini; bunun yani sira 11 Eyltl 2001 tarihinde ABD'de yasanan teror olayindan
bir cok Ulke etkilendigi halde, Turkiye’'nin bu krizi en ucuz atlatan Ulkeler arasinda
oldugu ifade edilmigtir. Yine s6z konusu agiklamada Ulkemize gelen turist
sayisindaki artisin %10'u Antalya bolgesinde goézlenirken, Ulkemizi ziyaret eden
turistlerin %87' sinin Avrupa' dan geldigi belirtimektedir (Expo Turistik Dergisi Sayi
2001/12, 2001; 18).
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Avrupa'nin en blyuk tur operatérlerinden TUI igin Turkiye 120 Ulke arasinda
en énemli destinasyonlardan biridir. Ozellikle Antalya, Avrupa turizmi icin ispanya ve
Yunanistan ile ayni kategoride yer alirken TUI sirketler grubuna dahil pek ¢ok turizm
sirketi de Turkiye ile baglantih olup kaltlr turizmi, kullp tatilleri ve sehir gezilerine
yonelik faaliyet g6stermektedir

(www.turizmgazetesi.com/mainframe.asp?arama=kelime, 14,05,2002).

VASCO da llkemizde faaliyet gosteren bir bagka yabanci tur operatéri olup,
her yil 6zellikle Antalya boélgesine Avusturya ve Almanya'dan yliz binlerce turist
getirmektedir (ICOC Quarterly Magazine, 2001; 60-63).

Hersey dahil sistemin Ulkemizdeki etkilerine dair genel bir goéris su
sekildedir; o6zellikle 1990'lardan sonra gelisen ve oda-kahvalti yarim/tam pansiyon
konaklama ¢esidine alternatif olarak getirilen "hersey dahil" tatil sistemiyle Ulkemizi
ziyaret eden turist sayisinda hizli bir artis olmustur. Son vyillarda oldukca revacta
olan bu tlr organizasyonlarin makro agidan tlke ekonomisine katkilari olsa da, hem
aracl kuruluslar ve konaklama igletmeleri acisindan, hem de turizm
destinasyonlarindaki yore esnafi agisindan olumlu ve olumsuz pek c¢ok etkileri s6z
konusudur. Hersey dahil sistem, bir yandan yeni bir pazarlama araci olarak
isletmelerin doluluk oranini ylkseltirken, diger yandan da Tiark turizm endustrisi
acisindan gittikge disen fiyatlari daha da dislrmekte ve mdisterinin tesis igine
kapatilarak cevre ile olan iligkilerinin kesilmesine neden olmaktadir (Yurik, 2002;
292).

Turkiye'de birkag istisnasi disinda henlz oturtulamamis olan bu sistemin
Tuark turizmine olan etkileri; ekonomik etkiler ve sosyal etkiler olarak iki ana grupta
toplanabilmektedir. Ayrica yerli ve yabanci turistler tUzerindeki, uygulayan isletmeler
ve diger isletmeler Gzerindeki etkileri de incelenecektir.
2.4.1. Hersey Dahil Tatil Sisteminin Turk Turizmine Ekonomik Etkileri

2.4.1.1. Genel Ekonomiye Etkileri

Tarkiye, sahip oldugu ve c¢ogu heniz kesfedilmemis dogal ve kultirel

degerler sayesinde turizm alaninda énemli bir kalkinma potansiyeline sahiptir. Farkl
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iklimlerin yasandigi, Anadolu platosunun steplerinden Karadeniz kiyisindaki géllere,
ic Anadolu'daki volkanlara ve 8400 km. uzunlugunda giizel bir kiyi seridine sahip
essiz bir turizm Grind olan Ulkemizde, turizme yodnelik gelismeler son 20 yil
icerisinde gdzlenmis ve halen giines ve kuma yoénelik kitle turizmine odaklaniimigtir.
Ziyaretci sayisinda hizli bir artis olmasina ragmen baslica turizm bdlgeleri hentz
bozulmamistir. Ulkemizin kiltirel varliklarinin korunmasi agisindan da yeni turizm
alanlarinin ve urlnlerinin strdirdlebilir sekilde gelistiriimesine blylk dnem verilmesi
gerekmektedir (TURSAB, 2001; 20).

TABLO 1:Turkiye'ye Gelen Turistlerin Aylara ve Yillara Gére Dagilimi

YILLAR
AYLAR 2003 2004 2005 (*)
OCAK 363 983 533 694 700 469
SUBAT 481 252 607 854 696 639
MART 499 663 784 107 1107 348
NiSAN 669 288 1104 270 1348 264
MAYIS 1146 309 1799 130 2 302 959
HAZIRAN 1510 951 1898 435 2402 912
TEMMUZ 2 130 949 2591 140 3178 676
AGUSTOS 2 275 055 2492 794 2 860 973
EYLOL 1874 329 2 125 025 2502010
EKIM 1657 726 1842 277 2108 136
KASIM 776 181 948 815 1052 561
ARALIK 643 872 789 367 861 851
TOPLAM 14 029 558 17 516 908 21122798
(*) : VERILER GECICIDIR

Kaynak: “Turkiye’ye Gelen Yabanci Turistlerin Yillara ve Aylara Gére Dagilimi”
(Cevrimigi) http://www.kulturturizm.gov.tr/TR/BelgeGoster.aspx?

Tablo 1’den anlagildigi gibi, Turkiye 2005 21 milyonun Uzerinde turist
cekerek turist sayisini bir dnceki yila goére %20 oraninda artirmistir. Yine 2005

yihinda dig turizm gelirleri 18 milyar USD olmustur. Bir 6énceki yilin geliri ise 15.8
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milyar USD olarak gerceklesmistir.

Dunya Turizm Orgiti'niin denetimi altinda; Dinya Seyahat ve Turizm
Konseyi (WTTC), Dinya Bankasi (WB), I.M.F., A.B.istatistik Komisyonu (Eurostat)
ve OECD gibi kuruluslarin destegiyle; kamu ve 6zel kesim uzmanlari tarafindan
"uydu muhasebe" kavrami gelistirilmistir. Turkiye icin turizmin ekonomik etkilerinin
arastirilmasina yonelik olan bu sisteme goére tim turizm faaliyetleri, glintbirlik ve
uzun sdreli; is ve eglence amagh; yurt disi ve yurt ici seklinde ele alinarak
Tarkiye'nin milli hesaplarindaki kisisel tlketim, ara girdiler, kamu harcamalari,
ithalat-inracat ve turizmle ilgili katma degerler gibi kalemler belirlenmektedir.
"Seyahat ve Turizm Uydu Muhasebesi" (TUM) ekonomik faaliyetleri talep yoniinden
ele alarak incelemeye tabi tutan bir sistemdir. Turistik talebi olusturan iki etken;

a- Turistler tarafindan tiketilmis olan Grin ve hizmetlerin degerini temsil eden
seyahat ve turizm tlketimi,

b- Son talebin diger unsurlari ile ilgili turistik Grin ve hizmetleri, turizm tuketimi

Uzerine ekleyecek sekilde belirleyen seyahat ve turizm talebidir. Bu etkenlerden

ikincisi yani seyahat ve turizm talebi; turizmin butin ekonomi icindeki daha genig

etkisini dogrudan ya da dolayli olarak tespit etmekte kullaniimaktadir (Expo Turistik,

Say1:2001/12, 2001;5-32)

Turizmin ekonomik etkilerinin tespit edilmesi konusunda son gelismelere
turizm uydu hesaplar igaret etmektedir. Turizm uydu hesaplari ile ilgili kavramsal
cerceve, dinyada turizm konusunda standartlar olusturmayi, olusturulan
standartlarla dl¢llen turizm degerleri arasinda anlamli ve gecerli karsilastirmalar

yapmayl amaglamaktadir.

Turizm Uydu Hesaplari butin dinyada turizmin etkilerini 6lcmede ortak bir
yéntemin kullaniimasi ve bu yénteme temel olusturabilecek tanim ve kavramlarin
herkes tarafindan kabul géren tanim ve kavramlar olmasi ve bu sayede bdlgeler ve
Ulkeler arasinda karsilastirma yapilabilmesi temeline dayanmaktadir (Selguk ve

Basar, http://www.geocities.com/ceteris_tr/s_basar2.doc).

Kisaca TUM arastirmasi; seyahat ve turizm alanindaki talebi, kisisel
tiketimden ticari alimlara, sermaye yatirimlarina, hikimet harcamalarina ve dis
turizm gelirlerine kadar her agidan o&lgmektedir. Turizm, Tarkiye'nin en buyuk
endustrilerinden ve is sahalarindan biridir. Dolayisiyla Gayri Safi Milli Hasilamiz
(GSMH) icinde aldigi pay da fazladir. 2003 yili itibariyla GSMH iyinde turizm
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gelirlerinin payl %5.5 oraninda gergeklesirken, turizmin ihracat iyindeki payi %28.2
dizeyinde olmustur
(http://www.tursab.org.tr/content/turkish/istatistikler/gostergeler/gsmhlhr.asp.
15,02,2006).

Milli Gelir ve ihracat icinde blyuk bir paya sahip olan turizm endustrisi, Ulke
ekonomisine istihdam yaratma olanagdi bakimindan da olduk¢a énemli bir katkida
bulunmaktadir. OECD verilerine gore, Turkiye'de turizmde (otel ve restoranlarda,
seyahat acentelerinde, ulusal turizm ydénetiminde ve turizm endustrisinin diger
sektorlerinde) istihdam edilen isglici miktarinin 1980’de 80 bin, 1988’de 140 bin,
1995'te 200 bin civarinda oldugu belirtiimektedir (Tosun, 1999;227, Tosun, Timothy
ve Oztirk, 2003;142). DIE’nin verilerine goére ise, bu sektdérde 1992'de 700 bin
civarinda olan isglcu istihdami, 1997'de 1 milyonun (zerine ¢ikmistir. TURSAB’In
AR-GE bolimunun tahminlerine gére 2003 yili sonu itibariyle bu sektérde dogrudan
istihdam 1 milyon 200 bini asmis ve bu sektdrin dolayl olarak yarattigi toplam
istihdam ise 3 milyonu gec¢mistir. Turizm sektdrinin toplam istihdam igerisindeki
pay! da énemli boyutlara ulasmis ve 2000 yilinda %4.8 olan payi, 2001 yil sonu
itibariyle %5.1’e cikmistir. Bu artista ekonomik kriz sonucu toplam istihdamdaki
%5.7 oranindaki daralmaya karsilik, turizm sektorinin %1 daralma gdstermesinin

de katkisi olmustur ( Kar ve Digerleri, 2004; 5).

1990'lardan sonra turizm, Turk ekonomisi acisindan daha fazla gelir getiren
bir endustri haline gelmistir. Diinya Turizm Orgiti'niin gelecek tahminlerine gére
Tarkiye 2010 yilinda 12.5 ve 2020 yilinda da 19.8 milyar USD turizm geliri elde

edecektir (TURSAB, "Turizmin Tirkiye Ekonomisindeki Yeri," www.tursab.org.tr,

09.05.2004). S6z konusu yillarda 6zellikle ingiliz tur operatdrlerinin  etkisiyle
Ulkemizin bozulmamis sahilleri ile ucuz bir tatil destinasyonu olarak tanitiimasi
(Cooper ve Ozdil, 1992; 378-379), ve yine son yillarda paket turlarin degisik bir
versiyonu olan hersey dahil turlarin gindeme gelmesi Tlrkiye'ye gelen turistlerin
sayisini hizla arttirirken ekonomik agidan da bir takim degisimleri beraberinde
getirmigtir. Bugln itibariyla Ulkemizi ziyaret eden turistlerin %60"1 paket turlarla
gelmeyi tercih etmektedir (TURSAB, "Ziyaretgilerin %60' Paket Turlarla Geliyor”
www.tursab.org.tr, 07.04.2004).

Genel olarak hersey dahil sistemi incelendiginde;
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Konaklama isletmeleri agisindan: Teklif edilen ucuz fiyatlara gelen ucuz
turistlerin sabahtan aksama kadar yiyip igmeleri asiri tiketim yaratarak hem
yiyecek-icecek ziyanina neden olmakta, hem de masraflari arttirmakta ve
otellerin maliyetini ylkseltmektedir. Sistemi uygulayan isletmeler maliyetleri
disurmek ve masraflarini kismak amaci ile kaliteden 6din vermektedirler.
Bunun sonucunda, disen hizmet kalitesi, Turkiye'yi sektérde diger Ulkelerin
gerisine tasimaktadir (Gékdeniz ve Digerleri, 2000; 296). Hersey dahilin
konaklama igletmeleri agisindan olumlu yani ise; tim tatili boyunca tesiste
kalan musteriyi memnun edebilmek igin tesislerin genisletiimesi, kalitesinin
arttirlmasi yoluna gidilmesi ve spor, animasyon aktivitelerini ¢esitlendirerek
doluluk oranlarinin arttiriimasidir.

Yoére esnafi agisindan: Ucuz fiyatlara gelen turist disari ¢ikip harcama
yapmak istemediginden turizm sektoru yoluyla gecimini saglayan yore esnafi
is yapamaz hale gelmekte, yerel acenta sahibi turunu satamamaktadir.
Gelirlerdeki azalig ayni zamanda issizlige ve yore ekonomisinin bozulmasina
sebep olmaktadir (Yurik, 2002; 293).

Ulke agisindan: Hersey dahil sistemi ile Gilkemize gelen turist, tatili stresince
otel disina ¢ikmadigi igin hem acentalar, hem de esnaf kesimi satis zorlugu
yasarnaktadir. Bu durumdan ulkenin doéviz girdisi negatif etkilenmektedir
("Tark Turizminde All-inclusive Olgusu," Turizm Dinyasi, Sayi:137, 2001;
45). Ucuz tatil, beraberinde ucuz turisti getirirken Turkiye'deki hizmet
kalitesini de duslUrmekte, bu da uluslararasi alanda koéti bir imaj
yaratmaktadir (“Turkiye Turizminde Fiyat Sorunu," Turizm Dulnyasi, Sayi:132,
2001; 23).

2.4.1.2. Bolgesel Ekonomiye Etkileri

Hersey dahil sisteminin Turk turizmine ve Turk ekonomisine bir katki

saglayip saglamadigi turizm uzmanlar tarafindan hala tartigiimaktadir. Hentz bir
fikir birligine ulasilamamasi nedeniyle sistemin Turk turizmi UGzerindeki ekonomik

etkileri hakkinda kesin bilgilere ulagilamamaktadir.

Ancak, bazi turizm uzmanlarina gére sistemin avantaji; turizm sektoru

disindaki pek ¢ok sektdre de gelir saglamasidir. Clnkl sistemde otel satin alimlari

oldukga artmakta, bu nedenle diger sektorler de kalkinmaktadir ("TUrk Turizminde
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All-inclusive Olgusu,"” Turizm DUnyasi Sayi:137, 2001; 45).

Ornegin, Akdeniz Turistik Otelciler Birligi (AKTOB) baskani Ahmet Barut'a
gore; Hersey dahil paket turlarina artan talebin sonucunda Ulkemizde konaklama
tesisleri artmigtir. Ekonomik olan bu sistem turist sayisinin artmasina katkida
bulunmaktadir. Ozellikle 1999 krizini gabuk atlatmamizin nedenlerinden birisi hersey
dahil sistemdir. Sistemin iyi uygulanmasi durumunda fiyatlar, gelirler ve kalitede
olumsuzluk yasanmayacaktir. Antalya'daki tesislerin ylzde 50'si hersey dahil
sistemine gecmistir ve herhangi bir sikinti yasanmamaktadir ("Hersey Dahil

Sistemine Talep Var," hitp://www.turizmgazetesi.com/mainframe.asp, 30.05.2004).

1998 Yilinda "all-inclusive" sistemini uygulamaya baslayan Turkiye' de
konaklama igletmelerinin fiyat kirarak yatak kapasitelerini doldurmaya c¢alismalari ve
sistem icinde bile oteli daha cazip hale getirmek igin sunulan "max, ultra, superior"
gibi versiyonlar nedeniyle Ulkemizi kalitesi ¢ok dusik, deniz ve glines disinda higbir
tatii anlayigi olmayan turist Kkitlesi ziyaret etmeye baslamigtir. Konaklama
isletmelerinin fiyatlarinin ¢ok disik olmasi, dusiuk kalitedeki turistlerin tatilleri
boyunca disari ¢ikmamalari ve harcama yapmamalari sonucunu dogurmaktadir
(Yurik, 2002; 293).

Su anda Antalya bdlgesinde uygulandidi gibi, olduk¢a diglk fiyatlarla
pazarlanan hersey dahil otelleri bdlgeye niteliksiz, para harcamayan, alig-verise
gitmeyen, eglence ortamina girmeyen turistlerin gelmesine sebep olmaktadir. Bunun
sonucunda, otel disina ¢ikmayan turist Turk kilttrind, Turk insanini ve 6zgln
degerlerini tanimadan, tarihi ve kdiltlrel zenginlikleri gérmeden (lkesine geri

dénmektedir ("Alanyali Turizmci Hersey Dahil Sistemini Sevmedi,"

www.hurrivetim.com.tr/gezi/haberler/hersev.asp. 18 Nisan 2002, s.1.).

Hersey dahil sisteminin; sektor, isletme ve turist agisindan oldugu kadar tlke
ekonomisi acgisindan da avantajli olmadigi seklinde gérusler yaygindir. Sistemin
disiplin altina alinmasi ve 6zellikle gelen turistin déviz bazinda yaptigi ortalama kisi

basina harcamada diinya standartlarinin yakalanmasi gerekmektedir.
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Antalya'da uygulandigi gibi, ucuz fiyatlarla hersey dahil oteller
pazarlandiginda, gelen turistler ne otel disina ¢cikmak ister, ne de gittigi tGlkenin tarihi
ve kiltirel mekanlarini gdérmek ister. Ornegin, turist Antalya' da tatilini gegirdigi
halde Side, Perge, Aspendos, gibi pek cok tarihi mekani gérmeden Ulkesine
dénmektedir. Bunun sonucunda da, esnaf para kazanamamaktan, acenta turu
satamamaktan, konaklama isletmesi de ziyaretgilerin disari ¢cikamamasindan dolayi
tiketim artisi ve maliyet artisindan sikayetgi olur ("Tirk Turizminde All-inclusive
Olgusu," Turizm Dinyasi, Say1:137, 2001;31-41).

2.4.2. Hersey Dahil Tatil Sisteminin Tiirk Turizmine Sosyal Etkileri

Turizm sadece ekonomik bir olay olmayip sosyal, kiltlrel, siyasi ve gevresel
yonlere de sahip olan, toplumu ve sosyal yapiyl da etkileyen bir etkinliktir. Bu
nedenle turizmin sosyal ve kiltlrel yansimalari da énem arz etmektedir. Turizmin
aile iligkileri, toplu yasam tarzlari, bireysel davranislar, ahlaki tutumlar, 6rf ve adetler,
toplum o6rgutlenmeleri ve deger sistemleri Uzerindeki katkilari, sosyal ve kultirel

etkileri yoluyla olmaktadir.

Turizm sosyal yapi Uzerinde; demografik ve kilttrel etkiler, normlarin
degisim gecirmesi, tliketim kaliplarinda degisiklikler ve c¢evre Uzerinde etkiler
yaratmaktadir (Ozdemir, 1991; 6-7).

Tarkiye'nin 1990'h yillarin sonuna dogru, disuk fiyath bir tatil destinasyonu
olarak uluslararasi piyasalara pazarlanmasi sonucunda kitle turizminde blytk bir

artis yasanmistir.
Son yillarda Ulkemize gelen turistlerin milliyetlerine goére dagilimina

bakildiginda, ilk siralarda surekli Aiman, Rus ve ingilizlerin yer aldigi Tablo 2'de

gorulmektedir.
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TABLO 2: 2001-2005 Yillarinda Ulkemize Gelen Yabancilarin Milliyetlerine Gére

Dagilimi

(X 1000 Kisi) 2005 2004 2003 2002 2001

ALMANYA 42436 3.9839 3.327,8 3480,8 28754
RUSYA 1.864,6 1.285,9 1,281,4 950 757,4
INGILTERE 1.758,1 1.387,8 1.091,2 1040,2 844.,6
BULGARISTAN 1.621,9 1.309,8 1.006,3 833,8 540,2
HOLLANDA 1.254,2 1.191,3 938,7 871,6 632,2
AVUSTURYA 486,1 455,8 379,8 376,9 359,9
iSVICRE 308,7 271,3 188,6 1434 125,3
DANIMARKA 304,6 2149 154,3 1649 126,0
ISVEG 405,9 2841 204,2 203,8 200
FRANSA 701,1 548,8 470,2 523,8 523,3
ROMANYA 200,8 169,4 185,0 180,2 180,2
YUNANISTAN 584,9 485,4 3934 280,3 196,8
iITALYA 401,8 318,1 236,8 2111 3141
ISPANYA 198,4 115,7 92,3 88,8 115,2
ABD 434,9 291,1 222,6 2478 423,2
ISRAIL 394,0 299,1 321,1 271 299,9
BELGIKA 503,8 426,9 308,1 3134 310,3
DIGER 54554 44783  3.2252 3.074,2 2.795
:];:f:;ii;i'LCI 21.122,8 17.517,6 14.029,0 13.256,0 11.619,0

Kaynak: http://www.tursab.org.tr/content/turkish/istatistikler/gostergeler/milliyet.htm,
15,04,2006.

Tablo 2'de, yasanan krizler, terér gibi olumsuzluklara ragmen turist sayisinin
her yil arttigi gorilmektedir. Bu baglamda, Ulkemizi ziyaret eden turist sayisini

arttirmak amaciyla, paket turlan daha cazip hale getirecek dizenlemelere gidilmis
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ve "all-inclusive" adi altinda her~ey dahil tur uygulamalari baslatiimistir. Turistler
acisindan oldukga avantajli oldugu sdylenen bu sistemde musteriler, araci kurulusa
ya da konaklama tesisine 6dedikleri Ucretin disinda konaklama suresince yeme-

icme gibi hemen hicbir hizmete para 6dememektedirler.

Yapilan bir arastirmaya goére, Tirkiye'ye gelislerde yasanan hizli blyime,
konaklama ve destek hizmetlerinin arzini ylkseltmis ve Ulkemize bozuk planl,
disuk kaliteli turizm alanlarn kazandirmistir. Yetkililer ise bozuk blyimeyi kontrol
altina almak iyin higbir girisimde bulunmamislar, aksine turistlerin sayisal olarak
artisini buyUk bir basari olarak gérmuslerdir. Artan dis turizm talebinin karsilanmasi
igin yatak kapasitesinin ¢ogaltilmasina dncelik taninmis ve sonug olarak da sistemli
arastirmalar ve planlamalar yapilmadan birbiri ardina turistik tesisler insa edilmistir
(Cooper ve Ozdil, 1992; 378-379).

Gerekli ve etkin cevre kontrol onlemleri alinmadan yogun bir ziyaretci
akimina yol ag¢ilan Ulkemizde, ulusal parklar, tatil yerleri ve gezilecek cazip mekanlar
tizerinde turizm yikici bir etki yaratmistir (TURSAB, Seyahat ve Turizmin istihdam

ve ekonomi Uzerindeki etkisi; 2001;61).

Bu gelisim pek ¢ok c¢evresel sorunu da beraberinde getirmistir. Turizme
ybnelik buyume ve paket tur/hersey dahil turlardaki hizhh artig; Turkiye'nin kiyi
bdlgelerinde, 6zellikle en erken turistik bdlge olarak gelisen Marmaris, Bodrum ve
Kusadasi’'nda gevresel bozulmaya sebep olmus ve bazi bdlgelerde sahil boyunca
yuksek binalar insa edilmis, otellerin atiklari agik vaziyette plajlardan denizlere
bosaltilmistir. Ayni tir gelismeler Antalya'da da meydana gelmis ve yat limani kirliligi
tehlikeli boyutlara ulasmistir. Yat turizminin de kirlettigi Akdeniz ve Ege sahillerindeki
cevresel bozulmalar neticesinde, bdlgedeki sahillere planlama, gelistirme ve altyapi
kisitlamalari getirilmistir (Cooper ve Ozdil, 1992; 378-379).

Turistik isletmelerin verimli olarak isletiimesi, o yéredeki altyapi yatirimlarinin
eksiksiz olarak gerceklestiriimesine baghdir. Genellikle devlet tarafindan
gerceklestirilen ve 6zel kesimin de finansal olarak destekledigi altyapi yatirimlari,
turizm igletmeciliginin bagar ile yurutulmesi (Kahraman, 1997;10) ve turizm
faaliyetinin gevre Uzerinde yarattigi zararlarin en aza indirilmesi bakimindan oldukga

onemlidir.
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Ucuz bir tatil destinasyonu olarak ilan edilen Turkiye'de, turizmin hizli ve
altyapisi olusturulmadan yasanan gelisimi Ozellikle Antalya bdlgesini oldukca
olumsuz ybénde etkilemistir. Turizm patlamasindan kiyi seridindeki otel ve tatil
koylerinin etkilendigi Antalya'da; dogal kaynaklara ve topraga verilen dnem gittikce
arka plana atilmig, Side'deki arkeolojik kalintilara da zarar verilmistir. Bunun diginda,
Ege bdlgesinin en énemli doda harikalarindan olan Pamukkale'de de turizmin hizli
gelisimi ve hukimetlerin gerekli tedbirleri almamasi sonucu termal sular ve tarihi

kalintilar zarar gdérmustiir (Cooper ve Ozdil, 1992; 380).

Turizmdeki hizli gelisimin beraberinde getirdigi, tlkeyi ziyaret eden turistlerin
sayisindaki patlama, Turkiye'de cevresel bakimdan kontrolsliz, dogaya zarar verici
bir yapilasmay! ortaya c¢ikarirken, sosyo-kultlrel anlamda da Turk toplumunda gesitli

degisimlere sebep olmustur:

e Turizm bdlgelerinde, aile evleri pansiyonlara déndstlrilmis ve tarim turizm
iyin terk edilmistir.

e Bath ve Gulney bdlgelerindeki turistik destinasyonlarda bir¢gok insanimiz
Avrupai ve bagimsiz bir yasam tarzi sirdirmeye baslamistir.

e Karadeniz bolgesinde ve Anadolu'nun pek ¢ok sehrinde kiglk topluluklar
halinde yasayan, degerleri gugli Tirk insani da turizmden kaynaklanan
ekonomik ve sosyal degisimlerden olumsuz yénde etkilenmistir. Bu etkilesim,
kiguk koylerde topluluklar halinde siki normlarla yasayan insanlarda, biylk
sehirlerde yasayanlara oranla daha yogun olmustur.

o Turkce kelimeler ve ifadeler yabanci dilden kelimelerle yer degistirmeye
baslamistir.

o Geleneksel Tirk aliskanlik ve davranislari bozulma egilimine girmis ve
turistlerin giyim ve dilleri taklit edilmeye baslanmig, Turk-yabanci evlilikleri de
artmistir.

e Bazl turizm merkezlerinde, kumar, fuhus, uyusturucu yoluyla gézle goérultr
bir ahlaki ¢okintl yasanmistir.

e Yerli halk, turizmin kisa dénemde sagladi§i firsatlari gérlip yasam tarzlarini
degistirmeye baslamiglardir. Ancak, uzun dénemde O&zellikle tarimdan
topraklarini satarak turizm sektériine gegenler zor duruma disebilmekte ve

ekonomik ve sosyal standartlarin kaybetme riski ile karsilasabilmektedirler.
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e Bunlarin yani sira, maddi kiltirde de bir takim degismeler yasanmistir.
Ornegin, talebi karsilamak amaciyla Turk hallarinin hizli Uretilmesi ve
kalitesinin g6z ardi edilmesi; arkeolojik ve tarihi eserlerin turistlere satiimak
amaciyla yerli halk tarafindan talan edilmesi vb. maddi kultirimizin

bozulmasina sebep olmustur (Cooper ve Ozdil, 1992; 381-382).

Turizmin ve hizli blyimenin beraberinde Tulrkiye'ye getirdigi degisimler,
otoritelerin bu hizli bliylime karsisinda higbir saglam temele dayandirilmadan
plansiz ve arastirmasiz bir sekilde turizme kapilarini agmalari ve Ulkeye gelen
turistin niteligine degil de sayisal degerine bakmalari sonucu gerceklesmistir.
Ulkemizin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri gbéz ardi ederek, turizm
bolgelerinin ve konaklama isletmelerinin kitle turizmine ve ucuz paket turlara
ydnelmesi neticesinde, Ulkeye gelen dusuk kaliteli, para harcamayan turistler Ulke
ekonomisine zarar verdigi gibi sosyal ve cevresel agidan da pek ¢ok olumsuzluga
sebep olmaktadir. Bazi uzmanlara gore gerek bireysel, gerek ailevi, gerekse
toplumsal agidan kitle turizmine yonelik olan paket turlarin hersey dahil tur
seklindeki versiyonu, Turkiye’nin gartlari ve konumuna uygun olmayan bir sistem
olup Turk turizmine blyulk zarar vermektedir. Yine ayni gorusler, hersey dahil tatil
sistemi ile Ulkeye gelen kalitesiz turistin, Turk halkina da koétu 6rnek oldugunu
vurgulamaktadir (Gilbahar, 2002;127).

2.4.3. Hersey Dahil Tatil Sisteminin Turistler Uzerindeki Etkileri

Cumbhuriyet tarihi icerisinde Turkiye'deki turizm hareketleri incelendiginde, i¢
turizmin dis turizm hareketlerinden daha énce basladigi goriilmektedir. Ozellikle
saglik turizmi, hemen her donemde yerli turistin talep ettigi bir turizm cesidi
olmustur. Ornegin, Yalova'daki kaplicalar 1934 yilinda orijinal mimarisine sadik
kalinarak restore edilmis ve hizmete aciimistir. 1960'larla birlikte deniz kiyilarina
yonelik i¢; turizm hareketlerinin bagladigi da goértlmektedir. Bu dénemde Oncelikli
olarak Marmaris, Cesme, Alanya ve Erdek'te baglayan i¢ turizm, daha sonralari
Bodrum ve Kusadasi gibi merkezleri de igine alarak genislemistir (Kozak ve
Digerleri, 2001; 128).
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Yurtici turizm hareketlerine gére ¢ok daha yeni bir tarihgesi olan dis turizm
hareketleri, 1950'lerden itibaren gelismeye baslamis ancak llkede yasanan siyasi
istikrarsizliklar, tanitim eksikligi ve gerekli hukuki duzenlemelerde gecikmeler nedeni
ile ¢ok fazla bir gelisim gosterememistir. 1980'li yillarda baslayan dis turizm
hareketlerindeki canlanma, 1990'll yillarda kitle turizmine yonelik paket turlar ve
1990'larin sonlarinda hersey dahil tur uygulamalari ile de turizm hareketlerine ivme
kazandirmistir. 2000 yilinda Tirkiye’nin dis turizmden elde ettigi gelir 8.014 milyon
USD'yi bulmustur. Toplam ihracatimiz igcinde de énemli bir paya sahip olan turizm
hareketlerinin dikkat ¢ceken yani ise 2000 yilinda yapilan bir arastirmaya gore;
Tarkiye'de yasayan kisilerin gerceklestirdigi kisisel seyahat ve turizmin, Tarkiye’'nin
seyahat ve turizmine uluslararasi ziyaretgilerinkine oranla %25 daha fazla katkida
bulunmasidir. Ulkemizde 1990'lardan itibaren turizm hareketlerinde yasanan
%93'lik biyimede (TURSAB, Seyahat ve Turizmin Ekonomi Uzerindeki Etkisi,
2001;20-36) etkili olan tur fiyatlandirma, satis gelistirme ve pazarlama faaliyetleri

yerli ve yabanci turistler bakimindan farkli sonuglar dogurmustur.

Her iki turist grubu bakimindan, fiyatlarin diger pansiyon turlerine gore daha
uygun olmasi ve genelde 7 gunlik paketler halinde satilmalari, uzun sireli tatil
imkani yaratirken; tatilin tim ayrintilari ile planlanmig olmasi ve ekstra harcama

yapmayacak olmalari hersey dahil sisteminin olumlu taraflaridir (Yarik, 2002; 294).

2.4.3.1. Yerli Turistler Agisindan Etkiler

Turkiye'de yasanan i¢ turizm hareketleri, Bati ulkelerininkinden oldukca
farklillk gostermektedir. Genellikle, gelismis Ulkelerdeki turizm anlayisinda; turist
surekli yasadigi yerlesim merkezinden bir slre icin ayrilarak seyahat etmek igin
bireysel veya paket tur satin almakta, gittigi yerlerde de genellikle konaklama
isletmelerinde kalmaktadir. Oysa Ulkemizdeki turizm hareketleri daha ziyade "ikincil
konut" veya "yazlik" olarak adlandirilan konutlara yoneliktir. 1970'lerde ortaya ¢ikan
(Ozgiic, 1998; 601) ve literatiirde bile yer almayan bu turizm cesidi "yayla kiltir(" ile
tam bir benzerlik igindedir. Turkiye'de genel anlamda c¢agdas turizm hareketlerinin

yayginlasmasi ancak dis turizmin gelismesiyle saglanabilmektedir.

Diger yandan, ulkemize 0zgu bir baska turizm cesidi ise kirsal kesime

yoneliktir. 1950'lerden sonra buyudk kitleler halinde sehirlere yonelen i¢c goég, ic
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turizmin nedenini olusturmaktadir. Bu tur turizm faaliyetinde, daha 6nceden kente
gOc¢ etmis aileler yaz aylarinda ve bayram tatillerinde kdylerine, kasabalarina, kirsal
kesime belli siUrelerle seyahat etmektedirler. Ayni zamanda yurt disinda calisan
vatandaslarimizin tatillerde yurda yaptiklari seyahatler de i¢ turizm etkinligi olarak
kabul edilmese bile bu kapsamda degerlendirilebilmektedir (Kozak ve Digerleri,
2001;128-129).

Turkiye’de bir diger i¢ turizm hareketi ise sosyal turizm kapsamina giren,
kamu kamplarinda yapilan tatillerdir. Ulkemizdeki kamu kurum ve kuruluslarinin
cesitli isimler altinda faaliyet gosteren ¢ok sayida kamplari bulunmaktadir. Ayrica ic
turizme ve rekreasyon faaliyetlerine elverisli sayisiz cekici mekanlari olan (Ozgiic,
1998; 604) Turkiye'de i¢ turizm hareketlerinde paket tur seklinde organize edilebilen
seyahatler; genellikle 6grencilerin ve okullarin seyahat hareketleriyle bir takim dini

onemi olan Kigilere ve merkezlere yonelik olarak dizenlenen turizm etkinlikleridir.

Turkiye’de modern anlamda i¢ turizm hareketleri, son yillarda halkin gelir
dizeyindeki artisa paralel olarak gelismeye baslamigtir. Diger yandan, dis turizm
faaliyetlerinde yasanan artig, yerli halk Uzerinde de turizme katiima yonundeki
egilimi arttirmistir (Kozak ve Digerleri, 2001; 129-130).

Son birkag yildir Ulkemizde hersey dahil turlara olan talep artsa da
Ulkemizdeki i¢ turizm hareketleri diger Ulkelere goére ¢ok daha farkli bir sekilde
gerceklesmektedir. Henlz ulusal anlamda paket tur satin alarak seyahat etme
aliskanhgi gelismemistir. Buna karsin, hersey dahil tatillere olan talep giin gectikce

artmaktadir.
2.4.3.2. Yabanci Turistler Agisindan Etkiler

Yabanci turistler agisindan turizm hareketlerinde, kultlr ve ¢cevre etmenleri
oldukga Onemlidir. Kultirin orijinal nitelikleriyle korunmasi, dogdal yapiya zarar

verilmemesi, bunun icin de siyasi otoritelerin gerekli tedbirleri almasi sarttir
(Ozdemir, 1992; 141).
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Tarkiye, turizm sektoriinde kendisine rakip olan Akdeniz ulkelerine gore,
dogal guzellikleri bakimindan gok fazla gesitlilik géstermektedir. Ulkenin bu konudaki
zenginligini; ug¢suz bucaksiz ormanlari, nehirleri ve daglari kadar 8400 km
uzunlugundaki kiyi seridine yayilmig plajlari olusturmaktadir. Ayrica, Asya ve Avrupa
kitalari arasinda koprl vazifesi gérmesi nedeniyle Turkiye'nin tarihi agidan mirasi
oldukga zengindir. Pek ¢ok uygarliga besik olan Ulkemiz, antik kentler, hdyukler ve
dini sitelerle dolu tarihi bir bolgededir. Tarihi degerlerinin, dogal glizelliginin yani sira
iklimsel agidan da cesitlilige sahip Ulkemiz turistik agidan; zengin Kkultirld,
insanlarinin ictenligi ve misafirperverligiyle de turizmden blyuk gelir saglayan diger
Ulkelerle kolaylikla rekabet edebilir durumdadir. Bu bakimdan Tarkiye, turizm
sektorinde gerekli alt ve Ust yapiyi uluslararasi dizeye ¢ikarabilmek icin ciddi, planli
ve gercekei projeksiyonlari yapilmis yatirimlar gerceklestirmelidir(Ozdemir, 1992;
144-145).

Ancak son yillarda Ulkemizin yoneldigi hersey dahil tatil sistemi aslinda,
turistik Grinuin herhangi bir tanitici, ayirici 6zelligi, 6zel bir guzelligi olmayan ulke ve
destinasyonlar ag¢isindan avantajli bir sistemdir. Sistemle ilgili olarak yapilan bir
arastirmanin iddiasina gore, Turkiye gibi dogal ve kulturel zenginliklere sahip olan
bir Ulkeye temelde oldukg¢a zarar verici etkileri bulunan hersey dahil tatil sistemi
ulkemizdeki uygulamasiyla;

e Miusteri-igsletme savasini yaratmaktadir. Bunun sonucunda da, mdusteri
yiyeceginden ¢ok fazla yiyecek alirken, isletme de Turk mutfagiyla yakindan
uzaktan ilgisi olmayan yemekleri sunarak maliyetlerini disurmeye
calismaktadir. Bu uygulamalar neticesinde yabancilar Turk mutfagini
taniyamamaktadirlar.

e Yine sistem geregi havaalanindan tesise gelip adeta tikilan turist, tatil
suresinin bitiminde de yine havaalanina gaétirilerek ucaga bindirilmektedir.
Hersey dahil tatil sistemi, yabancilarin tlkemiz hakkinda higbir fikre sahip
olmadan, Tirk misafirperverligini ve Turk kiltdrini gérmeden geri
dénmelerine sebep olmaktadir.

e Ev sahibi halkin kendini ifade edemedigi bu sistem, uUlkemizde hizmet
kalitesini de dusurdigu icin Turkiye'nin uluslararasi piyasadaki imajini
zedelemektedir.

e Uygulanan hersey dahil turlarin ucuzlugu bir yandan gelir seviyesi disuk

turistin Ulkemize gelmesine sebep olurken, diger yandan da yabancilarin otel
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disina c¢ikip, aligverise veya gezmeye para harcamamalarina sebep
olmaktadir. Bu sekilde turizmin "motoru" olan kultir turizmi de

yaralanmaktadir.
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3. BOLUM
TURIZM SEKTORUNDE UYGULANAN HERSEY DAHIL TATIL SiISTEMININ
BOLGEDEKI iISLETMELER UZERINDEKI ETKISINE YONELIK BODRUM’DA
GERGEKLESTIRILEN ALAN ARASTIRMASI

3.1. Arastirmanin Yapildigi Bolgenin Tanitimi

Hersey dahil tatil sistemi Ulkemizin cesitli turizm bolgelerinde giderek
yayginlasarak uygulanmakta oldugundan, bu sistemin etkiledigi isletmelerin
bulundugu cevre de cok genistir. Maddi yetersizlikler ve zaman sinirlamasi
nedeniyle bu genis ¢cevrenin timuandeki isletmelere ulasilamayacagindan, arastirma

Bodrum’daki isletmelerden bilgi toplanarak gergeklestiriimistir.

Arastirma Bodlgesinin Tanitimi adli bu bdélimde arastirma igin segilen
Bodrum’un cografyasi, ekonomisi, tarihi ve turistik degerleri ile bolgedeki konaklama

tesisleri ve arastirmanin konusu olan igletmeler ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

Bodrum, Ege Bélgesi’'nde, Mugla ilinde, kuzeyde Giillik, Giineyde Gdkova
kérfezlerinin cevreledigi Bodrum Yarimadasi'nda yer alan bir ilgedir. il merkezine
uzakhgr 115 km.dir. 557 km? alana sahip olan ilgenin kiy1 uzunlugu 86 deniz milidir.
Beldeleri; Gimuslik, Glindogan, Golturkbikl, Konacik, Ortakent-Yahsi, Turgutreis,
Yaligiftlik ve Yalikavak'tir.

Bodrum’da ilk ¢aglardan beri bagcilik, zeytincilik, narenciye uretimi ve
stingercilik ekonomik hayatta dnemli bir yere sahipken, bu Urlnler 6zellikle son
doénemlerde ilgenin turizm merkezi olmasi, Yarimada’da c¢alismanin zorlugu ve
getirisinin diger sektorler yaninda disuk kalmasi nedeniyle eski dnemini yitirmistir .
Daha 6nceleri ilce ekonomisinde blyidk édneme sahip olan sungercilik denizlerimizde
yasanan Kkirlilik nedeniyle neredeyse yok olmus, simdilerde turistik esya 6zelligine

doénusmustir.
Bodrum’da ahsap tekne imalati disinda imalat sanayi yoktur. ilge halkinin

gelir kaynaginin turizm olmasi, Uretim potansiyelinin sanayi ve imalat sektérine

kaymasini énlemistir. imalati kiigiik 6lgekli atdlyelerde yapilmasina ragmen, ok liiks
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ve bilyiik boyutlu ahsap tekneler (iretilmektedir. ilgede cogunlukla yapi kooperatifleri
olup, ikinci sirada tasimacilik kooperatifleri ve bir adet de sulama birligi

bulunmaktadir.

Bodrum, antik ¢gagin en Unli kentlerinden biri olan Halikarnassos’un lzerine
kurulmustur. Cevrede bulunan eserler Bodrum ve g¢evresinin 5000 yillik bir ge¢cmise
sahip oldugunu kanitlamaktadir. Bodrum, dogu ve bati limanlarinin birlesmesinden
meydana gelen yarimada Uzerinde ylkselen kalesi, iki limanin kiyilarina dizilmis
bembeyaz evleri, ve denize inen daracik sokaklari, séhreti dinyaya yayilmis yatlari,
tersaneleri ile Unli bir yoéredir. M.S. 15. yy.da Rodos Soévalyeleri tarafindan
Halikarnassos'un ilk kuruldugu nokta olan Zephyrion adasi Gzerinde St. Peter adina
99 yilda insa edilmis olan yaklasik 30.000 m?lik alana sahip Bodrum Kalesi bugilin
dinyanin en blyutk Su Alti Arkeoloji Mlzesi olarak diizenlenmistir. Ayrica, Bodrum,
13.000 kisilik antik tiyatrosu, kaya mezarlari, ¢cevresinde yer alan Myndos Kapisi,
Cifit Kale (Aspat), Myndos (Gumduslik), Termena (Akcaalan) Telmisos (Gurece),
Kadiyanda (Asagigol), Theangela (Etrin) antik kentlerinin yani sira Ege kiyilari
icinde glnun her saatinde degisen canliligi ve renkliligi, gece yasaminin gekiciligi ile

taninmis bir turistik merkezdir.

Bugliin Bodrum, bir tatil yoresinden beklenen tim unsurlari blnyesinde
toplamis, yaz-kis yasanabilecek donemli bir turizm merkezidir. Danyanin dort bir
yanindan gelen zengin yatgilardan, kisith butcesiyle bir pansiyonda uzun yaz tatili
gecirebilen gelir gruplarina kadar tim kesimlerin beklentisini karsilayabilen Bodrum,

gecmisin kiltartyle, sanatiyla bir butln olarak turistlere sunulmaktadir.

Bodrum Kaymakamhgr Resmi Web Sitesinden alinan bilgiler dogrultusunda
Merkez'de 145, Akyarlar Kéylu’'nde 25, Bitez’'de 48, Gumuslik'te 36, Glindogan’da
18, Giuvercinlik Koytu'nde 12, Goélkdy’'de 33, Turkbiuki’'nde 30, Mazi Kéyiu'nde 8,
Gumbet'te 133, Torba’da 28, Ortakent-Yahsi'de 62, Turgutreis’te 57, Yal'da 8,
Yalikavak’'ta 41 olmak Uzere toplam 684 adet konaklama igletmesi bulunmaktadir.
(Belirtilen rakamlar ilgenin buyukligu ile karsilastirildiginda konaklama tesislerinin
yogunlugu ortaya ¢lkmaktadir
(http://www.bodrum.gov.tr/bodrum.php?view=dinamik&maincat=4&altcat=26&center
=17).

Hersey dahil tatil sisteminin etkiledigi bolgedeki isletmelerin sayilari ve
sektorlere  goére dagilimlari  Bodrum  Ticaret Odasi Web  Sitesinden

edinilmigtir. Sektoérler uygulanan hersey dahil tatil sisteminin etkiledigi turistik
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isletmeler dikkate alinarak secilmistir. Bodrum Ticaret Odasi’'nda gida sektoriinde
kayith 198 igletme, bar-restoran-eglence sektérinde kayith 190 isletme,
konfeksiyon-mefrusat-zliccaciye sektoriinde kayith 257 igsletme olmak Uzere toplam
645 isletme bulunmaktadir

(http://www.bodrumticaretodasi.org/Default.asp?Page=eRehber).

Arastirma icin bu bolgenin secilmesi, hersey dahil tatil sisteminin Bodrum
cevresinde yaygin olarak uygulanmasi ve Bodrum'da ¢ok sayida isletmenin

bulunmasi nedenlerinden kaynaklanmaktadir.

3.2. Arastirmanin Kapsami

Bodrum’da yer alan, uygulanan hersey dahil tatil sisteminden etkilenen,
yiyecek-icecek, hediyelik esya, bar/disko, konfeksiyon, kuyumculuk, deri/hall
alanlarinda etkinlik gosteren, Bodrum Ticaret Odasrnin kayitlarina gére 645 adet
olan isletmeler arastirmanin evrenini olusturmustur. Belirtilen adeti, Bodrum ve
cevresindeki beldelerinin timinde yer alan igletmeler olusturmaktadir. Ancak
isletmeler yogun olarak Bodrum Merkez'de yer almaktadir. Bodrum carsisi ise
gecmis yillarda, yluksek sezonda, kalabalikligi ile anilirken, esnaf son yillarda hergey
dahil tatil sistemi uygulamalari nedeniyle carsiya turistlerin ugramadigindan sikayet
etmektedir. Bu nedenle bu igletmelerden Bodrum Merkez'de yer alanlar arasindan
tesadifi o6rnekleme yoluyla segilen 200 tanesi arastirmanin  6rneklemini

olusturmustur.

Bodrum Merkez'deki 200 adet isletmeye dagitilan anket formlarindan 131

tanesi geri donmustdr.

3.3. Arastirmanin Amaci

1990’ yillarin sonlarina dogru Ulkemizde uygulanmaya baslanan hersey
dahil tatil sistemi, son yillarda Ulkemize gelen turist sayisindaki artisin temel
nedenlerinden biri olarak gorllmas, bu artisa paralel bir turizm geliri saglayamamasi

ile de sektdrin elestirilerine hedef olmustur. Kalite dusuklikleri ve disik fiyat
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stratejileri hersey dahil tatil sistemi ile birlestiginde olusan UGrGndn alicilarinin
genellikle duasik gelirli olmalari ve tatil sdresince isletmeden disari ¢ikmama
egiliminde olmalari nedeniyle konaklama igletmelerinin gevresindeki diger isletmeler
satiglarinin surekli azaldigini ve varliklarini surdirmek konusunda sikintiya girmek
Uzere olduklarini dile getirmeye baglamiglardir. Hizla yayginlasan hersey dahil tatil
sisteminin Ulkemiz turizmi Uzerinde cesitli yonlerden etkileri bulunmaktadir. Bu
arastirmanin amaci hersey dahil tatil sisteminin, konaklama tesislerinin gevresinde
bulunan diger isletmeler (zerindeki olumsuz etkilerinin saptanmasi ve bu
olumsuzluklarin giderilebilmesi icin hersey dahil tatil sistemi uygulayicilarina ve bu

sistemden etkilenen ¢evredeki diger isletmelere oneriler gelistiriimesidir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, verilerin kendi dogal ortaminda toplandigi alan arastirmasi
yontemi benimsenmis, anket teknidi uygulanarak dogrudan veriler elde edilmistir.
Anket bolimi iki bélimden olugsmaktadir. Birinci bélimde arastirma kapsamindaki
isletmecilere igletme bilgileri sorulmus, ikinci bélimde hersey dahil tatil sisteminin
Bodrum’daki diger isletmeler Uzerinde gesitli dizeylerdeki etkilerinin belilenmesine

yonelik dislncelerini belirtmeleri istenmisgtir.

Anket formunun birinci bolimunde isletmelerin etkinlik alanlari, etkinlik yillari,
etkinlik dénemleri, personel sayilari ve gelen musteri gruplarinin siralamasini
belirlemeye yonelik goktan segmeli 5 soru sorulmustur. ikinci bélimde ise
isletmecilere, hersey dahil tatil sisteminin Bodrum’daki diger isletmeler Gzerindeki
etkilerinin belirlenmesine yodnelik; gelen turistler ve harcamalari, satis, hizmet,
hizmet kalitesi, istihdam, fiyat, rekabet, tanitim, Gretim, olumsuzluk nedenleri ve
sisteme bakis olmak Uzere toplam 11 farkli diizeyde 34 dnermeye iligkin algilari 5’li

Likert Olgedi (1= tamamen katiliyorum, 5= kesinlikle katiimiyorum) ile sorulmustur.

3.5. Arastirmanin Sinirhiliklari

Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anketlerin uygulanmasinda

bir takim gucluklerle karsilasiimistir. Anketi uygulamak icin gidilen igletme
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sahiplerinin az da olsa bir bolimu yapilan arastirmalarin sorunlarina ¢6zim
Uretmedikleri gerekcesiyle anket sorularini cevaplamak istememigler, sorulari
yanitlayan birtakim igletmeciler ise ayni gerekgeyle bir an énce anketi bitirmek igin
6zensiz davranmiglardir. Bu durum bilimsel ¢alismalarin éneminin kavranmadigini,

turizmin bir bilim dali olarak kabul edilmedigini géstermektedir.

3.6. Gecmiste Yapilmisg Arastirmalar

Turkiye’de hersey dahil tatil sistemi uygulamalari o derece tartisilir duruma
gelmistir ki Gniversitelerde cesitli tezlere konu olmustur. Hersey dahil tatil sisteminin;
uygulayicisi konaklama tesisleri, saticisi tur operatorleri ve seyahat acentalari,
kullanicisi  turistler ve cevredeki isletmeciler (bolge esnafi) lzerinde degisik
yonlerden etkileri vardir. Gegmiste yapilmis arastirmalar genelde hersey dahil tatil
sisteminin konaklama igletmeleri ve turistler Gzerindeki etkilerine ydneliktir. Hersey
dahil tatil sisteminin bdlge esnafl agisindan degerlendirildigi arastirmalar; Prof. Dr.
Ahmet Aktas, Ars. Gor. Bahattin Ozdemir, Ars. Gor. Ebru Tarcan, Ars. Gor. Eda
Atilgan tarafindan, 2002 yilinda Akdeniz Universitesi Turizm isletmeciligi Yiksek
Okulu’nda yapilmis olan “Turkiye Genelinde Hersey Dahil Uygulamasinin Turistler,
isletme Yoneticileri ve Yére Esnafi Agisindan Degerlendiriimesine Yénelik Bir
Arastirma” ile Sakarya Universitesi’nde Turkan Ayda Girkan tarafindan 2002 yilinda
yapilmis olan “Hersey Dahil Sistemin Tiirk Turizmi Agisindan incelenmesi: Antalya

ey

Kemer Ornegi” isimli yiiksek lisans tezidir.

3.7. Verilerin Géziimlenmesinde Kullanilan istatistiksel Teknikler

Calismada, uygulanan anketler ile, elde edilen veriler, sosyal bilimler igin
gelistiriimis olan SPSS ( Statistical Program for Social Science ) paket programina

yUklenerek arastirmanin problemleri ¢ézUmlenmistir.
Bu arastirmada isletmelerin etkinlik alanlari, etkinlik yillari, etkinlik dénemleri,

personel sayilari ve gelen musteri gruplarinin siralamasi badimsiz degiskenler;

isletmelerin gelen turistler ve harcamalari, satis, hizmet, hizmet kalitesi, istihdam,
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fiyat, rekabet, tanitim, Gretim, olumsuzluk nedenleri ve sisteme bakis dizeylerine
iliskin algilart  bagimh  degiskenlerdir.  Arastirmanin  alt  problemlerinin
¢6zimlenmesinde p<0,05 dnemlilik dizeyi secilmis, problem ve alt problemlerin
Ozellikleri dikkate alindiginda aritmetik ortalama, standart sapma, degiskenlerin
birbirleri ile iligkilerini ortaya koyabilmek igin ortalamalar arasindaki farklarin dnem
dizeylerinin belirlenmesinde parametrik testler (t, F, LSD) kullaniimigtir. Bagimsiz iki
grubun ortalamalari arasindaki farkin énemliliginin ¢dézimlenmesinde iki ortalama
arasindaki farkin 6nemlilik testi (t testi); ¢ ve daha fazla grubun o&lgimleri
arasindaki farkin test edilmesinde tek yonli varyans ¢oézimlemesi testi (F testi) ve
varyans c¢o6zimlemesi sonucunda gruplar arasi fark oldugunda, farklarin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin ¢oklu karsilastirma testlerinden LSD (en

ktguk 6nemli fark) testi kullaniimistir.

3.3. Bulgular ve Yorum

Bu bdélimde arastirmada elde edilen verilerin c¢bézimleme ve

yorumlamalarina yer verilmektedir.

TABLO 3: isletmelerin Etkinlik Alanlarina Gére Dagilimi

Etkinlik Alani n %

Yiyecek-icecek 35 26,7
Hediyelik Esya 33 25,2
Bar/Disko 16 12,2
Konfeksiyon 14 10,7
Kuyumcu 14 10,7
Deri/Hal 19 14,5
Toplam 131 100

Tablo 3’'te goruldigu gibi 6rnekleme alinan 131 isletmenin %26,7’si yiyecek-
icecek, %25,2’si hediyelik esya satisi, %14,5'i deri-hali satisi, %12,2’si bar/disko,
%10,7’si konfeksiyon ve %10,7’si ise kuyumculuk alaninda etkinlik gdsteren

isletmelerdir.
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TABLO 4: isletmelerin Etkinlik Yillarina Gére Dagilimi

Etkinlik Yih n %
1-3 Yil 8 6,1
4-6 YIl 34 26
7 Y1l ve daha fazla 89 67,9
Toplam 131 100

Tablo 4’te goruldugu gibi érneklem olarak segilen 131 isletmeden %67,9'u 7
yil ve daha fazla slredir, %26’si 4-6 yildir, %6,1’i ise 1-3 yildir etkinligini

sUrdidrmektedir.

TABLO 5: isletmelerin Etkinlik Dénemine Gére Dagilimi

Etkinlik Donemi n %

Turizm sezonu (sezonluk) 66 50,4
Batan yil 65 49,6
Toplam 131 100

Tablo 5 incelendiginde, drneklemi olusturan isletmelerin %66’sinin yalnizca
turizm sezonunda, %65’inin ise butin yil acik olup etkinligini surdirdigund

gorulmektedir. Her iki grup yaklasik esit sayiya sahiptir.

TABLO 6: isletmelerde Calisan Personel Sayisina Gére Dagilim

Personel Sayisi n %

1-3 Kisi 44 33,6
4-6 Kisi 40 30,5
7-9 Kisi 31 23,7
10 ve daha fazla kKisi 16 12,2
Toplam 131 100
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Tablo 6 incelendiginde 1-3 personel calistiran isletmelerin %33,6’y1, 4-6
personel calistiran isletmelerin %30,5’i, 7-9 kisi ¢alistiran igletmelerin %23,7’yi, 10
ve Uzeri personel calistiran isletmelerin ise %12,2’yi olusturdugu gértlmektedir. Bu
durum isletmelerin genellikle 1-6 eleman g¢alistirdigini, ¢ok buylk isletmeler

olmadiklarini gdstermektedir.

TABLO 7: isletmelere Gelen Musteri Gruplarindan Yére Halkinin Dagilimi

Yore Halki Musteri Grubu n %
2. sirada 12 9,2
3. sirada 119 90,8
Toplam 131 100

Tablo 7 incelendiginde isletmesine gelen musteri gruplarindan yére halkinin
birinci sirada oldugunu belirten hicbir isletme olmadigi, ikinci sirada oldugunu
belirten igletmelerin %9,2yi, 3. sirada oldugunu belirten igletmelerin %90,8’i
olusturdugu gorulmektedir. Bu durum yoére halkinin Bodrum’daki isletmelerin

musterilerinin en kl¢lk grubunu olusturdugunu ortaya koymaktadir.

TABLO 8: isletmelere Gelen Miisteri Gruplarindan Yerli Turistin Dagilimi

Yerli Turist Musteri Grubu n %

1. sirada 20 15,3
2. sirada 111 84,7
Toplam 131 100

Tablo 8de goéruldigu gibi isletmeler gelen musterilerden yerli turistlerin
%84,7 oranla ikinci sirada olduklarini belirtmiglerdir. Yerli turistin birinci sirada
oldugunu belirten igletmelerin orani %15,3 olup, yerli turistin Uglncl sirada

oldugunu belirten higbir isletme bulunmamaktadir.
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TABLO 9: isletmelere Gelen Miisteri Gruplarindan Yabanci Turistin Dagilimi

Yabanci Turist Miisteri Grubu n %

1. sirada 113 86,3
2. sirada 8 6,1

3. sirada 10 7,6
Toplam 131 100

Tablo 9’dan anlasilacadi gibi isletmesine gelen musteri gruplarindan en fazla
sayida olanin yabanci turist oldugunu belirten igletmelerin orani %86,3 ile en
ylksektir.

Tablo 7-8 ve 9 ‘dan géruldagu gibi tim isletmeler gelen musterileri sayisina

gbre siraladiinda; birinci sirada yabanci turist, ikinci sirada yerli turist, Gglncl

sirada yo6re halki yer almaktadir.
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TABLO 10: Bodrum’daki isletmelerin Arastirmanin Boyutlarina iligkin
Goriglerinin Dagilimi

Kaynak | Madde | Qigek Maddeleri o Standart
No rtalama Sapma
1 Hersey dahil sistem gelen turist sayisinda dusise 4.93 045
s neden olmustur ' '
S 2 Gelen turistlerin ortalama harcamalarinda dusus 4.99 0.08
= vardir ’ ’
T 3 Turistlerin harcamalarindaki disls hersey dahil 4.33 1.23
(] . ) ;
> sistemden kaynaklanmaktadir
2 4 Turistlerin harcamalarindaki disls gelir 4.95 0.30
2 diizeylerinin diglk olmasindan kaynaklanmaktadir ' '
2 E 5 Gelir diizeyi dusuk turistin  gelmesinin nedeni 2,63 1,38
g > hersey dahil tatil sistemidir
° S 6 Hersey dahil tatil sistemi bolgeye gelen turist 4.38 1.09
©a sayisini artirmamistir ' '
Toplam 4,36 0,43
_ 7 Hersey dahil sistem uygulamasi isletmenizde 493 045
- satiglari azaltmigtir ' '
55 8 Hersey dahil sistem uygulamasi tim bolgede 4.91 051
»Aa satislari azaltmistir ' '
Toplam 4,92 0,44
- 9 Hersey dahil sistem {rln/hizmet  cesidini 4.10 1.38
3 artirmaniza neden olmustur ' '
N .3 10 Hersey dahil sistem igletmenizin kuigulmesine 4.27 1.37
TA neden olmustur ’ ’
Toplam 4,18 1,05
TS 19 H_§r§ey __da_k_nl sistem mal ve/veya hizmet kalitenizi 2,51 1,56
223 distrmustir
Ng:S |20 Hersey dahil sistem Bodrum’daki tim turistik Griin 393 1.37
Tx0 ve hizmetlerin kalitesini diistirmustiir ' '
Toplam 3,22 1,27
11 Hersey dahil sistem dolayisiyla isletmede cgalisan 4.62 1.03
3, personel azalmistir ' '
_§ 12 Hersey dahil sistem bdlgedeki igsizligi artirmigtir 475 0,83
a
£ 13 Hersey dahil sistem turizmde g¢alisanlarin bagka is 348 147
3 alanlarina yonelmesine neden olmustur ' '
% 14 Hersey dahil sistem Bodrum’daki tiim is alanlarinda 4.25 1.30
— calisanlari olumsuz etkilemistir ’ ’
Toplam 4,28 0,85
_ 15 Hersey dahil sistem satis fiyatlarinizi digtrmustir 473 0.94
3, , ,
=0
,Sg 16 Hersey dahil sistem ké&r oraninizi azaltmigtir 4.83 067
i ) )
Toplam 4,78 0,76
- 17 Hersey dahil sistem isletmenin rekabet glclni 4.84 0.70
S5 azaltmistir ’ ’
% § 18 Hersey dahil sistem Bodrum’un diger turistik 4.03 120
X o bélgelerle rekabet etme glcini artirmamistir ’ ’
Toplam 4,43 0,64
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Kaynak “:l?)dde Olgek Maddeleri Ortalama Sstgndart
pma
Es 21 He.r§ey'd§ahil sistem Bodrum’un tanitimini olumsuz 2.89 1,53
=3 etkilemistir
s S 22 Hersey dahil sistem  Bodrum’un  yoresel 478 0,66
o ozelliklerinin tanitimini olumsuz etkilemistir
Toplam 3,83 0,90
23 Hersey dahil sistem Bodrum’un Uretimini azaltmigtir 4.80 0.70
_ 24 Hersey dahil sistem Bodrum’daki Uretim alanlarinin 4.19 1.31
£> degismesine neden olmustur ’ ’
[ 25 Hersey dahil sistem Bodrum’daki turistik Uretimi 4.91 0.43
D0 azaltmistir ’ ’
Toplam 4,63 0,64
26 Bodrum’da turistlere yonelik trliin ¢esidi azdir 241 153
27 Hersey dahil konaklayan turistler otelden 4.99 0.08
i ctkmamaktadir ' '
S 28 H“er§ey" dahil konaklayan turistlerin gelir dizeyleri 5,00 0,00
° disiktir
=z 29 Bodrum’da fiyatlar disuktir 207 1.39
o ) ,
=
N _ 30 Seyahat acentalari ve konaklama igletmeleri 4,87 0,62
g > turistleri yore esnafina yénlendirmiyor
e 31 Bodrum igletmecileri  tanitim  calismalarinda 351 1.38
oo yetersiz kalmaktadir ’ ’
Toplam 3,81 0,41
=~ 32 Hersey dahil sistemin Bodrum’a sagladigi yarar 4,86 0,55
) bulunmamaktadir
o ‘g 33 Hersey dahil sistem uygulamasi  devam 5,00 0,00
E o etmemelidir
°E 34 Hersey dahil sistem uygulamasi kaldirilirsa 4.97 0.26
»nao isletmenize gelen turist sayisi artacaktir ' '
Toplam 4,94 0,14

Bodrum igletmecilerinin hersey dahil sistemin isletmeler ve bdlge ekonomisi
Uzerindeki etkilerine iligkin algilarinin dagilimini gdsteren ortalama ve standart

sapma sonuglari Tablo 10’da verilmektedir.

Tablo 10 incelendiginde igletmecilerin algilar ortalamalarinin yuksek oldugu
dizeyler; gelen turistler ve harcama dizeyi (0=4,36), satis dizeyi (0=4,92), hizmet
dizeyi (0=4,18), istihdam dizeyi (0=4,28), fiyat dizeyi (0=4,78), rekabet dizeyi
(0=3,40), tanitim diizeyi (0=3,83), uretim dizeyi (0=4,63) ve olumsuzluk nedenleri
dizeyi (0=3,81) ve sisteme bakis diizeyi (0=4,94)dir. Bununla birlikte isletmecilerin

alg! ortalamalarinin dusuk oldugu dizey; hizmet kalitesi duzeyi (0=3,22)dir.
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isletmeciler “hersey dahil tatil sisteminin isletmelerine gelen turist sayisinda
disutse neden oldugu”, “gelen turistlerin ortalama harcamalarinda disus oldugu”,
“turistlerin  harcamalarindaki dislislin hersey dahil sistemden kaynaklandigl”,
“turistlerin  harcamalarindaki dususln gelir dizeylerinin  dislik olmasindan
kaynaklandigl”, “hersey dahil tatil sisteminin bdlgeye gelen turist sayisini

artirmadigl” konularinda olumlu degerlendirmektedirler. Buna karsin “gelir dizeyi
disuk turistin gelmesinin nedeninin hersey dahil tatil sistemi oldugu” konusunda
olumsuz degerlendirmektedir. Buradan hersey dahil konaklayan turistlerin
konaklama tesislerinden disari ¢gikmamalarindan dolay! igletmelere gelen turist
sayisinda azalma olduju ortaya cikmaktadir. isletmeciler gelen turistlerin
harcamalarinda dnemli disuds oldugunu ve bu dlsusin hersey dahil konaklayan
turistlerin  otelden c¢ikmayip tim  gereksinimlerini  konaklama tesisinde
gidermesinden, bunun yaninda gelen turistlerin gelir dizeylerinin dislk olmasindan
da kaynaklandigini belirtmektedir.  Gelen turistlerin gelir dizeylerinin disuk
olmasinin nedeni olarak yalnizca hersey dahil tatil sisteminin gosterilmesinin yeterli
olamayacag bir gergektir. Onceki dénemlerde oldugu gibi “kaliteli” olarak belirtilen
turistlerin Ulkemizi tercih etmekten vazgecmesinin nedenleri ayri bir arastirma
konusudur. Ancak isletmeciler ile yapilan sohbetlerde Tirkiye’nin artik bir turizm
politikasi olmasi gerektigi konusunda istekleri ortaya ¢ikmistir. Buglin sire giden
turistik calismalarin bir plan dogrultusunda olmadigi turizmin kétlye gittigi goérisu
egemendir. Hersey dahil tatil sisteminin bunca kétu getirisi yaninda Bodrum’a gelen
turist sayisini artirmadig1 konusunda goéris ortaya ¢ikmaktadir.

isletmeler hersey dahil sistemin “isletmesinde satiglari azalttigl”” ve “tim

bolgede satiglari azalttigl”” konusunda olumlu degerlendirmektedir. Hersey dahil
sistemin tim olanaklarindan yararlanmak isteyen turistler konaklama tesislerinden

disari ¢citkmadiklarindan satiglar azalmistir.

isletmeciler “hersey dahil sistem (riin/hizmet cesidini artirmalarina neden
oldugu” konusunda olumlu degerlendirmektedir. Satislari azalan isletme sahipleri,
Urin/hizmet cgesidini artirarak bu sekilde satiglari artirabilmeyi umut etmektedirler.
isletmeciler “hersey dahil sistem isletmesinin kiicliimesine neden oldugu”
konusunda olumlu géris belirtmiglerdir. Satislar sirekli azaldigindan igletmeler

onceki dénemlere goére kigilmek durumunda kalmistir.
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isletmeciler “hersey dahil sistemin Bodrum’daki tiim turistik Griin ve
hizmetlerin kalitesini disirdigd” konusunda olumlu goéris bildirmektedir. Ancak
isletmeciler “hersey dahil sistemin isletmenin mal ve/veya hizmet Kalitesini
disurdigl” konusunda olumsuz degerlendirmektedirler. Belirtilen iki konunun
sonuclarinin  farkli degerlendiriimesi bir anlamda dengesizlik gostermektedir.
isletmelerin kendi mal/hizmet kalitelerinin diismeyip diger tim turistik mal/hizmetlerin
kalitesinin dastigini belirtmesi celiskili bir sonugtur. Yapilan ylz yize sohbetlerde,

” W

burada isletme sahiplerinin “tim turistik trlin ve hizmetleri” “konaklama tesislerinin
turistik GrGin ve hizmetleri” olarak dustindikleri ortaya ¢cikmistir. Hizmet kalitesindeki
dususun cesitli nedenleri olabilmekle birlikte, en énemli neden gelen turistlerin gelir
diizeylerinin dusukliga oldugu disinlimektedir. Gelir dliizeyi distk turist aligverise
onemli miktarlar ayiramayacagindan satisi yapilan Urlnlerin disiUk kalitelileri tercih
edilebilmektedir. Ozellikle konaklama tesislerinde cok disiik fiyatlarla yapilan
satiglar verilen hizmetin kalitesini giderek dusurmektedir. Bu kalite dusuklugu
Ozellikle vyiyecek-icecek drunlerinde ortaya c¢ikmaktadir. Kalifiye personel
cahstirilmamasi da kalite dustkligi nedenlerindendir. Kalifiye personele verecegi
Ucretin ¢cok daha altinda Ucretlerle editimsiz personel galistiran isletmelerde hizmet

kalitesi dUsUklUgU ortaya ¢ikmaktadir.

isletme sahipleri hersey dahil sistemin “isletmede galisan personeli azalttig”,
“bolgedeki issizligi artirdig1”, “turizmde ¢alisanlarin basgka is alanlarina yénelmesine
neden oldugu”, “Bodrum’daki tim is alanlarinda c¢alisanlari olumsuz etkilendigi”
konularinda olumlu degerlendirmektedir. Klgilen isletmeler personelini azaltmak
durumunda kalmis, bu anlamda bdlgedeki issizlik artmis, Bodrum’un ekonomisi
turizme dayandigi i¢in tim is alanlarinda galisanlar olumsuz etkilenmistir. Satiglarin
gln gectikgce kotlye gitmesi, turizmde calisanlarin issiz kalmasina ve baska is
aramasina neden olmustur. istihdam diizeyinde “turizmde calisanlarin baska is
alanlarina yoénelmesi” konusunun diger maddelere goére daha disik ortalamasi
olmasinin nedeni turizmde calisanlarin genelde vasifsiz ve egitim dizeyi disuk
eleman olusu, bu dogrultuda baska is alanlarindaki arayislarda basarisiz oluslaridir.
Turistik isletme sahipleri ile gerceklestiriien sohbetlerde, dnceleri turizmde c¢alisan
belirtilen 6zellikteki kisilerin dnemli bir cogunlugunun ingaat sektértinde isci olduklari

ortaya ¢ikmaktadir.
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isletmeciler hersey dahil sistemin “satis fiyatlarini diistirdiigii” ve “kar oranini
azaltti§)”” konusunda olumlu degerlendirmektedirler. Onceki maddelerde belirtildigi
Uzere satiglarin azalmasi, isletmelerin kigllmesi ve aligveris yapan turistlerin
sayllarinin azalmasi fiyatlarin dismesine, bu dogrultuda kar oranlarinin azalmasina
neden olmustur.

isletmeciler hersey dahil sistemin “igletmenin rekabet giclini azalttigl”” ve

“Bodrum’un diger turistik bdélgelerle rekabet etme giclini artirmadigi” konusunda
olumlu degerlendirmektedirler. Satiglari dustp kigllen, kar oranlari azalan
isletmelerin rekabet glcinln azalmasi da kacinilmaz bir gelismedir. Konaklama
tesisleri ve tesislerin igcinde yer alan gesitli tGriin/hizmet satis yerleri ile bolgedeki
isletmelerin rekabet etme gulcl azalmaktadir. Bodrum’un diger turistik bolgelerle
rekabet etme guclinin artmadigi gorisu belirtiimektedir. Glinlimizde Turkiye'deki
gbzde sahillerin bulundugu hemen her turistik bolgede hersey dahil tatil sistemi
uygulanmaktadir. Dolayisiyla Bodrum’da hergey dahil tatil sisteminin uygulanmasi

diger turistik bolgelerle rekabet glict agisindan bir degisiklik yaratmamaktadir.

isletmecilerin  “hersey dahil sistemin Bodrum’'un yoéresel &zelliklerinin
tanitimini olumsuz etkiledigi” konusunda algilari yiksektir. Oyle ki yapilan
sohbetlerde arttk Bodrum’un yoresel oOzelliklerinin  tamamen  unutuldugu
belirtiimektedir. Konaklama tesislerinden disari ¢gikmayan turistler kultirel tanitimin
yapildig1 aktiviteleri tercih etmemektedir. Dolayisiyla talep olmayan konuda arz
zamanla ortadan kalkmis bulunmaktadir. isletmeciler “hersey dahil sistemin
Bodrum’un tanitimini olumsuz etkiledigi” konusunda olumsuz
degerlendirmektedirler. Belirtildigi gibi Bodrum Turkiye'de hersey dahil sistemi
uygulayan tek turistik bdlge degildir. Oysa hersey dahil sistem ortaya ¢ikan
sonuglara gore hizmet kalitesi disuklugu, satis dusukligu, yoresel o6zelliklerin
kalmayisi gibi olumsuzluklar nedeniyle gunimuizde olmamasina karsin belirtilen
olumsuzluklar sirerse gelecekte Bodrum’un tanitimini olumsuz etkileyebilecektir. Bu
olumsuzlugun ortaya c¢ikmasinin gelen turistin profilinin degismesiyle baglantili
olabilecedi dusunulmektedir. Kaliteli turist agisindan Bodrum’un cekiciligini

yitirmektedir.

isletmeciler hersey dahil sistemin “Bodrum’un Uretimini  azalttigr”,

“‘Bodrum’daki uretim alanlarinin degismesine neden oldugu” ve “Bodrum’daki turistik
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Uretimi azalttig1” konularinda ylksek algiya sahiptirler. Satiglarin azaldigi bélgede
Uretim azalacak, Bodrum gibi ekonomisi turizme dayal bir bdlgede turistik Gretim
olumsuz etkilenecektir. Bodrum’daki Uretim alanlarinin degistigi konusu ise turistik
Uretimin azalmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Onceleri turistik isletmelere sahip olup
isletmelerini kapatan kigiler farkl is kollarina ydnelmekte ya da Bodrum’dan
ayrilmaktadir. Yonelimin gercgeklestigi is kollarindan en yaygin olani insaat sektori

olmaktadir.

isletmeciler hersey dahil konaklayan turistlerin “otelden ¢ikmadigl”
konusunda olumlu degerlendirmektedir. Hersey dahil sistemin ortaya cikardidi
olumsuzluklarin genelinin nedeni olarak bu sistemle konaklayan turistlerin otellerden

disari gclkmamasi gosterilmektedir.

isletmeciler hersey dahil konaklayan turistlerin “gelir diizeylerinin dusiik
oldugu” konusunda yuksek algiya sahiptirler. Bolgeye ve genel olarak son yillarda
Turkiye'ye gelen turistlerin gelir duzeylerinin dusukligu ise énemli bir turizm sorunu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oysa alternatif turizm cesitliligi konusunda ¢ok fazla
sansi olan Turkiye'ye gelen turistin profili cok daha fakl olabilir. Ozellikle klttr
turizmi ve gelir dizeyi yuksek Kkisilerin katilimini gerektiren c¢esitli spor dallari

(dagcilik, golf, su alti...) turizminin 6n plana ¢ikarilmasi gerekmektedir.

isletmeciler “seyahat acentalari ve konaklama isletmelerinin turistleri yére
esnafina yénlendirmedigi” konusunda olumlu degerlendirmektedirler. isletmecilerin
en c¢ok sikayet ettikleri konularin basinda gelen bu durum cgesitli ¢dzimler
gerektirmektedir. Bolge isletmelerinin tur operatérleri, seyahat acentalari ve
konaklama igletmeleri ile igbirligi c¢alismalari yapmalari sorunun ¢6zimi

olabilecektir.

isletmeciler “Bodrum isletmecilerinin tanitim calismalarinda yetersiz
kaldiklarn” konusunda yuksek algiya sahiptir. Turistik tanitim anlaminda Turkiye’nin
yetersiz kaldidi, tanitima yeterince bltge ayirmadidi bilinen bir gergektir. Bodrum
isletmecileri de kendilerini bu anlamda yetersiz gormektedirler. Oysa turizmde
tanitim vazgecilemeyecek bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Cankd turizmde elle
tutulamama, gézle goérilememe ve Uretildigi anda tlketiime 6zellikleri bulunan

hizmet dretimi yapilmaktadir. Bu hizmetin satisi icin tanitim en &ncelikli olgu
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olmaktadir. Bu nedenle bdlgenin tanitimi igin kamu kurumlari ve sivil toplum

kurulusglari, yére halki ile birlikte galismalidir.

isletmeciler “Bodrum’da turistlere yoénelik Uriin gesidinin az oldugu”
konusunda distk algiya sahiptir. Olumsuzlugun nedeninin turistik trin ¢esidi azhgi
olmadigi ortaya c¢ikmaktadir. Hizmet dizeyinde dokuzuncu maddede belirtildigi

Uzere, mal ve hizmet gesitleri artiriimistir.

isletmeciler “Bodrum’da fiyatlarin  disUkligi” konusunda olumsuz
degerlendirmektedirler. Bu durum satislarin azalmasina karsin fiyatlarin yiksek
oldugunu, bu fiyat ylksekliginin ise isletmenin kendini kurtarma ¢abasi ile baglantili
oldugunu géstermektedir.

isletmeciler “hersey dahil sistemin Bodrum’a sagladi§i yarar bulunmadig!”,
‘hergey dahil sistemi uygulamasinin devam etmemesi” ve “hersey dahil sistem

uygulamasi kaldirilirsa igletmeye gelen turist sayisinin artacagl” konularinda gok
yiksek algilara sahiptir. Uygulanan hersey dahil sistem bdlgeye ve Turkiye'deki
diger turistik bolgelere yarar saglamamaktadir. Bununla birlikte ¢ok ucuza
pazarlanan Ulkemizde turizmden kaynaklanan ¢evre kirlenmesi giderek artmaktadir.
Buna karsin turizmden elde edilen gelir dismektedir. Hersey dahil sistem
uygulamasi ortadan kalktigi taktirde bolgedeki esnafin satiginin artacagi kesin bir
gercekliktir. Hersey dahil sistemi ¢ok degdisik dizeylerde olumsuz algilamalara
neden olmaktadir. Turkiye genelinde hergey dahil sistemi yeni uygulama alani bulan
bir sistem olarak degerlendirilebili. Bu nedenle sistemin standartlari henlz
geligtirilebilmis degildir. Ancak uygulama buglnki dizensizligiyle devam ettigi

surece bolge esnafi ve bblge ekonomisi tGzerindeki olumsuzlugu artacaktir.
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3.8.1. isletmelerin Etkinlik Alanina Gore Diizeylere iliskin Bulgular ve Yorum

TABLO 11: igletmelerin Gelen Turistler ve Harcama Diizeyine iligkin Algilarinin
Etkinlik Alanina Gére Dagilimi

Kaynak Etkinlik Alani N o) SS
Yiyecek-icecek 35 4,08 0,48
Hediyelik Esya 33 3,99 0,35

o ._ Bar/Disko 16 3,93 0,48

> >

ks § Konfeksiyon 14 3,63 0,55

(2]

=0 Kuyumcu 14 3,83 0,25

Ll =

S 8 Derici/Halici 19 3,69 0,29

s Toplam 131 3,91 0,43

Tablo 11 incelendiginde tim etkinlik alanindaki isletmelerin gelen turist ve

harcama duzeyine iligkin algilarinin yiksek oldugu goérulmektedir. Bulgular gelen

turist ve harcama duizeylerinin azalmasi konusunda yiyecek-igecek isletmelerinin en

yuksek algiya, konfeksiyon ve deri/hali igletmelerinin en dislk algiya sahip

oldugunu gdéstermektedir. isletmelerin gelen turist ve harcama diizeyine iligkin

algilari arasinda etkinlik alanina goére fark olup olmadigini belirlemek icin yapilan

varyans ¢6zimlemesi sonuglari Tablo 12’de verilmektedir.

TABLO 12: isletmelerin Gelen Turistler ve Harcama Diizeyine iligkin
Algilarinin Etkinlik Alanina Gore Varyans Cozumlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 3,34 5 0,66 3,83 | P=0,003 Fark Onemli

Grup Igi 21,78 125 0,17

Toplam 25,12 130

Tablo 12 incelendiginde isletmelerin etkinlik alanina gore gelen turist ve

harcama dizeyine

iligkin algi

ortalamalari

arasindaki

farkin onemli

oldugu

gorilmektedir. Isletmelerin gelen turist ve harcama diizeyine iliskin algilari
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arasindaki farkin kaynagini isletmelerin etkinlik alanina gére belirlemek amaciyla

yapilan LSD énemlilik géztimlemesi Tablo 13’te verilmektedir.

TABLO 13: isletmelerin Gelen Turistler ve Harcama Duzeyine iliskin Algilarinin
Etkinlik Alanina Gére LSD Onemlilik Cézimlemesi Sonuglari

Kaynak | is Alani 1 is Alani 2 Ortalama | Onem Denetimi
Fark P<0,05

Yiyecek-icecek Konfeksiyon | 0,45 P=0,001 Fark Onemli

:g:a © Yiyecek-icecek Deri/Hali 0,38 P=0,001 Fark Onemli

(2] I

E % Hediyelik Egya Konfeksiyon | 0,36 P=0,007 Fark Onemli

< § > | Hediyelik Esya Deri/Hali 0,30 P=0,013 Fark Onemli

- N

8 g 8 Bar/Disko Konfeksiyon | 0,30 P=0,047 Fark Onemli

Tablo 13 igletmelerin gelen turist ve harcama dizeyine iligkin algilarinin
etkinlik alanina gore farkini gostermektedir. Buna gore, yiyecek-icecek isletmelerinin
konfeksiyon ve deri/hali isletmelerine gore algi ortalamasi daha ylksektir. Hediyelik
esya isletmelerinin algi ortalamalar konfeksiyon ve deri/hali igletmelerinden daha
yuksektir. Bar/disko igletmelerinin algilari konfeksiyon isletmelerinin algilarindan

daha yUksektir.

Hersey dahil sistem isletmelere gelen turist ve harcama diizeyinde azalmaya
neden olmustur. Bu azalmadan en ¢ok etkilenen yiyecek-igcecek isletmeleridir. Yeme
icme giderilmesi zorunlu olan fizyolojik bir gereksinimdir. Turistler zorunlu olan
yiyecek-icecek gereksinimlerini dnceleri ¢evre isletmelerden giderirken, ginimuzde
hersey dahil sistem uygulamasi nedeniyle bu gereksinimlerini kaldiklari tesiste
gidermektedir. Hediyelik esya ve bar/disko isletmelerinin algilari yiksekken deri/hall
ve konfeksiyon isletmelerinin algilari tim igletme tlrlerinden dusUktar.
Derici/halicilarin hersey dahil sisteminden daha az etkilenmesinin nedeni konaklama
tesisleri, seyahat acentalari ve tur operatorleri ile igbirligi anlagmalari yaparak
isletmelerine turistlerin gelmesini saglamalari olabilir. ~ Goérlgllen konfeksiyon
isletmeleri genelde spor giyim magazalaridir. Bu isletmeler ydre halki ve yerli
turistlerin aligverisi nedeniyle sistemden daha az etkileniyor olabilir. Satigini
yaptiklari Grlnler ginimizde genclerin gindelik yasamda tercih ettikleri giyim
tarzina yonelik oldugundan 6zellikle ydre halkinin gereksinimlerini gidermesi

acisindan diger isletmelerden farkli olabilmektedir.
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TABLO 14: isletmelerin Satis Diizeyine lliskin Algilarinin Etkinlik Alanina Gére

Dagilimi
Kaynak Etkinlik Alani N Ortalama Standart Sapma
Yiyecek-icecek 35 |5,00 0,00
Hediyelik Esya 33 |5,00 0,00
> Bar/Disko 16 | 5,00 0,00
%‘ Konfeksiyon 14 | 4,71 0,72
§ Kuyumcu 14 | 5,00 0,00
Deri/Hall 19 4,68 0,94
Toplam 131 | 4,92 0,44

Tablo 14 incelendiginde tim etkinlik alanindaki isletmelerin satis dizeyine
iliskin algilarinin olduk¢a ylksek oldugu goérilmektedir. Bulgular hersey dahil
sistemin satislari azaltmasi konusunda yiyecek-icecek, hediyelik esya, bar/disko,
kuyumcu isletmelerinin tam algiya, konfeksiyon ve deri/hali igletmelerinin ¢ok yluksek
alglya sahip oldugunu gostermektedir. isletmelerin satis diizeyine iliskin algilari
arasinda etkinlik alanina gore fark olup olmadigini belirlemek icin yapilan varyans

¢dzUmlemesi sonuglari Tablo 15°de veriimektedir.

TABLO 15: isletmelerin Satis Diizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik Alanina Gére
Varyans Cézimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi | 2,27 5 0,45 2,47 | P=0,036 Fark Onemli

Grup Igi 22,96 125 0,18

Toplam 25,23 130

Tablo 15 incelendiginde isletmelerin etkinlik alanina gére satis diuzeyine
iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin énemli oldugu goriiimektedir. isletmelerin
satis dizeyine iliskin algilari arasindaki farkin kaynagini isletmelerin etkinlik alanina
gore belirlemek amaciyla yapilan LSD o&nemlilik ¢ézimlemesi Tablo 16’da

verilmektedir.
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TABLO 16: isletmelerin Satis Diizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik Alanina Gére
LSD Onemlilik Céztimlemesi Sonuglar

Kaynak | is Alani 1 Is Alani 2 Ortalama | Onem Denetimi
Fark P<0,05

Yiyecek-icecek | Konfeksiyon | 0,28 P=0,039 Fark Onemli
Yiyecek-icecek | Deri/Hali 0,31 P=0,011 Fark Onemli

i Hediyelik Esya | Konfeksiyon | 0,28 P=0,039 Fark Onemli

>

ﬁ Hediyelik Esya | Deri/Hali 0,31 P=0,012 Fark Onemli

@ Bar/Disko Deri/Hall 0,31 P=0,032 Fark Onemli

5 Kuyumcu Deri/Hali 0,31 P=0,038 Fark Oneml

Tablo 16 isletmelerin satis duzeyine iligkin algilarinin etkinlik alanina gore
farkini gostermektedir. Buna gore, yiyecek-icecek isletmelerinin konfeksiyon ve
deri/hali isletmelerine gobre algi ortalamasi daha yuksektir. Hediyelik egya
isletmelerinin algi ortalamalari konfeksiyon ve deri/hal igletmelerinden daha
yuksektir. Bar/disko isletmelerinin algilari konfeksiyon igletmelerinin algilarindan
daha yuiksektir. Kuyumcularin algi ortalamasi ise derici/halicilarin  algi

ortalamasindan daha yuksektir.

Konfeksiyon ve deri/hali isletmelerinin algilari yiksek olmasina karsin, gelen
turist ve harcama diizeyinde oldugu gibi diger isletmelerden daha disuktir. Burada
ortaya c¢ikan bulgular bir énceki gelen turist ve harcama dizeyi bulgularini
desteklemektedir. Deri/hali igletmeleri ve konfeksiyon isletmelerinde standart
sapmalar yliksektir. Bunun nedeni deri/hali igletmelerinin bir kisminin tur operatorleri
ve seyahat acentalar ile isbirligi yapip bir kisminin yapmamasi, konfeksiyon
isletmelerinin ise hersey dahil konusundan ¢ok etkilenmediklerinden kisisel yorum
farki olabilir. Deri/hali isletmelerinin isbirli§i anlasmalari nedeniyle; konfeksiyon
isletmelerinin diger isletmelerden daha ¢ok ydre halki ve yerli turiste yonelik olmasi
nedeniyle hersey dahil sistem satislarini daha az etkilemis olabilir. Kuyumcularin
satiglarinin azalmasi hersey dahil sistemden kaynaklandigi gibi son dénemde
Tarkiye aleyhine rakiplerinin (6zellikle Yunan Adalarindan Kos’taki rakiplerin) satilan
kuyum drunlerinin sahte oldugu konusunda yapti§i yanlis propaganda olabilir.
Gorusllen kuyumcularla yapilan sohbetlerde bu konu siklikla dile getirdikleri bir

sorun olarak karsimiza ¢ikmistir.
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TABLO 17: igletmelerin Hizmet Diizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik Alanina
Gore Dagilhmi

Kaynak Etkinlik Alani N Ortalama Standart Sapma
Yiyecek-icecek 35 4,02 0,92
Hediyelik Esya 33 4,09 0,93

> Bar/Disko 16 4,03 0,80

§ Konfeksiyon 14 410 0,84

g Kuyumcu 14 (4,10 0,94

% Deri/Hali 19 4,18 0,98
Toplam 131 4,08 0,90

Tablo 17 incelendiginde tim etkinlik alanindaki igletmelerin hizmet dizeyine
iliskin algilarinin yiiksek oldugu gériilmektedir. isletmelerin hizmet diizeyine iligkin
algilari arasinda etkinlik alanina gére fark olup olmadigini belirlemek icin yapilan

varyans ¢6zimlemesi sonuclari Tablo 18’de verilmektedir

TABLO 18: isletmelerin Hizmet Diizeyine lliskin Algilarinin Etkinlik Alanina
Gore Varyans Cozimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD | KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 0,35 5 0,07 0,062 P=0,99 Fark Onemsiz

Grup Igi 144,21 125 0,15

Toplam 144,57 130

Tablo 18 incelendiginde isletmelerin etkinlik alanina gore hizmet dlzeyine
iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin 6nemli olmadigi goériimektedir. Bu
sonuglarla tim etkinlik alanlarindaki isletmelerin hizmet dizeyine iligskin algilari

birbirlerine yakin ortalamalarla benzerlik gostermektedir.

Bulgular hersey dahil sistemin hizmet cesidini artirmaya ve isletmelerde
kigculmeye neden oldugu boyutlari konusunda isletmelerin ylksek duzeyde
oldugunu gostermektedir. isletmecilerle yiiz yiize gergeklestirilen sohbetlerde Uriin-
hizmet cesidinde genelde artis oldugu, bunun nedeninin ¢esit artirilirsa satislarin

artabilecedi umudu oldugu ortaya ¢ikmistir. Daha az sayida bir kisim isletmeler ise
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tam tersi yoniinde goérus belirtmisler bu durum standart sapmalarin yliksek olmasina
neden olmustur. Hersey dahil sistem nedeniyle turistlerin konaklama tesislerinden
digsari ¢cikmamasi bunun yaninda gegmige gore gelen turistlerin gelir dizeylerinin
disuk olmasi nedeniyle satiglari azalan igletmeler satislari artirabilmek amaciyla

Urdin hizmet gesidini artirmakta olabilirler.

TABLO 19: isletmelerin Hizmet Kalitesi Diizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik
Alanina Goére Dagilimi

Kaynak Etkinlik Alani N Ortalama | Standart Sapma

Yiyecek-igecek 35 3,27 1,03
'q_>; Hediyelik Esya 33 3,21 1,23
2 [Bar/Disko 16 3,50 118
§ Konfeksiyon 14 2,78 1,38
E Kuyumcu 14 3,57 1,42
g Deri/Hali 19 3,02 1,64
= Toplam 131 3.22 1,27

Tablo 19 incelendiginde kuyumcu ve bar/disko isletmelerinin hizmet kalitesi
dizeyine iliskin algilarinin diger isletmelerden daha ylksek oldugu gorilmektedir.
Diger isletmelerin hizmet kalitesi diizeyi algilari orta diizeydedir. isletmelerin hizmet
kalitesi dizeyine iliskin algilari arasinda etkinlik alanina gore fark olup olmadigini

belirlemek i¢in yapilan varyans ¢ézimlemesi sonuglari Tablo 20’de verilmektedir.

TABLO 20: isletmelerin Hizmet Kalitesi Diizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik
Alanina Gére Varyans Cézimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 6,42 5 1,28 0,77 | P=0,56 Fark Onemsiz

Grup Igi 206,20 | 125 1,65

Toplam 212,63 | 130

Tablo 20 incelendiginde igsletmelerin etkinlik alanina gére hizmet kalitesi

dizeyine iligkin algi ortalamalari arasindaki farkin dnemli olmadigi gérilmektedir. Bu

107



sonuglar tum etkinlik alanlarindaki isletmelerin rekabet dizeyine iligkin algilarinin
birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugunu gostermektedir.

Hizmet kalitesi diizeyinde algilarin orta dizeyde olusu isletmelerin hersey
dahil sistemin kendi mal ve hizmet kalitelerinde dismeye neden oldugu konusunda
olumlu goérus belirtmezken, genel olarak Bodrum’da tiim turistik tGrin ve hizmetlerin
kalitesinin dismeye neden oldugu konusunda olumlu goéris belirtmelerinden
kaynaklanmaktadir. isletme sahiplerinin bir kismi bu boyutta gériislerinde objektif
olurken bir kismi olamamis olabilir. Bu durum standart sapmalari yiikseltmis olabilir.
Kuyumcularin mal ve hizmet kalitesinde dismeye neden oldugu konusunda daha
ylksek algl ortalamasi olmasi, daha c¢ok gelen turistin gelir dizeyinin disuk
olmasindan kaynaklanabilir. Bar/disko isletmeleri ise hizmet kalitesinin dlismesinin
hersey dahil sisteme alkollU igkilerin de dahil edilmesi oldugunu belirtmektedir. Ayni
zamanda gelir dizeyinin de duslUk olmasi turistlere servisi yapilan alkolll igkilerin
kalitesinin de disik oldugu, sunulan alkolli igkilerin 6zellikle hersey dahil sistemi
uygulayan otellerde orijinal olmadigi belirtimektedir. Konfeksiyon igletmeleri hizmet
kalitesi duzeyine iligkin en dlguk algiya sahiptir. Bu durum onceki duzeylerde de
belirtildigi Uzere konfeksiyon igletmelerinin hersey dahil sistemden diger etkinlik

alanlarina gére daha az etkilenmesinden kaynaklanmaktadir.

TABLO 21: isletmelerin istihdam Diizeyine iliskin Algilarinin Etkinlik Alanina
Gore Dagihmi

Kaynak Etkinlik Alani N Ortalama | Standart Sapma

Yiyecek-icecek 35 4,20 0,98

Hediyelik Esya 33 4,22 0,97
3 Bar/Disko 16 4,37 0,80
g Konfeksiyon 14 412 0,95
§ Kuyumcu 12 439 0,44
= [Deri/Hal 19 4,46 0,55
- Toplam 131 4,28 0,85

Tablo 21 incelendiginde tim etkinlik alanindaki igletmelerin istihdam
dizeyine iligkin alg ortalamalarinin yiksek ve birbirine yakin oldugu gorulmektedir.

isletmelerin istihdam diizeyine iliskin algilari arasinda etkinlik alanina gére fark olup
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olmadigini belirlemek igin yapilan varyans c¢ozumlemesi sonuglari Tablo 22'de

verilmektedir.

TABLO 22: isletmelerin istihdam Diizeyine iliskin Algilarinin Etkinlik Alanina
Gore Varyans Cozumlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD |[KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 1,55 5 0,31 0,41 P=0,83 Fark Onemsiz

Grup Igi 93,19 125 | 0,74

Toplam 94,75 130

Tablo 22 incelendiginde isletmelerin etkinlik alanina goére istihdam dizeyine
iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin 6nemli olmadigi goérilmektedir. Bu
sonuglarla tim etkinlik alanlarindaki isletmelerin istihdam dlzeyine iligskin algilari

birbirlerine yakin ortalamalarla benzerlik gdstermektedir.

Bulgular hersey dahil sistemin satiglarin  dlsmesine, igletmelerin
kigllmesine, tim etkinlik alanlarindaki isletmelerde calisan personelin azalmasina,
bdlgede issizligin artmasina, Onceleri turizmde calisanlarin bagka is alanlarina
ydnelmesine neden oldugunu, bdlgedeki istihdami olumsuz etkiledigini ortaya
clkarmaktadir. Bu arastirma c¢ok degisik buydkliklerdeki isletmeler arasinda
yapilmistir. Yiyecek-igecek, bar/disko, hediyelik esya ve konfeksiyon isletmelerinde
standart sapmanin ylksek cikmasi, isletmelerin blyUklik ve personel sayisinin
degisikliginden kaynaklaniyor olabilir. Gelir dizeyi disik olan, bunun yaninda
hersey dahil tatil sistemiyle Ulkemize gelen turist tatili slresince konaklama
tesisinden ayrilmak istemediginden turistik isletmeler kugclUlmekte ve c¢alisan
personel sayisini azaltmaktadir. Ancak Turkiye turizminin dnemli sorunlarindan olan
kalifiye eleman calistirmamanin yansimalari burada da ortaya c¢ikmaktadir.
Bodrum’da yapilan sohbetlerde turizmden ayrilmak durumunda olan ¢alisanlarin is
bulmakta zorlandigi ortaya ¢ikmaktadir. Bunun nedenlerinden birisi Bodrum
ekonomisinin turizme dayali olmasi iken bir dijer neden de turizmde calisanlarin

niteliksiz eleman olusudur.
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TABLO 23: isletmelerin Fiyat Diizeyine iliskin Algilarinin Etkinlik Alanina Gére

Dagilimi
Kaynak | Etkinlik Alani N Ortalama | Standart Sapma
Yiyecek-icecek 35 472 0,90
Hediyelik Esya 33 4,81 0,58
'q_>; Bar/Disko 16 5,00 0,00
g Konfeksiyon 14 4,57 1,08
_g Kuyumcu 14 5,00 0,00
“ [ DeriHal 19 | 465 1,02
Toplam 131 4,78 0,76

Tablo 23 incelendiginde tum etkinlik alanindaki igletmelerin fiyat dizeyine
iligkin algilarinin yiksek oldugu goérulmektedir. Bulgular hersey dahil sistemin fiyat
dizeyi konusunda bar/disko, kuyumcu isletmelerinin tam algiya, diger igletmelerin
yiiksek algiya sahip oldugunu gostermektedir. isletmelerin fiyat diizeyine iligkin
algilari arasinda etkinlik alanina gére fark olup olmadigini belirlemek icin yapilan

varyans ¢ézimlemesi sonuglari Tablo 24’te verilmektedir.

TABLO 24: isletmelerin Fiyat Diizeyine iliskin Algilarinin Etkinlik Alanina Gére
Varyans Coziimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD |KO |F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 2,48 5 0,49 0,84 P=0,51 Fark Onemsiz

Grup Igi 73,03 | 125 |0,58

Toplam 75,51 130

Tablo 24 incelendiginde igletmelerin etkinlik alanina goére fiyat duzeyine
iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin dnemli olmadigi gértilmektedir. Bu sonuclar
incelendiginde tim etkinlik alanlarindaki isletmelerin fiyat dizeyine iligkin algilarinin

birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu gérulmektedir.
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Hersey dahil sistem uygulamasi dolayisiyla satiglari disen tim etkinlik
alanlarindaki isletmeciler satis fiyatlarini dislirmis, ayni zamanda kéar oranlarini
azaltmigtir. Uygulanan fiyat politikalarinda degisiklige gidildigi gorulmektedir.
Yiyecek-igcecek isletmeleri arasindaki standart sapmanin yiksekligi bu gruptaki
isletmelerde dalgalanmanin fazla oldugunu gdstermektedir. Bu durum arastirmaya
katilan vyiyecek icecek isletmelerinin buyUkliklerinin ve tlrlerinin ¢ok degisik
olmasindan kaynaklanabilir. Ornegin liiks restoranlar fiyatlarinda énemli degisiklikler
olmadigini belirtmislerdir. Konfeksiyon isletmelerinin standart sapmasinin ylksekligi,
hersey dahil konusundan c¢ok etkilenmediklerinden kisisel yorum farki olabilir.
Deri/hali isletmeleri arasindaki standart sapmanin ylksekligi deri/hali igletmelerinin
bir kisminin tur operatoérleri ve seyahat acentalar ile isbirligi yapip bir kisminin
yapmamasindan kaynaklaniyor olabilir. isbirligi anlasmalari yapanlar satis
konusunda avantajli durumda olduklarindan fiyat diizeyinde etkilenmiyor olabilir.
Ortaya cikan sonuclar dogrultusunda isletmeler satis fiyatlarinin dismesini
tamamen hersey dahil tatil sisteminin ortaya g¢ikardidi nedenlere baglamaktadir.
Sistemin boyle bir sonucu tek bagina ortaya cikardigini iddia etmek yetersiz
olacaktir. Bunun yaninda yillar boyunca yapilan pazarlama ve fiyat politikalarindaki
hatalarin da bu konuda etkili oldugu dusunudlmektedir. Yillar boyunca igletmeler
yabanci turiste ¢ok ylksek ka&r oranlariyla satis yaptiklarindan, turistler Gzerlerinden
haksiz kazan¢ elde edildigi duslncesini gelistirmis ve aldatiima duygusuyla
isletmecilerden alisveris yapmay! azaltmistir. Bunun yaninda satis dizeyinde
belirtildigi gibi rakip Ulkelerin kétl propagandasi da satiglarin azalmasinda etkili
olabilmektedir. Satiglarin azalmasi da fiyatlarin disuriimesi zorunlulugunu ortaya

¢clkarmaktadir.

TABLO 25: isletmelerin Rekabet Diizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik Alanina
Gore Dagilimi

Kaynak Etkinlik Alani N Ortalama | Standart
_ Sapma
Yiyecek-Icecek 35 3,37 0,73
Hediyelik Esya 33 3,37 0,57
> Bar/Disko 16 3,37 0,50
§ Konfeksiyon 14 3,21 0,67
% Kuyumcu 14 3.32 0.24
3 Deri/Hall 19 3,76 0,78
Toplam 131 3,40 0,64
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Tablo 25 incelendiginde deri/hali isletmelerinin rekabet dizeyine iliskin
algilarinin diger isletmelerden daha yiksek oldugu goérilmektedir. Diger isletmelerin
rekabet diizeyi algilari orta diizeydedir. isletmelerin rekabet diizeyine iligkin algilari
arasinda etkinlik alanina gére fark olup olmadigini belirlemek igin yapilan varyans

¢dzlimlemesi sonuglar Tablo 26’da verilmektedir.

TABLO 26: isletmelerin Rekabet Diizeyine iligskin Algilarinin Etkinlik Alanina
Gore Varyans Cozimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD |KO |F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 3,11 5 0,62 | 1,55 | P=0,17 Fark Onemsiz

Grup Igi 50,28 125 | 0,40

Toplam 53,40 130

Tablo 26 incelendiginde isletmelerin etkinlik alanina goére rekabet dizeyine
iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin 6nemli olmadigi gértlmektedir. Bu sonuclar
incelendiginde tim etkinlik alanlarindaki isletmelerin rekabet duzeyine iligkin

algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu gorulmektedir.

Tum etkinlik alanindaki igletmelerin rekabet dizeyinde yer alan hergey dahil
sistemin igletmenin rekabet giclini azalttigi boyutunda algilari yiksektir. Satiglari
azalip kér orani dusen isletmelerin rekabet glgleri zayiflayacaktir. Rekabet dizeyine
iliskin algilarin ¢ok yilksek olmamasinin nedeni hersey dahil sistemin Bodrum’un
diger turistik bdlgelerle rekabet etme gucini artirmadigi ydonindeki boyuttur. Hersey
dahil Turkiye’de Bodrum’un rakibi olan turistik yorelerin ve bdlgelerin hemen
hepsinde uygulanan bir sistem oldugundan, sistemin Bodrum’un rekabet giclni

artirmak ve azaltmak konusunda etkisiz oldugu goérisu ortaya ¢ikmaktadir.

112



TABLO 27: isletmelerin Tanitim Dizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik Alanina

Gore Dagihmi
Kaynak Etkinlik Alani N Ortalama Standart Sapma
Yiyecek-icecek | 35 4,12 0,92
Hediyelik Esya 33 3,75 0,81
_ Bar/Disko 16 3,87 0,97
:“g Konfeksiyon 14 3,50 0,70
2 Kuyumcu 14 4,00 0,85
= Deri/Hali 19 3,55 0,96
e Toplam 131 3,83 0,87

Tablo 27 incelendiginde tum isletmelerin tanitim dlzeyi algilamalarinin
olumlu, yiyecek-icecek ve kuyumcu igletmelerinin algilarinin diger isletmelerden
daha yuksek, konfeksiyon isletmelerinin algilarinin en disik oldugu gortlmektedir.
isletmelerin tanitim diizeyine iligkin algilari arasinda etkinlik alanina gére fark olup
olmadigini belirlemek igin yapilan varyans c¢ozumlemesi sonuglari Tablo 28'de

verilmektedir.

TABLO 28: isletmelerin Tanitim Dizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik Alanina
Gore Varyans Cozimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD | KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 6,70 5 1,34 1,66 P=0,14 Fark Onemsiz

Grup Igi 100,92 125 | 0,80

Toplam 107,63 130

Tablo 28 incelendiginde isletmelerin etkinlik alanina goére tanitim dizeyine
iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin dnemli olmadigi gértlmektedir. Bu sonuclar
incelendiginde tum etkinlik alanlarindaki igletmelerin tanitim duzeyine iligkin

algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu gorulmektedir.
Hersey dahil sistemin Bodrum’un yoéresel ozelliklerinin tanitimini olumsuz

etkiledigi algilamasi tum etkinlik alanindaki isletmelerde yuksektir. Genel olarak

Bodrum’un tanitimini olumsuz etkiledigi boyutunun algilamasi daha dusik dizeyde
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oldugundan tanitim dizeyindeki ortalamalari distrmustir. Rekabet dlzeyinde
belirtildigi gibi hersey dahil sistem yalnizca Bodrum’da uygulanmadigindan
Bodrum’un tanitimi anlaminda olumsuz etkisi oldugu algilamasi dasUktir. Ancak
sistem bu haliyle devam ettigi sirece Urlin-hizmet kalitesi diseceginden “kaliteli”
olarak nitelendirilen turistlerin Bodrum’u tercih etmekten kaginacagr ve tanitim

anlaminda olumsuzlugun daha belirgin olabilecegi distniimektedir.

TABLO 29: isletmelerin Uretim Diizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik Alanina
Gore Dagihmi

Kaynak Etkinlik Alani N Ortalama | Standart Sapma
Yiyecek-icecek 35 4,67 0,54
Hediyelik Esya 33 4,44 0,62
= Bar/Disko 16 4,72 0,42
§ Konfeksiyon 14 4,47 0,67
_é Kuyumcu 14 4,83 0,36
£ [Deri/Hali 19 4,80 0,38
Toplam 131 4,63 0,59

Tablo 29 incelendiginde tim etkinlik alanindaki isletmelerin Uretim dizeyine
iliskin algilarinin yiksek oldugu goértlmektedir. Bulgulara gore hersey dahil sistemin
Uretim dlzeyinde kuyumcu ve deri/hali isletmelerinin algi ortalamalari diger etkinlik
alanindaki isletmelerin algi ortalamalarindan yiiksektir. isletmelerin Gretim diizeyine
iliskin algilari arasinda etkinlik alanina gore fark olup olmadigini belirlemek igin

yapilan varyans ¢ézimlemesi sonuglari Tablo 30’da verilmektedir.

TABLO 30: isletmelerin Uretim Diizeyine iliskin Algilarinin Etkinlik Alanina
Gore Varyans Cozimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 2,86 5 0,57 1,41 P=0,22 Fark Onemsiz

Grup Igi 50,47 | 125 |0,40

Toplam 53,34 130
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Tablo 30 incelendiginde igletmelerin etkinlik alanina gére uUretim dizeyine
iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin dnemli olmadigi gértlmektedir. Bu sonuclar
incelendiginde tum etkinlik alanlarindaki isletmelerin Uretim dizeyine iligkin
algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu gorulmektedir.

Tum etkinlik alanlarindaki igletmelerin Gretim duzeyine iligkin algilari arasinda
onemli fark olmayisi hersey dahil sistemin etkisiyle Bodrum’daki isletmelerde turistik
Uretimin giin gectikge gozle gorilir bir azalma gerceklesmesidir. Isletmelerin
bircogu bdyle devam ederse varliklarini stirdirmekte zorlanacaklarini belirtmislerdir.
Turistik Uretimin azalmasi sorununun sadece hersey dahil tatil sistemi ile ilgili
olmayip tum tanitim ve pazarlama yanliglarindan kaynaklandigi duastnulebilir.
Rakiplerimizin bircogundan fazla turistik g¢ekicilige sahip olan (lkemizin turizm
sorunlarinin tamaminin hersey dahil sistemle ilgili oldugunu disinmek yanlis

olacaktir.

TABLO 31: isletmelerin Olumsuzluk Nedenleri Diizeyine iligkin Algilarinin
Etkinlik Alanina Goére Dagilimi

Kaynak Etkinlik Alani N Ortalama Standart Sapma

Yiyecek-icecek 35 3,85 0,42
= Hediyelik Esya 33 3,64 0,43
§ Bar/Disko 16 3,84 0,26
2 Konfeksiyon 14 3,92 0,33
% Kuyumcu 14 3,86 0,33
g 5 [DeriHal 19 3,85 0,52
o A& | Toplam 131 3,81 0,41

Tablo 31 incelendiginde tim etkinlik alanindaki isletmelerin olumsuzluk
nedenleri diizeyine iliskin algilarinin olumlu oldugu gériilmektedir. isletmelerin tiretim
diizeyine iliskin algilari arasinda etkinlik alanina gore fark olup olmadigini belirlemek

icin yapilan varyans ¢ézimlemesi sonuglari Tablo 32'de verilmektedir.
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TABLO 32: isletmelerin Olumsuzluk Nedenleri Diizeyine iligkin Algilarinin
Etkinlik Alanina Gdre Varyans Cézimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 1,27 5 0,25 1,50 P=0,19 Fark Onemsiz

Grup Igi 21,14 | 125 0,16

Toplam 22,41 130

Tablo 32 incelendiginde isletmelerin etkinlik alanina goére olumsuzluk
nedenleri dizeyine iligkin algl ortalamalari arasindaki farkin énemli olmadigi
gOrulmektedir. Bu sonuglar incelendiginde tim etkinlik alanlarindaki igletmelerin
olumsuzluk nedenleri duzeyine iligkin algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla

benzer oldugu goérilmektedir.

Olumsuzluk nedenleri dizeyinde en ylksek alginin konfeksiyon
isletmelerinin olmasi énceki diizeylere gore degisik bir bulguyu ortaya ¢ikarmaktadir.
Hersey dahil tatil sisteminden en az etkilendigi énceki diizeylerde ortaya ¢ikan
konfeksiyon isletmelerinin bu dizeyde genel olarak sistemin neden oldugu
olumsuzluklari bdlge agisindan sorgulayan boyutlarda algi ortalamasi yuUksektir.
Bodrum’da hersey dahilin olumsuzluklarini degderlendirdiklerinden algilarinin bu
duzeyde yuksek oldugu dusunulmektedir. Diger isletmelerin algilari birbirlerine g¢ok
yakin ortalamalardadir. Bu dizeyde ortalamayi dusiren boyutlar turistlere yonelik
arin c¢esidinin az olusu ve Bodrum’da fiyatlarin disik olusudur. Gunimuzde
alternatif turizm c¢esitlerine yonelik Urlnlerin gesitlendirilimesi gerekmektedir.
Bodrum’da bu dogrultuda c¢ok cesitli turistik Griin olmamasi nedeniyle turistlere
yoénelik Urtn gesidinin az olusu boyutunda olumlu algi beklenirken algi ortalamasi
disuktdr. Bunun nedeni olarak turistik isletme sahipleri ve c¢alisanlarinin turizm

konusunda egitim almamis olmalari, nitelikli turizm ¢alisani olmamalari gdsterilebilir.
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TABLO 33: isletmelerin Sisteme Bakis Diizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik
Alanina Gére Dagilimi

Kaynak Etkinlik Alani N Ortalama | Standart Sapma

Yiyecek-icecek 35 4,67 0,54
& [Hediyelik Esya 33 444 0.62
&  [BarDisko 16 472 0,42
-g Konfeksiyon 14 4,47 0,67
E Kuyumcu 14 4,83 0,36
2 Deri/Hall 19 4,80 0,38
@ Toplam 131 4,63 0,59

Tablo 33 incelendiginde tim etkinlik alanindaki isletmelerin sisteme bakis
dizeyine iligkin algilarinin yiksek oldugu gériilmektedir. isletmelerin sisteme bakis
dizeyine iligkin algilari arasinda etkinlik alanina gore fark olup olmadigini belirlemek

icin yapilan varyans ¢ézimlemesi sonuglari Tablo 34’te verilmektedir.

TABLO 34: isletmelerin Sisteme Bakis Diizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik
Alanina Gore Varyans Cozumlemesi Sonuglari

Kaynak KT sD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 2,86 5 0,57 1,41 P=0,22 Fark Onemsiz

Grup Igi 50,47 | 125 |0,40

Toplam 53,34 130

Tablo 34 incelendiginde isletmelerin etkinlik alanina gére sisteme bakis
dizeyine iligkin algi ortalamalari arasindaki farkin dnemli olmadigi gérilmektedir. Bu
sonuglar incelendiginde tim etkinlik alanlarindaki igletmelerin sisteme bakis
dizeyine iliskin algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu

gorulmektedir.
Bulgular, hersey dahil tatil sisteminin Bodrum’a sadladi§i bir yarar

olmadigini, bu tatil sisteminin kaldiriimasi gerektigini ve kaldirilirsa isletmelere

gelecek turistlerin artacagini gostermektedir. Tum etkinlik alanindaki igletmeler bu
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dizeyde yiksek algi belitmiglerdir. Hersey dahil sistemi yore esnafini tim
dizeylerde olumsuz etkilerken etkinlik alanlarina gére algi ortalamalarinin farkli

olmayigi beklenen bir durumdur.

3.8.2. isletmelerin Etkinlik Yilina Gore Diizeylere iliskin Bulgular Ve Yorum

TABLO 35: isletmelerin Gelen Turistler ve Harcama Diizeyine iliskin Algilarinin
Etkinlik Yilina Gore Dagilimi

Kaynak Etkinlik Yih N Ortalama Standart Sapma
3 yila kadar 8 3,91 0,44
S |46y 34 3,85 0,48
5 % § §~ 7 yil ve daha fazla | 89 3,93 0,42
32 £ 3| Toplam 131 3,91 0,43

Tablo 35 incelendiginde tum etkinlik yillarindaki isletmelerin gelen turist ve
harcama diizeyine iligkin algilarinin olumlu oldugu gériilmektedir. isletmelerin gelen
turist ve harcama duzeyine iliskin algilari arasinda etkinlik yillarina gore fark olup
olmadigini belirlemek igin yapilan varyans c¢ozumlemesi sonuglari Tablo 36’da

verilmektedir.

TABLO 36: isletmelerin Gelen Turistler ve Harcama Diizeyine iliskin
Algilarinin Etkinlik Yilina Gore Varyans Coztumlemesi Sonugclari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 0,13 2 0,06 0,33 P=0,71 Fark Onemsiz

Grup Igi 2499 | 128 0,19

Toplam 25,12 130

Tablo 38 incelendiginde isletmelerin etkinlik yillarina gdére gelen turist ve
harcama dlzeyine iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin 6nemli olmadigi
gorulmektedir. Bu sonuglar incelendiginde tim etkinlik yillarindaki isletmelerin gelen

turist ve harcama dizeyine iligkin algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla benzer

oldugu goérulmektedir.
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Gelen turistlerin ve harcama dlzeylerinin azalmasi konusunda etkinlik yilina

gOre bitin igletmelerin algisi ylksektir. 7 ve daha fazla yildir etkinligini sirdtren

isletmelerin algilarinin diger etkinlik yillarindaki isletmelere gére ylksek olmasi

beklenmekteydi ¢lnkl 7 ve daha fazla yildir etkinligini strdiren isletmeler hersey

dahil sistemin uygulanmasindan o6nceki dénemleri yasamis olan isletmelerdir.

Degisimi birebir yasamislardir. Ancak sistemin boélgedeki turistik isletmeler agisindan

olumsuzluklari etkinlik yillarina gore fark olmaksizin etkili oldugu gortlmektedir.

TABLO 37: isletmelerin Satis Diizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik Yilina Gére
Dagilimi
Kaynak | Etkinlik Yil N Ortalama Standart
Sapma
_ 3 yila kadar 8 4,75 0,70
:q;; 4-6 yil 34 4,94 0,34
@ 7 yil ve daha fazla 89 4,93 0,44
5 Toplam 131 4,92 0,44

Tablo 37 incelendiginde tim etkinlik yillarindaki isletmelerin satis dizeyine

iliskin algilarinin olumlu oldugu goértlmektedir. 4-6 yil ile 7 ve daha fazla yildir

etkinligini surduren igletmelerin algilari en fazla 3 yildir etkinlikte olan igletmelerin

algilarindan yiiksektir. isletmelerin satis diizeyine iliskin algilari arasinda etkinlik

yillarina gore fark olup olmadigini belirlemek igin yapilan varyans ¢ézimlemesi

sonuglari Tablo 38’de verilmektedir.

TABLO 38: isletmelerin Satis Diizeyine Iliskin Algilarinin Etkinlik Yilina Gére

Varyans Cozimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 0,25 2 0,12 0,66 P=0,51 Fark Onemsiz

Grup Igi 2497 | 128 0,19

Toplam 25,13 130
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Tablo 38 incelendiginde igletmelerin etkinlik yillarina gbre satigs dizeyine
iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin dnemli olmadigi gértlmektedir. Bu sonuclar
incelendiginde tum etkinlik yillarindaki isletmelerin satis dizeyine iligkin algilarinin

birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu gérulmektedir.

Batln etkinlik yillarindaki isletmelerin hersey dahil sistemin isletmelerindeki
ve Bodrum’daki satiglari disurdigl boyutlarinda algilari oldukga ylksektir. Bu
durum sistemin ortaya cikardigi ve en ¢ok sikayete konu olan turistin konaklama
tesisinden ¢ikmayisi ile iliskilendirilebilir. 4-6 yil ile 7 ve daha fazla yildir etkinligini
surdiren isletmelerin algilarinin en fazla 3 yildir etkinlikte olan igletmelerin
algilarindan az bir farkla yiksek olmasi geng isletmelerin hersey dahil sistem 6ncesi
donemde etkinlikte olmadigindan farki daha az yorumlayabilmelerinden
kaynaklanabilir.

TABLO 39: isletmelerin Hizmet Diizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik Yilina Gére

Dagilimi

Kaynak | Etkinlik Yili N Ortalama Standart Sapma
3 yila kadar 8 4,00 1,02
4-6 yil 34 3,95 1,02

g § 7 yil ve daha fazla 89 4,13 1,04

2 Toplam 131 4,06 1,05

Tablo 39 incelendiginde tim etkinlik yillarindaki isletmelerin hizmet dizeyine
iliskin algilarinin yiksek oldugu goérilmektedir. En fazla 3 yildir etkinlikte olan
isletmeler ile 4-6 yildir etkinligini sirdiren igletmelerin algilari 7 ve daha fazla yildir
etkinlikte olan isletmelerin algilarindan diisuktir. isletmelerin hizmet diizeyine iligkin
algilari arasinda etkinlik yillarina gore fark olup olmadigini belirlemek icin yapilan

varyans ¢6zimlemesi sonuglari Tablo 40’da verilmektedir.
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TABLO 40: isletmelerin Hizmet Diizeyine iliskin Algilarinin Etkinlik Yilina Gére
Varyans Cézimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 0,79 2 0,39 0,35 | P=0,70 Fark Onemsiz

Grup Igi 143,78 128 1,12

Toplam 144,57 130

Tablo 40 incelendiginde isletmelerin etkinlik yillarina gore hizmet dizeyine
iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin dnemli olmadigi gértlmektedir. Bu sonuclar
incelendiginde tum etkinlik yillarindaki igletmelerin hizmet dizeyine iligkin algilarinin

birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu goérulmektedir.

isletmelerin hizmet dizeyinde standart sapmalari yikselten hersey dahil
sistemin Urin/hizmet gesitlerini azaltmalarina neden oldugu boyutudur. Bu boyutta
isletmelerin bir kismi tamamen olumlu goérus belirtirken bir kismi tamamen olumsuz
gorus belirtmistir. Olumlu goérus belirtenler, hersey dahil sistem dolayisiyla
konakladigi tesisten ¢cikmayan turistlere satis azaldigindan, c¢esidi artirarak satiglari
artirmak cabasinda olabilirler. 7 ve daha fazla yildir etkinligini stirdiren isletmeler
yillardir yaptiklari isi kaybetmek konusunda daha ¢ekingen olabilirler ve bu nedenle
Urin/hizmet cesidini artirma yoluna gidiyor olabilirler. Olumsuz goéris belirtenler,
hizmet diuzeyindeki hergey dahil sistemin igletmenin kugulmesine neden oldugu

dizeyinde algilar yUksek olanlardir.

TABLO 41: isletmelerin Hizmet Kalitesi Diizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik
Yilina Gére Dagilimi

Kaynak | Etkinlik Yil N Ortalama | Standart Sapma
3 yila kadar 8 3,25 1,51
4-6 yil 34 3,38 1,29

g E q;>; 7 yil ve daha fazla 89 3,16 1,26

T 83 [Toplam 131 3,22 1,27
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Tablo 41 incelendiginde tim etkinlik yillarindaki isletmelerin hizmet kalitesi

diizeyine iligkin algilarinin orta oldugu gériilmektedir. isletmelerin hizmet kalitesi

dizeyine iligkin algilar arasinda etkinlik yillarina goére fark olup olmadigini

belirlemek icin yapilan varyans ¢éztiimlemesi sonuglari Tablo 42’de verilmektedir.

TABLO 42: isletmelerin Hizmet Kalitesi Diizeyine iliskin Algilarinin Etkinlik
Yilina Goére Varyans Cozimlemesi Sonugclari

Kaynak KT SD |KO |F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 1,52 2 0,56 | 0,34 P=0,71 Fark Onemsiz

Grup Igi 211,50 128 | 1,64

Toplam 212,63 130

Tablo 42 incelendiginde isletmelerin etkinlik yillarina gére hizmet kalitesi

diizeyine iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin 6nemli olmadigi gérilmektedir. Bu

sonuglar incelendiginde tim etkinlik yillarindaki isletmelerin hizmet kalitesi dizeyine

iligkin algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu goriimektedir.

Hizmet kalitesi duzeyinde daha yuksek algilar beklenirken algi ortalamalari

orta dizeydedir. Bunun nedeni hersey dahil sistemin igletmenin mal/hizmet kalitesini

diisiirdiigii boyutu olabilir. isletmeler bu boyutta olumsuz gériis belirtirken, hersey

dahil sistemin Bodrum’daki tim turistik Grln ve hizmetlerin kalitesini disutrdigu

boyutunda olumlu gériis belirtmislerdir. Isletme sahiplerinin bir kismi kendi

mal/hizmetlerinin kalitesini degerlendirirken yeterince objektif olamayabilirler. Bu

durum standart sapmalari yukseltmis olabilir. Etkinlik yillarina goére igletmelerin algi

ortalamalarinda dnemli bir fark yoktur.

TABLO 43: isletmelerin istihdam Dizeyine lliskin Algilarinin Etkinlik Yilina

Gore Dagihmi
Kaynak Etkinlik Yih N Ortalama | Standart Sapma
3 yila kadar 8 3,62 1,23
e 4-6 yil 34 4,41 0,67
§ rq? 7 yil ve daha fazla 89 4,28 0,85
® A Toplam 131 4,28 0,85
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Tablo 43 incelendiginde tum etkinlik yillarindaki igletmelerin istihdam
dizeyine iligkin algilarinin olumlu oldugu, en fazla 3 yildir etkinligini surdiren
isletmelerin algilarinin diger isletmelerden diisiik oldugu goriilmektedir. isletmelerin
istihdam duzeyine iligkin algilari arasinda etkinlik yillarina gére fark olup olmadigini

belirlemek icin yapilan varyans ¢éztimlemesi sonuglari Tablo 44’de verilmektedir.

TABLO 44: isletmelerin istihdam Dizeyine iliskin Algilarinin Etkinlik Yilina
Gore Varyans Cozimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD | KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 4,03 2 2,01 2,84 | P=0,06 Fark Onemsiz

Grup Igi 90,72 128 | 0,70

Toplam 94,75 130

Tablo 44 incelendiginde isletmelerin etkinlik yillarina goére istihdam dizeyine
iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin 6Gnemli olmadigi gértilmektedir. Bu sonuclar
incelendiginde tum etkinlik yillarindaki igletmelerin istihdam dizeyine iligkin

algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu gorulmektedir.

Hersey dahil sistemin azalan satislar ve igletmelerde klgllme Uzerindeki
etkisiyle birlikte isletmelerde c¢alisan personel sayisi azaltiimistir. Bodrum’un
ekonomisi turizme dayal oldugundan bu durum tim bélgede istihdamin olumsuz
etkilenmesine neden olmustur. En fazla 3 yildir etkinligini surdiren igletmelerin
algilarinin diger isletmelerden disik olmasinin nedeni, bu igletmelerin hersey dahil
sistem 6ncesi dénemi yasamadiklarindan karsilastirma yapamamalari olabilir. Bu
isletmeler arasinda goérus farklihginin yiksekligini gosteren standart sapmanin
nedeni ise, igletmelerin buylklik ve bu dogrultuda c¢alistigi personel sayilari

arasinda onemli farklar bulunmasi olabilir.
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TABLO 45: isletmelerin Fiyat Diizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik Yilina Gére

Dagilimi
Kaynak | Etkinlik Yili N Ortalama Standart Sapma
= 3 yila kadar 8 4,18 1,51
:“;" 4-6 yil 34 4,82 0,71
e 7 yil ve daha fazla 89 4,82 0,67
L% Toplam 131 4,78 0,76

Tablo 45 incelendiginde tim etkinlik yillarindaki isletmelerin fiyat dlzeyine
iliskin algilarinin olumlu oldugu, en fazla 3 yildir etkinligini strdiren isletmelerin
algilarinin  diger isletmelerden disik oldugu gérilmektedir. isletmelerin fiyat
dizeyine iliskin algilari arasinda etkinlik yillarina goére fark olup olmadigini

belirlemek i¢in yapilan varyans ¢ézimlemesi sonuglari Tablo 46’da verilmektedir.

TABLO 46: isletmelerin Fiyat Dizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik Yilina Gére
Varyans Cézimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 3,05 2 1,52 2,69 P=0,07 Fark Onemsiz

Grup Igi 72,46 | 128 |0,56

Toplam 75,51 130

Tablo 46 incelendiginde igletmelerin etkinlik yillarina gore fiyat dizeyine
iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin dnemli olmadigi gértlmektedir. Bu sonuclar
incelendiginde tim etkinlik yillarindaki igsletmelerin fiyat diizeyine iliskin algilarinin

birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu gortlmektedir.

Hersey dahil sistemin satislar lzerinde neden oldugu olumsuzluklardan bir
tanesi de fiyatlar Gzerinde olmustur. Gegmise gore fiyatlar dismis, kar oranlari
azalmistir. Bu durum hersey dahilden kaynaklandigi gibi, gelen turistin gelir
diizeyinin disik olmasindan ve yillarca ¢ok yiksek uygulanan fiyat politikasina
turistlerin guivensizliinden kaynaklandigi disinllmektedir. En fazla 3 vyildir
etkinligini surdiren isletmelerin algilarinin diger isletmelerden disuk olmasi

beklenen bir durumdur. Bunun nedeni, bu isletmelerin hersey dahil sistem dncesi
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donemi yasamadiklarindan Kkarsilastirma yapamamalari olabilir. Karsilastirma
yapamadiklarindan kisisel yorumlari én plana ¢ikmakta ve yorumlar arasindaki

farklilik da standart sapmayi yukseltmektedir.

TABLO 47: isletmelerin Rekabet Diizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik Yilina
Gore Dagilhmi

Kaynak | Etkinlik Yil N Ortalama Standart Sapma
3 yila kadar 8 3,37 0,83

- 4-6 yil 34 3,25 0,46

é (E,‘ 7 yil ve daha fazla 89 3,47 0,67

A Toplam 131 3,40 0,64

Tablo 47 incelendiginde 7 ve daha fazla yildir etkinligini strdtren isletmelerin
rekabet diizeyine iliskin algilar diger isletmelerden yiiksektir. isletmelerin rekabet
dizeyine iliskin algilari arasinda etkinlik yillarina goére fark olup olmadigini

belirlemek i¢in yapilan varyans ¢ézimlemesi sonuglari Tablo 48’de verilmektedir.

TABLO 48: isletmelerin Rekabet Diizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik Yilina
Gore Varyans Cozimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 1,22 2 0,61 1,49 P=0,22 Fark Onemsiz

Grup Igi 52,18 | 128 |0,40

Toplam 53,40 130

Tablo 48 incelendiginde igletmelerin etkinlik yillarina gore rekabet dlzeyine
iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin 6nemli olmadigi gértlmektedir. Bu sonuclar
incelendiginde tum etkinlik yillarindaki igletmelerin rekabet dizeyine iligkin algilarinin

birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu gérulmektedir.

isletmelerin rekabet dizeyine iliskin algilarinin orta diizeyde olmasinin
nedeni, hersey dahil sistemin Bodrum’'un diger boélgelerle rekabet gicini
artirmadigi boyutudur. Hersey dahil sistem yalnizca Bodrum’da degil rakip turizm

bolgelerinde de uygulandigindan rekabeti artirdigi veya azalttigi yoninde algilar
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yuksek degildir. 7 ve daha fazla yildir etkinligini surdiren isletmelerinin algilarinin
yuksekligi beklenen bir durumdur. Bu isletmeler hersey dahil éncesi dénemi
yasadigindan karsilastirmayr daha net yapabilmektedir. isletmelerinin rekabet

glcunin dustidd konusunda algilari bu nedenle daha yiksek olabilir.

TABLO 49: isletmelerin Tanitim Diizeyine lligkin Algilarinin Etkinlik Yilina Gore

Dagilimi
Kaynak | Etkinlik Yih N Ortalama Standart Sapma
3 yila kadar 8 3,37 0,69
g > 4-6 yil 34 3,77 0,83
E g 7 yil ve daha fazla 89 3,90 0,81
Toplam 131 3,83 0,83

Tablo 49 incelendiginde 7 ve daha fazla yildir etkinligini surdiren isletmeler
ile 4-6 yildir etkinlikte olan isletmelerin tanitim dizeyine iliskin algilari en fazla 3
yildir etkinlikte olan igletmelerden yiiksektir. isletmelerin tanitim diizeyine iligkin
algilari arasinda etkinlik yillarina gére fark olup olmadigini belirlemek icin yapilan

varyans ¢6zimlemesi sonugclari Tablo 50’de verilmektedir.

TABLO 50: isletmelerin Tanitim Diizeyine iliskin Algilarinin Etkinlik Yilina
Gore Varyans Cozimlemesi Sonuglari

Kaynak KT sD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 2,22 2 1,11 1,35 P=0,26 Fark Onemsiz

Grup Igi 105,40 | 128 0,82

Toplam 107,63 | 130

Tablo 50 incelendiginde isletmelerin etkinlik yillarina gére tanitim dizeyine
iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin 6nemli olmadigi goértlmektedir. Bu sonuclar
incelendiginde tim etkinlik yillarindaki isletmelerin tanitim dizeyine iliskin algilarinin

birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu goérilimektedir.
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Hersey dahil tatil sistemi Bodrum’un tanitimini olumsuz yénde etkilemektedir.
Konaklama tesisinden ayrilmayan turistier Bodrum’u, cevresini ve gunimuizde
tukenmek Uzere olan yoresel 6zelliklerini taniyamadan Ulkelerine dénmektedir. 3
yildan daha az silredir Bodrum’da etkin olan igletmelerin algilarinin diger
isletmelerden disiik olmasi beklenen bir durumdur. Onceki diizeylerde belirtildigi
gibi, bu igletmeler hersey dahil sistem &Oncesi dénemde etkin olmadigindan

karsilastirma yapamiyor olabilirler.

TABLO 51: isletmelerin Uretim Diizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik Yilina Gore

Dagilimi
Kaynak Etkinlik Y1l N Ortalama Standart Sapma
3 yila kadar 8 4,50 0,47
4-6 yil 34 4,66 0,60
g > 7 yil ve daha fazla 89 4,64 0,67
% § Toplam 131 4,63 0,64

Tablo 51 incelendiginde tim igletmelerin algilarinin olumlu oldugu, 7 ve daha
fazla yildir etkinligini strdiren isletmeler ile 4-6 yildir etkinlikte olan isletmelerin
Uretim dizeyine iliskin algilarinin en fazla 3 yildir etkinlikte olan isletmelerden
yiksek oldugu goérilmektedir. isletmelerin Gretim diizeyine iligkin algilari arasinda
etkinlik yillarina goére fark olup olmadigini belirlemek igin yapilan varyans

¢dzlimlemesi sonuglari Tablo 52’de verilmektedir.

TABLO 52: isletmelerin Uretim Diizeyine iliskin Algilarinin Etkinlik Yilina Gére
Varyans Cézimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD |KO |F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 0,18 | 2 0,09 |0,21 | P=0,80 Fark Onemsiz

Grup Igi 53,16 | 128 | 0,41

Toplam 53,34 | 130

Tablo 52 incelendiginde isletmelerin etkinlik yillarina gére Uretim dizeyine

iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin dnemli olmadigi gértlmektedir. Bu sonuclar
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incelendiginde tim etkinlik yillarindaki igletmelerin Gretim dizeyine iligkin algilarinin

birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu gérulmektedir.

Hersey dahil sistem bdlgedeki isletmelerin satislarini azaltmig, isletmelerin
kigllmesinde etkili olmustur ve bdylece Uretimde azalmaya neden olmustur. Bitln
isletmeler turistik Gretimin azaldidi boyutunda ylksek algilardadir. 3 yildan daha az
suredir Bodrum’da etkin olan igletmelerin algilarinin diger isletmelerden az farkla da
olsa dislk olmasi beklenen bir durumdur. Bu igletmeler hersey dahil sistem 6ncesi

donemde etkin olmadigindan Uretim dizeylerinde dnemli bir degisiklik yasamamis
olabilirler.

TABLO 53: isletmelerin Olumsuzluk Nedenleri Diizeyine iligkin Algilarinin
Etkinlik Yilina Gore Dagilimi

Kaynak Etkinlik Y1l N Ortalama Standart Sapma
3 yila kadar 8 3,68 0,16

% 5 ~ 4-6 yil 34 3,78 0,45

% é Fz; 7 yil ve daha fazla 89 3,92 0,31

523 | Toplam 131 3,81 0,41

Tablo 53 incelendiginde tum isletmelerin algilarinin olumlu oldugu, 7 ve daha
fazla yildir etkinligini strddren isletmelerin olumsuzluk nedenleri dizeyine iliskin
algilarinin diger isletmelerden yiiksek oldugu gériilmektedir. isletmelerin olumsuzluk
nedenleri duzeyine iligskin algilari arasinda etkinlik yillarina gore fark olup olmadigini

belirlemek icin yapilan varyans ¢éziimlemesi sonuglari Tablo 54’te verilmektedir.

TABLO 54: isletmelerin Olumsuzluk Nedenleri Diizeyine iliskin Algilarinin
Etkinlik Yilina Gére Varyans Cézimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD |KO |F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 0,61 2 0,30 | 1,81 P=0,16 Fark Onemsiz

Grup Igi 21,79 | 128 |0,17

Toplam 22,41 130
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Tablo 54 igletmelerin etkinlik yillarina gére olumsuzluk nedenleri dizeyine
iliskin algl ortalamalari arasinda énemli fark olmadigini géstermektedir. Bu sonuglar
incelendiginde tum etkinlik yillarindaki isletmelerin olumsuzluk nedenleri duzeyine
iligkin algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu goériimektedir.

Bodrum turizminde vyasanan olumsuzluklarin ¢ok c¢esitli nedenleri
bulunmaktadir. Bu dizeyde sinirlanan boyutlara goére, turistlere yonelik Griin gesidi
azdir, hersey dahil konaklayan turistler otelden g¢ikmamaktadir, turistlerin gelir
dizeyi duslktir, seyahat acentalari ve konaklama igletmeleri turistleri yére esnafina
yonlendirmemektedir ve yore isletmecileri tanitim c¢alismalarinda vyetersiz
kalmaktadir. Olumsuzluk nedenleri diizeyinde algi ortalamasini diislire boyut olan
Bodrum’da fiyatlarin  disukligine iliskin algilar dusdktir. Bunun nedeni
isletmecilerin az yapilan satiglardan fazla kar elde ederek isletmenin varhidini

surdidrme g¢abasi olabilir.

TABLO 55: isletmelerin Sisteme Bakis Diizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik
Yilina Gére Dagilimi

Kaynak | Etkinlik Yil N Ortalama Standart
Sapma
o 3 yila kadar 8 4,75 0,60
5 46 yil 34 4,94 0,34
% }E; 7 yil ve daha fazla 89 4,93 0,44
5 a Toplam 131 4,92 0,41

Tablo 55 incelendiginde tim etkinlik yillarindaki isletmelerin sisteme bakis
dizeyine iligkin algilarinin olumlu oldugu gorilmektedir. 4-6 yil ile 7 ve daha fazla
yildir etkinligini strdliren igletmelerin algilari en fazla 3 yildir etkinlikte olan
isletmelerin algilarindan yiiksektir. isletmelerin sisteme bakis diizeyine iligkin algilari
arasinda etkinlik yillarina goére fark olup olmadigini belirlemek igin yapilan varyans

¢dzUmlemesi sonuglari Tablo 56’da veriimektedir.
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TABLO 56: isletmelerin Sisteme Bakis Diizeyine iliskin Algilarinin Etkinlik
Yilina Goére Varyans Cozimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 0,25 2 0,12 0,66 P=0,51 Fark Onemsiz

Grup Igi 24,97 | 128 0,19

Toplam 25,13 130

Tablo 56 incelendiginde isletmelerin etkinlik yillarina goére sisteme bakis
dizeyine iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin dnemli olmadigi gorilmektedir. Bu
sonuglar incelendiginde tim etkinlik yillarindaki isletmelerin sisteme bakis dizeyine

iliskin algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu gértlmektedir.

Butlin etkinlik yillarindaki isletmelerin hersey dahil sistemin isletmelerindeki
ve Bodrum’a yarar saglamadigi, sistemin uygulanmaya devam etmemesi gerektigi
ve sistem kaldirlirsa igletmelerine gelen turistin artacagi boyutlarinda algilari
oldukga yuksektir. Bu durum sistemin ortaya ¢ikardigi ve en ¢ok sikayete konu olan
turistlerin konaklama tesisinden ¢ikmayigi ve turistlerin bdlgeye higbir yarari
olmadan Ulkesine donmesi ile iliskilendirilebilir. 4-6 yil ile 7 ve daha fazla yildir
etkinligini srduren igletmelerin algilarinin en fazla 3 yildir etkinlikte olan igletmelerin
algilarindan az bir farkla yuksek olmasi geng igletmelerin hersey dahil sistem dncesi
donemde etkinlikte olmadigindan farki daha az yorumlayabilmelerinden

kaynaklanabilir.

3.8.3. isletmelerin Etkinlik Donemine Gore Diizeylere iliskin Bulgular Ve Yorum

TABLO 57: isletmelerin Gelen Turist ve Harcama Diizeyine iligkin Algilarinin
Etkinlik Donemine Goére Dagilimi ve t Testi Sonuclari

Etkinlik N Ortalama | Standart | SD |t Onem Denetimi
Donemi Sapma P<0,05
Turizm 66 | 3,85 0,34 129 | 1,44 | P=0,15

Sezonu Fark Onemsiz
Butin Yil 65 | 3,96 0,51
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Tablo 57 incelendiginde; aradaki farki belirlemek igin yapilan t testi sonucuna
goOre gelen turist ve harcama dizeyine iliskin gruplarin algi ortalamasi arasindaki
fark 6nemsizdir. Bu sonuglar, igsletmelerin gelen turist ve harcama dizeyine iligkin

etkinlik ddnemlerine gore algilarinin birbirine yakin oldugunu gdstermektedir.

Etkinlik dénemlerine iliskin her iki grubun algi ortalamasi arasindaki fark
onemsiz bulunmustur. Oysa turizm sezonunda etkinlik gosteren isletmeler tamamen
turistlere yoéneliktir. Bu isletmelerin tamamen gelen turistlere bagimli oldugu
disunuldiginde her iki grup arasinda gelen turistlerin ve turistlerin harcama
dizeylerinin azalmasina yonelik 6nemli bir fark c¢ikmasi beklenebilirdi. Fark
¢lkmamasi igletmelere alisverise gelen turist sayisinda ciddi bir azalma olusu
nedeniyle tim isletmelerin ¢ok 6nemli boyutta etkilenmesine badglanabilir. Ya da
Bodrum’da igletmelerin bitin yil etkinlikte olsalar dahi kazanglarinin 6nemili

bolimand turizm sezonunda elde ediyor olmalarindan kaynaklanabilir.

TABLO 58: isletmelerin Satis Diizeyine iliskin Algilarinin Etkinlik Dénemine
Gore Dagilimi ve t Testi Sonuglari

Etkinlik N Ortalama | Standart | SD |t Onem Denetimi
Donemi Sapma P<0,05
Turizm 66 5,00 0,00 129 | 2,02 | P=0,045
Sezonu Fark Onemli
Butin Yil 65 | 4,84 0,61

Tablo 58 incelendiginde; gelen turist ve harcama dizeyine iliskin turizm
sezonunda etkinligini strduren igletmelerin algi ortalamasi daha yuksektir. Aradaki
farki belirlemek igin yapilan t testi sonucuna gére gelen turist ve harcama dizeyine
iliskin gruplarin alg! ortalamasi arasindaki fark 6nemsizdir. Bu sonuglar, isletmelerin
gelen turist ve harcama diizeyine iligkin etkinlik ddnemlerine gére algilarinin birbirine

yakin oldugunu géstermektedir.

Beklendigi Uzere hersey dahil sistemin satislari azalttigi boyutunda tim
isletmelerin algilarn oldukga ylksektir. Cok farkli olmamasina karsin turizm
sezonunda etkinligini surduren isletmelerin algilari batin yil etkinlikte olan
isletmelerden ylksektir. Turizm sezonunda etkinlik gosteren isletmelerin pazarini

tamamen turistler olusturmaktadir. Bu isletmelerin gelen turistlere bagimh oldugu
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disunuldiginde her iki grup arasinda satis dizeylerinin azalmasina ydnelik fark

¢ikmasi beklenilen bir durumdur.

TABLO 59: isletmelerin Hizmet Diizeyine iliskin Algilarinin Etkinlik Dénemine
Gore Dagilimi ve t Testi Sonugclari

Etkinlik N Ortalama | Standart | SD |t Onem Denetimi
Donemi Sapma P<0,05
Turizm 66 |4,34 0,91 129 | 2,97 | P=0,003
Sezonu Fark Onemli
Batin Yil 65 | 3,81 0,92

Tablo 59 incelendiginde hizmet dizeyine iligkin turizm sezonunda etkinlik
goOsteren isletmelerin algilarinin ortalamasi daha yiksektir. Aradaki farki belirlemek
icin yapilan t testi sonucuna goére, hizmet dizeyine iliskin gruplar arasindaki fark
onemlidir. Bu sonuglar; etkinlik dénemlerine goére isletmelerin, hizmet dizeyine
iliskin birbirlerine yakin olmayan ortalamayla farkli algilara sahip oldugunu

gOstermektedir.

Hersey dahil sistem igletmelerde satislarin artirilabilmesi amaciyla
mal/hizmet ¢esidinin artirlmasina ve isletmelerin ki¢llmesine neden olmustur. Bu
sonug kacinilmaz olarak ortaya ¢ikmistir ve olumsuzluklar devam ettigi, bu sorunlar
¢6zUlmedigi sirece bu durum isletmelerin kapatiimasina neden olabilecektir. Turizm
sezonunda caligan igletmelerin hizmet dizeyinde algi ortalamalarinin butin yil
calisan igletmelerden yiksek olmasi beklenen bir durumdur. Diger dizeylerde
belirtildigi Gzere turizm sezonunda c¢alisan isletmeler bdélgenin turizmini etkileyen

sorunlardan daha fazla etkilenebilmektedir.

TABLO 60: isletmelerin Hizmet Kalitesi Diizeyine iliskin Algilarinin Etkinlik
Doénemine Gore Dagilimi ve t Testi Sonuclari

Etkinlik N Ortalama | Standart | SD |t Onem Denetimi
Donemi Sapma P<0,05
Turizm 66 | 3,54 0,91 129 | 2,93 | P=0,004
Sezonu Fark Onemli
Batin Yil 65 |2,90 0,96

Tablo 60 incelendiginde hizmet kalitesi dizeyine iliskin turizm sezonunda

etkinlik gosteren isletmelerin algilarinin ortalamasi daha ylksektir. Aradaki farki
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belirlemek icin yapilan t testi sonucuna gére, hizmet kalitesi duzeyine iligkin gruplar
arasindaki fark dnemlidir. Bu sonuglar; etkinlik dénemlerine goére isletmelerin, hizmet
kalitesi duzeyine iligkin birbirlerine yakin olmayan ortalamayla farkl algilara sahip

oldugunu géstermektedir.

Hersey dahil sistem nedeniyle azalan satislar, isletmelerin fiyatlar
disurmesine yol agmistir. Ancak diisen yalnizca fiyatlar degil, mal ve hizmetlerin
kalitesidir. Ayrica gelen turistlerin gelir dlizeyinin disutk olmasi mal ve hizmet kalitesi
konusundaki beklentileri degistirmekte olabilir. Turizm sezonunda g¢alisan
isletmelerin hizmet kalitesi dizeyinde algi ortalamalarinin bitin yil galisan
isletmelerden ylksek olmasi beklenen bir durumdur. Hersey dahil sistemin
isletmenin kugllmesine neden oldugu boyutunda turizm sezonunda c¢alisan
isletmelerin algl ortalamalari oldukc¢a yuksektir. Bu durum bu igletmelerin yalnizca
turizm sezonuna bagimli olduklarindan sezondaki olumsuzluklardan daha fazla

etkilenmelerinden kaynaklanabilir.

TABLO 61: isletmelerin istihdam Diizeyine lliskin Algilarinin Etkinlik
Dénemine Goére Dagilimi ve t Testi Sonuglari

Etkinlik N Ortalama | Standart |SD |t Onem Denetimi
Donemi Sapma P<0,05
Turizm 66 | 4,37 0,64 129 | 1,27 | P=0,20

Sezonu Fark Onemsiz
Batan Yil 65 | 4,18 0,92

Tablo 61 incelendiginde; her iki tlrdeki isletmelerin istihdam dizeyinde algi
ortalamalari yiiksektir. istihdam diizeyinde, biitiin yil etkinligini stirdiiren isletmelerin
algi ortalamasi az farkla daha yuksektir. Aradaki farki belirlemek icin yapilan t testi
sonucuna gore istihdam dizeyine iligskin gruplarin algi ortalamasi arasindaki fark
onemsizdir. Bu sonuglar, isletmelerin istihdam dizeyine iligkin etkinlik dénemlerine

gore algilarinin birbirine yakin oldugunu gdéstermektedir.

Personel azaltma zorunlulugu her iki isletme tlrinde de karsilasilan bir durum
olmustur. Diger dizeylerde oldugu gibi turizm sezonuna bagimli ¢alisan igletmelerin
algilari  beklendigi Uzere daha yilksek olmustur. isletmeler bu sorunlarinin

giderilmesi i¢in gerekli girisimleri yapmadikca kigulmeye devam edecektir.
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TABLO 62: isletmelerin Fiyat Diizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik Dénemine
Gore Dagihmi ve t Testi Sonuglari

Etkinlik N Ortalama | Standart | SD |t Onem Denetimi
Donemi Sapma P<0,05
Turizm 66 |4,96 0,24 129 | 2,85 | P=0,005
Sezonu Fark Onemli
Butin Yil 65 |4,60 0,92

Tablo 62 incelendiginde fiyat dizeyine iliskin turizm sezonunda etkinlik
goOsteren isletmelerin algilarinin ortalamasi daha yiksektir. Aradaki farki belirlemek
icin yapilan t testi sonucuna goére, fiyat dizeyine iliskin gruplar arasindaki fark
onemlidir. Bu sonuglar; etkinlik donemlerine goére isletmelerin, fiyat diizeyine iligkin

birbirlerine yakin olmayan ortalamayla farkli algilara sahip oldugunu gostermektedir.

Turizm sezonunda etkinligini strdiren igletmelerin istihdam dizeyine iliskin
algl ortalamalari bitiin yil etkinligini sUrdldren igletmelerin algi ortalamalarindan
yuksektir ve aradaki fark énemlidir. Bu fark yalnizca turizm sezonunda acik olan
isletmelerin turizmi etkileyen durum ve olaylara karsi daha hassas olmasindan
kaynaklanabilir. Onceki diizeylerde belirtildigi gibi, bitiin yil agik olan isletmeler
onemli gelirlerini turizm sezonunda elde etse dahi tek beklentileri turistlere yapilan
satiglar degildir. Oysa turizm sezonunda acgik olan igletmeler yilin kalan kisminda
gecimlerini turizm sezonundan elde edecegi gelirle saglayabilecektir. Bu nedenle

algilari daha ylksek olabilir.

TABLO 63: isletmelerin Rekabet Diizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik Dénemine
Gore Dagihmi ve t Testi Sonuglari

Etkinlik N Ortalama | Standart | SD |t Onem Denetimi
Donemi Sapma P<0,05
Turizm 66 | 3,47 0,63 129 | 1,24 | P=0,21

Sezonu Fark Onemsiz
Batin Yil 65 | 3,33 0,64

Tablo 63 incelendiginde; aradaki farki belirlemek i¢in yapilan t testi sonucuna

goére rekabet dizeyine iliskin gruplarin algi ortalamasi arasindaki fark dnemsizdir.
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Bu sonuglar, isletmelerin etkinlik dénemlerine gére rekabet dlzeyine iliskin birbirine

yakin dislincelere sahip oldugunu géstermektedir.

Rekabet diuzeyinde isletmelerin etkinlik donemlerine gére algi ortalamalari
arasindaki fark énemsizdir. Oysa hersey dahil sistemden daha ¢ok etkilenen turizm
sezonunda etkinlik gdsteren isletmelerin algilarinin  daha ylksek olmasi
beklenebilirdi. Algilarin yliksek olmayisi hersey dahil sistemin yalnizca Bodrum’da
degil rakip turizm bédlgelerinde de yaygin olarak uygulanan bir sistem olmasindan
kaynaklanabilir. Bodrum’un rekabet glictind artirmadidi boyutuna iliskin isletmelerin
algl ortalamalari disuktlir ve bu konuda etkinlik déneminin bir etkisi olmadigi
gorulmektedir. Hersey dahil sistemin igletmenin rekabet glclni azalttigi boyutunda
ise beklendigi lzere turizm sezonunda calisan igletmelerin algilari az farkla da olsa
daha yuksektir. Bu dizeyde algilar arasinda fark olmamasinin ve algilarin ¢ok
ylksek olmamasinin sebebi hersey dahil sistemin Bodrum’un rekabeti konusunda
etkisi olmadigi diguncesinden kaynaklanmaktadir. Oysa sistem gunumuzdeki
sorunlariyla uygulanmaya devam edildigi slUrece rekabet konusunda sorunlar
kargimiza c¢ikacaktir. Oncelikle rakip Ulkelerle aramizdaki farklari, Tirkiye’nin sahip
oldugu avantajlari dne ¢ikarmamiz gerekmektedir. Bir haftalik tatailini hersey dahil
240 YTL’ ye yapip, Turkiye’ye para birakmadan donen turist turizmimizi kétu sona
yaklastiracaktir. Sonug olarak rekabet glicimizl azaltacaktir. Hersey dahil sistem

uygulamalarina dizenlemeler getirilmelidir.

TABLO 64: isletmelerin Tanitim Diizeyine iliskin Algilarinin Etkinlik Dénemine
Gore Dagilimi ve t Testi Sonuglari

Etkinlik N Ortalama | Standart | SD |t Onem Denetimi
Donemi Sapma P<0,05
Turizm 66 | 3,71 0,74 129 | 1,52 | P=0,12

Sezonu Fark Onemsiz
Batin Yil 65 | 3,96 0,94

Tablo 64 incelendiginde; aradaki farki belirlemek i¢in yapilan t testi sonucuna
gOre tanitim diizeyine iligkin gruplarin algi ortalamasi arasindaki fark 6nemsizdir. Bu
sonuglar, isletmelerin etkinlik dénemlerine goére tanitim dizeyine iligskin birbirine

yakin distncelere sahip oldugunu goéstermektedir.
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Etkinlik donemlerine goére igsletmelerin tanitim dizeyine iliskin algi
ortalamalar arasindaki fark dnemsizdir. Batun yil etkinlikte olan isletmelerin algilari
¢ok az farkla yuksektir. Oysa butln yil ¢alisan isletmelerin algilarinin daha yiuksek
olmasi beklenebilirdi. Clnkl bu isletme sahiplerinin yasadigi yer de bu bdlge
oldugundan, Bodrum’u, Bodrum’daki igletmeleri ve tanitim ¢abalarini daha yakindan
ve butlin yil gérmektedirler. Algilar arasinda énemli bir fark olmayisi Bodrum’un artik
yoresel hicbir 6zelliginin kalmadigi distincesinde igletmelerin birlesmesidir. Cevre
turlarina katilan turistlerin sayisinin gegmis yillara gére gézle gorinir 6nemde
azalmasi da hersey dahilin bdlgenin tanitimini olumsuz etkiledigini ortaya
koymaktadir.  Tur  operatorleri  programlarint  yaparken  turistin  otele
baglanmasindansa Ulkemizi tanimasi konusunda iyi ve dogru ydnlendirmeli, yore

esnafi ile turistin kargilagsmasini saglamalidir.

TABLO 65: isletmelerin Uretim Diizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik Dénemine
Gore Dagilimi ve t Testi Sonuglari

Etkinlik N Ortalama | Standart SD |t Onem Denetimi
Donemi Sapma P<0,05
Turizm 66 | 4,70 0,55 129 | 1,23 | P=0,21

Sezonu Fark Onemsiz
Butin Yil 65 | 4,56 0,71

Tablo 65 incelendiginde; aradaki farki belirlemek i¢in yapilan t testi sonucuna
glre Uretim dizeyine iligkin gruplarin algi ortalamasi arasindaki fark dnemsizdir. Bu
sonuglar, isletmelerin etkinlik ddnemlerine gore Uretim dizeyine iligkin birbirine yakin

distncelere sahip oldugunu gdstermektedir.

Etkinlik dénemine gore isletmelerin Uretim dizeyine iliskin algi ortalamalari
arasindaki fark énemli degildir. Farkin énemli olmayisi, satiglarin ¢ok dismesinden
dolayi turistik drlnlerin Uretiminin ve satisinin ciddi boyutlarda azalmasindan
kaynaklanabilir. Yalnizca turizm sezonunda veya butlin yil acgik olan isletmelerin
timu bu durumdan etkilenmektedir. Bodrum’da herhangi bir turistik malin tretiminin
yapildigi tesis yoktur. Ancak hizmet Uretiminde 6nemli disus gorilmektedir. Bu
disus turizm sezonunda etkinlikte olan isletmelerde de bitin etkinlikte olan

isletmelerde de turistlere yonelik olan mal/hizmetlerde gorilmektedir.
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TABLO 66: isletmelerin Olumsuzluk Nedenleri Diizeyine iliskin Algilarinin
Etkinlik Dénemine Goére Dagilimi ve t Testi Sonuclari

Etkinlik N Ortalama | Standart SD |t Onem Denetimi
Donemi Sapma P<0,05
Turizm 66 | 3,88 0,36 129 | 1,95 | P=0,05

Sezonu Fark Onemsiz
Batin Yil 65 | 3,74 0,45

Tablo 66 incelendiginde; aradaki farki belirlemek icin yapilan t testi sonucuna

go6re olumsuzluk nedenleri dizeyine iliskin gruplarin algi ortalamasi arasindaki fark
onemsizdir. Bu sonuglar, isletmelerin etkinlik dénemlerine gére olumsuzluk nedenleri

dizeyine iligkin birbirine yakin digtincelere sahip oldugunu gdstermektedir.

Olumsuzluk nedenleri dizeyine iligkin isletmelerin etkinlik dénemlerine gore
Bodrum’daki

olumsuzluklarina iliskin belirtilen boyutlara her iki isletme tiri de olumlu goris

algillari arasinda o6nemli bir fark yoktur. turizm  sezonun
belirtmistir. Ortada gdzle goérindr bir sorun bulunmaktadir. Satislarda ve carsida
gezen turistlerin sayisindaki azlik turizmle ilgili fikri olan herhangi bir kisi tarafindan
far edilecek boyutlardadir. Alternatif turizm cesitleri 6n plana cikarilarak turistlere
yonelik Urin cesitleri artiriimali  yére isletmecileri ile seyahat acentalari ve
konaklama tesisleri arasinda isbirligi anlasmalari yapilmali ve bdlgenin tanitimi igin

bolgedeki isletmeler ¢calismalar yapmalidir.

TABLO 67: isletmelerin Sisteme Bakis Diizeyine iligkin Algilarinin Etkinlik
Doénemine Goére Dagihimi ve t Testi Sonuglari

Etkinlik N Ortalama | Standart SD |t Onem Denetimi
Donemi Sapma P<0,05
Turizm 66 | 4,70 0,45 129 | 1,23 | P=0,21

Sezonu Fark Onemsiz
Batin Yil 65 | 4,58 0,61

Tablo 67 incelendiginde; aradaki farki belirlemek icin yapilan t testi sonucuna
gore sisteme bakis dizeyine iliskin gruplarin algi ortalamasi arasindaki fark
Onemsizdir. Bu sonugclar, isletmelerin etkinlik dénemlerine gére sisteme bakis

dizeyine iligkin birbirine yakin diglincelere sahip oldugunu gdstermektedir.
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Etkinlik dénemine goére isletmelerin sisteme bakis dizeyine iligkin algi
ortalamalari arasindaki fark dnemsizdir. Farkin dlisik olmasinin nedeni igletmelerin
timUnin hersey dahil sisteme ¢ok tepkili olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Satis
yapamayan, ¢alisanlarini isten ¢ikarmak zorunda kalan, kugllen igletmeler tim
bunlarin nedeninin hersey dahil sistem oldugunu dislinmektedir. Pazarlama
sorunlarinin yalnizca hersey dahil sistemden kaynaklandigini disiinmek yetersiz ve
yanls olacaktir. Turkiye'nin turizm politikasi ve turizmin en basinda bulunan
bakanlarin turizm konusunda bilgilerinin yetersiz olusu nedeniyle aldiklari yanlis
kararlarin sonuglari ortaya gikmaktadir. isletmelerin timi hersey dahil sistemin

kaldiriilmasi gerektigini dislinmektedir.

3.8.4. igletmelerin Personel Sayisina Gére Diizeylere iligkin Bulgular Ve Yorum

TABLO 68: isletmelerin Gelen Turist ve Harcama Dizeyine iliskin Algilarinin
Personel Sayisina Gore Dagilimi

Kaynak Personel Sayisi N Ortalama | Standart Sapma
o ._ 1-3 kisi 44 3,92 0,39

>3 —

B N 4-6 kisi 40 3,88 0,46

59 7-9 Kisi 31 3,93 0,51

S % 10 ve daha fazla kisi 16 3,88 0,35

&£ Toplam 131 3,91 0,43

Tablo 68 incelendiginde personel sayisina gére gruplanan tim isletmelerin
gelen turist ve harcama dizeyine iliskin algi ortalamalarinin yiksek ve birbirine
yakin oldugu gériilmektedir. isletmelerin gelen turist ve harcama dizeyine iligkin
algilari arasinda personel sayisina goére fark olup olmadidini belirlemek icin yapilan

varyans ¢6zimlemesi sonuglari Tablo 69’da verilmektedir.

TABLO 69: isletmelerin Gelen Turist ve Harcama Diizeyine iligkin Algilarinin
Personel Sayisina Goére Varyans C6zimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 0,05 3 0,01 0,09 P=0,96 Fark Onemsiz

Grup Igi 25,07 127 0,19

Toplam 25,12 130
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Tablo 69 incelendiginde isletmelerin personel sayisina goére gelen turist ve
harcama dizeyine iliskin algl ortalamalari arasindaki farkin 6nemli olmadigi
goOrulmektedir. Bu sonuglar incelendiginde tim personel sayisindaki isletmelerin
gelen turist ve harcama duzeyine iligkin algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla

benzer oldugu goériimektedir.

Bu diizeyde ortaya ¢ikan sonuglar hersey dahil sistemin turist sayisinda ve
satislarda azalmaya neden olusundan biylk ya da klglk kapasiteli tim isletmelerin
etkilendigini gostermektedir. 1-3 personele sahip olan kii¢uk isletmeler de 10 ve
daha fazla sayida personeli olan daha blytuk isletmeler de gelen turist sayisinda ¢ok
onemli bir dists oldugunu belitmektedir. Arastirmanin yapildigi dénem Almanya’da
dinya kupasi maglarinin yapildigi surece denk gelmistir. Dlinya kupasi maglarinin
gelen turist sayisi Uzerinde go6z ardi edilemeyecek etkisi vardir. Magclar bittikten
sonra Turkiye'ye girecek turist sayisinda 6nemli artiglar beklenmektedir. Ancak
esnaf tim olumsuzluklarin konaklama tesislerinin uyguladigi hersey dahil tatil
sisteminden kaynaklandigini distnmektedir. Hersey dahil sistemle konaklayan
turistler yére esnafi ile karsilasmadiklarindan, isletmeciler sisteme kargsi tepkilidir ve
¢ok olumsuz duslncelere sahiptir. Personel sayisina goére igletmeler arasinda gelen

turist ve harcama dizeyi algilarinin benzer olmasi bu nedenden kaynaklanabilir.

TABLO 70: isletmelerin Satis Diizeyine Iliskin Algilarinin Personel Sayisina
Gore Dagihmi

Kaynak Personel Sayisi N Ortalama | Standart Sapma
1-3 kisi 44 4,81 0,69
= 4-6 kisi 40 4,85 0,31
g 7-9 kisi 31 5,00 0,00
o 10 ve daha fazla kisi 16 5,00 0,00
3 Toplam 131 4,92 0,44

Tablo 70 incelendiginde igletmelerin personel sayisina gore satis duzeyine
iligkin algr ortalamalarinin ylksek ve birbirine yakin oldugu gorulmektedir.
isletmelerin satis diizeyine iliskin algilar arasinda personel sayisina gére fark olup
olmadigini belirlemek igin yapilan varyans g¢ozumlemesi sonuglari Tablo 71'de

verilmektedir.
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TABLO 71: isletmelerin Satis Diizeyine iliskin Algilarinin Personel Sayisina
Gore Varyans Cozimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD |KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 0,79 3 0,26 1,37 P=0,25 Fark Onemsiz

Grup Igi 24,44 127 10,19

Toplam 25,23 130

Tablo 71 incelendidinde isletmelerin personel sayisina gére satis dizeyine
iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin 6nemli olmadigi gértlmektedir. Bu sonuclar
incelendiginde tim personel sayisindaki isletmelerin satis dlzeyine iligkin algilarinin

birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu gérulmektedir.

Hersey dahil sistem uygulamasinin tim olanaklarindan yararlanmak isteyen
turistler konaklama tesisinden ¢ikip aligveris yapma egiliminde degildir. Bu durumun
yalnizca uygulanan tatil sisteminden kaynaklanmadigi duisindimektedir. Ayni
zamanda gelen turistlerin gelir duzeylerinin diglik olmasiyla da ilgilidir. Gelen
turistlerin gelir dizeylerinin dislk olmasi ise Ulkenin ucuza pazarlanmasindan ve
Tarkiye'nin alternatif turizm cesitliligi g6z ardi edilerek deniz-kum-guines tU¢lemesinin
pazarlanmasindan ve baska pazarlama sorunlarindan kaynaklanmaktadir. Satis
dizeyinde beklendigi gibi tim personel sayisindaki isletmeler ¢ok yiksek algiya
sahiptir. Satislarin azligr herhangi bir ziyaretginin dikkatini ¢ekecek dizeydedir.
Personel sayisina gore isletmelerin algi ortalamalari arasindaki farkin énemsiz olusu

bundan kaynaklaniyor olabilir.

TABLO 72: isletmelerin Hizmet Diizeyine iliskin Algilarinin Personel Sayisina
Gore Dagihmi

Kaynak | Personel Sayisi N Ortalama Standart Sapma
1-3 kisi 44 4,19 1,06
> 4-6 Kisi 40 3,98 1,11
g 7-9 kisi 31 3,98 0,94
g 10 ve daha fazla kisi 16 4,21 1,12
£ [Toplam 131 | 4,08 1,05
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Tablo 72 incelendiginde isletmelerin personel sayisina goére hizmet dizeyine
iliskin algl ortalamalarinin ylksek ve birbirine yakin oldugu gorulmektedir.
isletmelerin hizmet diizeyine iligkin algilari arasinda personel sayisina gore fark olup
olmadigini belirlemek icin yapilan varyans c¢6zumlemesi sonuclari Tablo 73’te

verilmektedir.

TABLO 73: isletmelerin Hizmet Diizeyine iliskin Algilarinin Personel Sayisina
Gore Varyans Cozumlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 1,49 3 0,49 0,44 P=0,72 Fark Onemsiz

Grup Igi 143,07 | 127 1,12

Toplam 144,57 | 130

Tablo 73 incelendiginde isletmelerin personel sayisina gore hizmet dizeyine
iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin 6nemli olmadigi goértlmektedir. Bu sonuclar
incelendiginde tum personel sayisindaki igletmelerin hizmet duzeyine iligkin

algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu gorulmektedir.

Kotu giden sezon nedeniyle isletmeler Urdn/hizmet cesitlerini artirarak
satiglar artirma cabasi igindedirler. Olumsuzluklar nedeniyle isletmelerin birgogu
yillar igerisinde kii¢llmek durumunda kalmistir. Hizmet diizeyinde personel sayisina
gore isletme gruplarinin algi ortalamalari arasinda dénemli bir fakhlik yoktur. 1-3
personeli olan isletmelerin klguldlkleri icin az c¢alisani oldugu dusunilerek
algilarinin daha yuksek olmasi beklenebilirdi. Ancak Bodrum’daki blytk kigik tim
isletmeler gecmis yillardaki satiglari aramaktadir. Az bir farkla da olsa 10 ve daha
fazla personeli olan igletmelerin algilarinin diger gruplarin en ylksegi oldugu
gorulmektedir. Bunun nedeni 10 ve daha fazla galisani olan isletmelerin blyuk
isletmeler olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Ornegdin goriisilen bir hali/deri
isletmesi 32 personeli oldugunu, birka¢ subesi bulundugunu ancak gecmis yillarda
buglin 32 kisinin yaptigi isi 70 kisinin yaptigini belirtmistir. Blyuk denilebilecek
isletmeler satigslardaki azalma ve isletmedeki kiicllme nedeniyle daha az personelle
islerini slrdirmeye calismak durumunda kalmistir. isletmelerin kigildiginin bir

diger gostergesi personel sayisina goére isletmelerin dagilimidir. Personel sayisi
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arttikga arastirmaya katilan igletmelerin érneklem igindeki sayisi azalmaktadir. Bu

durum igletmelerin kiglk boyutlarda oldugunu géstermektedir.

TABLO 74: isletmelerin Hizmet Kalitesi Diizeyine iligkin Algilarinin Personel
Sayisina Goére Dagilimi

Kaynak | Personel Sayisi N Ortalama Standart
Sapma

1-3 kisi 44 2,98 1,37

3 4-6 kisi 40 3.21 133

S 7-9 kisi 31 3,35 1,05

‘GE“J > 10 ve daha fazla kisi 16 3,62 1,23

N
Ta Toplam 131 3,22 1,27

Tablo 74 incelendiginde isletmelerin personel sayisina gore hizmet kalitesi
dizeyine iliskin algilarinin orta diizeyde, birbirine yakin ancak 10 ve daha fazla kisi
calistiran igletmelerin az farkla algilarinin yiiksek oldugu gériilmektedir. igletmelerin
hizmet kalitesi dizeyine iligkin algilari arasinda personel sayisina goére fark olup
olmadigini belirlemek icin yapilan varyans c¢6zumlemesi sonuclari Tablo 75'te

verilmektedir.

TABLO 75: isletmelerin Hizmet Kalitesi Diizeyine lliskin Algilarinin Personel
Sayisina Gore Varyans Coztumlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD | KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 5,34 3 1,78 | 1,09 | P=0,35 Fark Onemsiz

Grup Ici 207,28 | 127 | 1,63

Toplam 212,63 130

Tablo 75 incelendiginde isletmelerin personel sayisina gore hizmet kalitesi
dizeyine iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin dnemli olmadigi gérilmektedir. Bu
sonuglar incelendiginde tim personel sayisindaki igletmelerin hizmet kalitesi
dizeyine iliskin algilarinin  birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu

gOrulmektedir.
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Hizmet kalitesi duzeyine iligkin algi ortalamalarinin daha ylksek olmasi
bekleniyordu. Ortalamalarin beklenenden disik olmasi isletmecilerin kendi hizmet
kalitelerini degerlendirirken yeterince objektif olamayip birer ticaret adami olarak
arin ve hizmetlerinin kalitesinin dustiguni dile getirememelerinden kaynaklaniyor
olabilir. Bunun yaninda standart sapmalarin ylksek olusu isletmecilerin fikirlerinin
degisikligini gostermektedir. Buradan yola cikarak isletmecilerin bazilarinin kendi
Uriin/hizmet kalitelerini degerlendirirken de objektif olabildigi yorumu yapilabilir.
Hersey dahil sistemin Urlin ve hizmetlerin kalitesini disirdiglu kabul edilmesi
gereken bir gercektir. Bunun nedenlerinden bir tanesi konaklama tesislerinin tur
operatorlerine ¢ok disuk fiyatlarla satis yapmasidir. Disuk fiyatlarla yapilan satisin
karsiiginda kazanilan para az oldugundan verilen hizmet de bu dizeyde
gerceklesmektedir. Ornegin hersey dahil sistemi uygulayan otellerde konaklayan
misafirlerin en énde gelen sikayetleri yiyeceklerin kotuliglu ve bayath§l konusunda
olmaktadir. Hersey dahil sistemin otelcileri ve musterileri nasil etkiledigi arastirmanin
kapsaminda degildir. Ancak c¢ok sik dikle getirilen bir olumsuzluk oldugundan 6rnek
olarak séz edilmistir. isletmeciler de zorunlu olarak personel azaltarak, kalifiye
personel degil ucuz personel cgaligtirarak, isletmesini kigulterek hizmet kalitelerini
disurmuiglerdir. Hizmet kalitesi dizeyinde personel sayisina gore igsletmelerin
algilari arasinda 6nemli bir fark yoktur. Sonuclara bakildiginda kicuk farklarla da
olsa personel sayisi azaldik¢a algi ortalamalari dismektedir. Bu durum beklenenin
tam tersi bir sonugtur. Personel sayisi azaldikga isletmelerin gegcmise gére hizmet
kalitelerinin dismesi beklenmekteydi. Bu durum personel sayisi arttikga isletmenin
fiziki olarak blylimesinden, ge¢gmiste buglinkiinden ¢ok daha fazla sayida ¢aligani
olmasindan ve buyluk igletmelerin gereksiniminin ¢ok altinda personelle

galismasindan kaynaklaniyor olabilir.

TABLO 76: isletmelerin istihdam Diizeyine iligkin Algilarinin Personel Sayisina
Gore Dagihmi

Kaynak | Personel Sayisi N Ortalama Standart
Sapma

1-3 kisi 44 4,52 0,52

a,gf 4-6 Kisi 40 3,96 1,00

2 7-9 kisi 31 4,33 0,87

3 10 ve daha fazla kisi 16 4,29 0,64

L

7 Toplam 131 4,28 0,85
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Tablo 76 incelendiginde isletmelerin personel sayisina goére istihdam
dizeyine iliskin algi ortalamalarinin yiksek ve birbirine yakin, 1-3 kisi ¢alistiran
isletmelerin algilarinin az farkla yiiksek oldugu goriilmektedir. isletmelerin istihdam
dizeyine iligkin algilari arasinda personel sayisina goére fark olup olmadigini

belirlemek icin yapilan varyans ¢éztimlemesi sonuglari Tablo 77°de verilmektedir.

TABLO 77: isletmelerin istihdam Diizeyine iligkin Algilarinin Personel Sayisina
Gore Varyans Cozimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 6,55 3 218 | 3,14 P=0,05 Fark Onemsiz

Grup igi 88,20 127 0,69

Toplam 94,75 130

Tablo 77 incelendiginde isletmelerin personel sayisina goére istihdam
diizeyine iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin 6nemli olmadigi gorilmektedir. Bu
sonuglar incelendiginde tum personel sayisindaki igletmelerin istihdam duzeyine

iligkin algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu goriimektedir.

Kagulen igletmeler personel sayisini azaltmak durumundadir. Hersey dahil
sistem nedeniyle isleri koétlye giden isletmelerin timudndn istihdam dlzeyinde
algilarinin ylksek olmasi beklenen bir durumdur. Cok az bir farkla da olsa 1-3 kisi
calistiran isletmelerin algi ortalamalarinin yiksekligi yine beklenen bir durumdur.
Bodrum carsida, ge¢cmiste kalabalik géz éniine alindiginda, hangi blyuklikte olursa
olsun 1-3 kisiyle igleri surdirmek ¢ok zor gergeklestirilebilecekken bugin 1-3
personeli olan isletmelerin en blyilk grubu olusturmasi bu igletmelerin personelini

azalttigini gésteren bir durumdur.
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TABLO 78: isletmelerin Fiyat Diizeyine iligkin Algilarinin Personel Sayisina
Gore Dagilhmi

Kaynak | Personel Sayisi N Ortalama Standart Sapma
1-3 kisi 44 4,85 0,68

- 4-6 kisi 40 4,68 0,86

“E" 7-9 kisi 31 4,80 0,74

% 10 ve daha fazla kisi 16 4,81 0,75

= Toplam 131 4,78 0,76

Tablo 78 incelendiginde isletmelerin personel sayisina gore fiyat diizeyine
iliskin algi ortalamalarinin yUksek ve birbirine yakin oldugu gorllmektedir.
isletmelerin fiyat diizeyine iliskin algilari arasinda personel sayisina gore fark olup
olmadigini belirlemek igin yapilan varyans g¢ozumlemesi sonuglari Tablo 79'da

verilmektedir.

TABLO 79: isletmelerin Fiyat Diizeyine iligkin Algilarinin Personel Sayisina
Gore Varyans Cozimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD |KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 0,60 3 0,20 0,34 P=0,79 Fark Onemsiz

Grup Igi 74,91 127 | 0,59

Toplam 75,51 130

Tablo 79 incelendiginde isletmelerin personel sayisina gore fiyat diizeyine
iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin dnemli olmadigi gértlmektedir. Bu sonuclar
incelendiginde tim personel sayisindaki isletmelerin fiyat dizeyine iligkin algilarinin

birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu gortlmektedir.

Hersey dahil sistem uygulamalari sonucu satislarin kétlye gitmesi nedeniyle
personel sayisina gore tim igletmelerin fiyatlarini disirmesi ve kar oranlarini
azaltmasi boyutlarinda algi ortalamalarinin yiksekligi beklenen bir durumdur. Satis
yapamayip varligini sirdirememe tehlikesini géren her igletme satiglari artirabilme

cabasiyla fiyatlarini disirecektir.
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TABLO 80: isletmelerin Rekabet Diizeyine lliskin Algilarinin Personel Sayisina
Gore Dagilhmi

Kaynak | Personel Sayisi N Ortalama | Standart Sapma
1-3 kisi 44 3,46 0,58

> —

:g 4-6 Kisi 40 3,48 0,56

- 7-9 Kisi 31 3,47 0,74

[

9 10 ve daha fazla kisi 16 3,47 0,80

X

N Toplam 131 3,47 0,64

Tablo 80 incelendiginde igletmelerin personel sayisina goére rekabet
duzeyine iligkin algi ortalamalarinin olumlu ve birbirine yakin oldugu gorilmektedir.
isletmelerin rekabet diizeyine iliskin algilar arasinda personel sayisina gore fark
olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan varyans ¢ézimlemesi sonuglari Tablo 81'de

verilmektedir.

TABLO 81: isletmelerin Rekabet Diizeyine iligkin Algilarinin Personel Sayisina
Gore Varyans Coézimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 0,22 3 0,07 0,17 P=0,91 Fark Onemsiz

Grup igi 53,17 [ 127 | 0,41

Toplam 53,40 130

Tablo 81 incelendiginde isletmelerin personel sayisina goére rekabet
dizeyine iligkin algi ortalamalari arasindaki farkin dnemli olmadigi gérilmektedir. Bu
sonuglar incelendiginde tim personel sayisindaki isletmelerin rekabet dizeyine

iliskin algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu goérilmektedir.

Personel sayisina gore isletmelerin rekabet dizeyine iliskin algi ortalamalari
arasindaki fark beklendigi gibi 6nemsizdir. Bu diizeyde yer alan isletmelerin rekabet
glclnin azalmasi boyutu tim isletmelerde yasanan bir sorun olarak karsimiza
cikmigtir. Bu dizeyde algi ortalamalarinin daha yiksek olmasi beklenmekteydi. Bu
beklentinin gerceklesmemesi isletmelerin hersey dahil sistemin Bodrum’un rekabet

glcund artirmadigi boyutunda ne olumlu ne de olumsuz olmalarindan
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kaynaklanmaktadir. isletmeciler bu sistemin yalnizca Bodrum’da degil hemen tim
turistik bélgelerde uygulandigini ve bu nedenle bdélgenin rekabet glicinde bir etkisi
olmadigini belirtmiglerdir. Oysa érnegin izmir Cesme Shareton Oteli hersey dahil
sistemi uygulamadigini ¢inkld gelen konuklarinin Ust gelir dizeyindeki kisiler
oldugunu ve bu pazarin beklentilerinin hersey dahil sistem olmadidini belirtmektedir.
Bu ornek gelir diizeyi ylksek turistlerin hersey dahil sistemi tercih etmekte isteksiz
olabilecegini gdsterebilir. Ust diizey gelire sahip turistlere ydénelik Uriin/hizmet
gelistirip pazarlamadikga higbir turistik bolgenin rekabet giclinin ylksek oldugunun

sOylenemeyecegi dusinilmektedir.

TABLO 82: isletmelerin Tanitim Diizeyine iliskin Algilarinin Personel Sayisina
Gore Dagihmi

Kaynak | Personel Sayisi N Ortalama Standart Sapma
1-3 kigi 44 3,68 1,00

§~ 4-6 Kisi 40 3,88 0,85

a 7-9 kisi 31 3,95 0,95

E 10 ve daha fazla kisi 16 3,93 0,68

E Toplam 131 3,83 0,90

Tablo 84 incelendiginde igletmelerin personel sayisina gore tanitim dizeyine
iligkin algi ortalamalarinin olumlu ve birbirine yakin oldugu gorulmektedir.
isletmelerin tanitim diizeyine iliskin algilari arasinda personel sayisina gére fark
olup olmadigini belirlemek igin yapilan varyans ¢ézimlemesi sonuglari Tablo 83’te

verilmektedir.

TABLO 83: isletmelerin Tanitim Diizeyine liskin Algilarinin Personel Sayisina
Gore Varyans Cozumlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD | KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 1,72 3 0,57 | 0,69 |P=0,55Fark Onemsiz

Grup ici 105,90 127 0,83

Toplam 107,63 130

147



Tablo 83 incelendiginde igletmelerin personel sayisina goére tanitim diizeyine
iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin dnemli olmadigi gértlmektedir. Bu sonuclar
incelendiginde tum personel sayisindaki isletmelerin tanitim ddzeyine iligkin

algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu gorulmektedir.

Az personeli olan kiguk isletmeler de daha ¢ok personeli olan nispeten
blylk igletmeler de hersey dahil sistemin Bodrum’un ve Bodrum’un yodresel
Ozelliklerinin tanitimini olumsuz etkiledigi boyutlarinda algilari ylksektir. Tanitim
konusundaki yorumlar beklendigi Uzere personel sayisina goére farklilik

gOstermemektedir.

TABLO 84: isletmelerin Uretim Diizeyine iligskin Algilarinin Personel Sayisina
Gore Dagihmi

Kaynak | Personel Sayisi N Ortalama Standart
Sapma

1-3 Kisi 44 4,34 0,46

'q‘>), 4-6 Kisi 40 4,78 0,88

g‘ 7-9 Kisi 31 4,70 0,46

E 10 ve daha fazla kisi 16 4,83 0,38

o

) Toplam 131 4,63 0,64

Tablo 84 incelendiginde isletmelerin personel sayisina goére uretim dizeyine
iliskin algilarinin yiiksek ve birbirine yakin oldugu gérilmektedir. isletmelerin Gretim
dizeyine iligkin algilari arasinda personel sayisina goére fark olup olmadigini

belirlemek icin yapilan varyans ¢ézimlemesi sonuglari Tablo 85'te veriimektedir.

TABLO 85: isletmelerin Uretim Diizeyine iligskin Algilarinin Personel Sayisina
Gore Varyans Cozimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 5,27 3 1,75 4,64 P=0,004 Fark Onemli

Grup Igi 48,07 127 | 0,37

Toplam 53,34 130
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Tablo 85 incelendiginde isletmelerin personel sayisina goére uretim dizeyine
iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin énemli oldugu gériilmektedir. isletmelerin
Uretim duzeyine iliskin algilari arasindaki farkin kaynagini isletmelerin personel
sayisina gore belirlemek amaciyla yapilan LSD énemlilik ¢éziimlemesi Tablo 86’da

verilmektedir.

TABLO 86: isletmelerin"Uretim Diizeyine iligkin Algilarinin Personel Sayisina
Gore LSD Onemlilik Céziimlemesi Sonuglari

Kaynak | Personel Sayisi 1 Personel | Ortalama | Onem Denetimi
Sayis1 2 | Fark P<0,05
4-6 kisi 1-3 kisi 0,44 P=0,001 Fark Onemli
EZ |79kisi 1-3 kisi | 0,36 P=0,014 Fark Onemli
© N .
S Aa 10 ve daha fazla kisi | 1-3 kisi 0,49 P=0,008 Fark Onemli

Tablo 86 isletmelerin Uretim dizeyine iliskin algilarinin personel sayisina
gore farkini gostermektedir. Buna gore, 4-6 personeli olan isletmelerinin 1-3
personeli olan isletmelere gére, 7-9 personeli olan isletmelerin algi ortalamalari, 1-3
personeli olan isletmelere gbre ve 10 ve daha fazla personel galistiran igletmelerin

alg! ortalamalar1 1-3 personeli olan igletmeler gore daha yuksektir.

Uretim diizeyine iliskin 1-3 personeli olan isletmelerin en disiik algiya sahip
oldugu gorilmektedir. Personel sayisina goére isletmelerin tretim dizeyine iligkin
algilari arasindaki farkin énemli olusu beklenen bir sonug¢ degildir. 1-3 personel
calistiran igletmelerin genelde kiguk boyutlu hediyelik esya ve konfeksiyon
isletmeleri oldugu goézlenmistir. Arastirma kapsamindaki konfeksiyon igletmeleri,
yalnizca yabanci turistlere yonelik olmayan Ustelik dncelikli olarak yerli turist ve yore
halkina yénelik olup bittn yil etkinligini strduren isletmelerdir. Bu isletmeler hersey
dahil sistemden diger isletmeler kadar etkilenmemistir. Bu nedenle algi dizeyleri
daha dusuktir. Az sayida personelle etkinligini strdire hediyelik esya satisi yapan
isletmelerin ise hersey dahil sistemden dolaylr Urlnlerindeki cesitlilik ¢ok
degismemistir. Ornegin deri/hali isletmeleri hersey dahil sistemden ¢ok etkilenmis ve
eskiye gore ¢ok daha az deri/hal Uretimi yapmakta/yaptirmaktadir. 1-3 kisiden fazla
personel calistiran isletmelerin Uretim dlzeyinde algilarinin daha dusuk olmasi bu

nedenlerden kaynaklaniyor olabilir.
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TABLO 87: isletmelerin Olumsuzluk Nedenleri Diizeyine iligkin Algilarinin
Personel Sayisina Gére Dagilimi

Kaynak Personel Sayisi N Ortalama | Standart Sapma
=, 1-3 Kisi 44 3,83 0,38
N 46 Kisi 40 3,65 0,42

x A _

E E 7-9 Kisi 31 3,92 0,41

g S 10 ve daha fazla kisi 16 3,92 0,37
©

32 Toplam 131 3.81 0,41

Tablo 87 incelendiginde igletmelerin personel sayisina gore olumsuzluk
nedenleri dlzeyine iligkin algilarinin yliksek ve birbirine yakin oldugu goértlmektedir.
isletmelerin olumsuzluk nedenleri diizeyine iligkin algilari arasinda personel sayisina
gore fark olup olmadigini belirlemek icin yapilan varyans ¢dzimlemesi sonuglari
Tablo 88'de verilmektedir.

TABLO 88: isletmelerin Olumsuzluk Nedenleri Diizeyine iliskin Algilarinin
Personel Sayisina Gére Varyans Cézimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD |KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 1,62 3 0,54 | 3,30 | P=0,022 Fark Onemli

Grup igi 20,78 |127 |0,16

Toplam 22,41 130

Tablo 88 incelendiginde isletmelerin personel sayisina goére olumsuzluk
nedenleri dizeyine iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin énemli oldugu
gériilmektedir. isletmelerin olumsuzluk nedenleri diizeyine iligkin algilari arasindaki
farkin kaynagini isletmelerin personel sayisina gore belirlemek amaciyla yapilan

LSD 6nemlilik ¢oziimlemesi Tablo 89’da veriimektedir.
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TABLO 89: isletmelerin Olumsuzluk Nedenleri Duzeyine iligkin Algilarinin
Personel Sayisina Gére LSD Onemlilik Cézimlemesi Sonuglari

Kaynak | Personel Sayisi 1 Personel Ortalama | Onem Denetimi
Sayisi 2 Fark P<0,05
x 1-3 kisi 4-6 kisi 0,17 P=0,045 Fark Onemli
g % <. | 7-9 Kisi 4-6 kisi 0,27 P=0,006 Fark Onemli
(&) =
8 E g 10 ve daha fazla kisi | 4-6 Kisi 0,27 P=0,024 Fark Onemli

Tablo 89 igletmelerin olumsuzluk nedenleri dizeyine iligkin algilarinin
personel sayisina gore farkini gostermektedir. Buna gore, 1-3 personeli olan, 7-9
personeli olan, 10 ve daha fazla personeli olan igletmelerin 4-6 personeli olan

isletmelere gore algi ortalamalari daha yuksektir.

Personel sayisina gore igletmelerin olumsuzluk nedenleri dizeyine iligkin
algl ortalamalar arasindaki farkin énemli olusu beklenen bir sonug¢ degildir. 4-6
personeli olan isletmelerin algi ortalamalarinin daha disik olmasinin igletmelerin
etkinlik alanlariyla ilgili olabilecegi diisiiniimektedir. Ornegin yapilan analizlerde
konfeksiyon isletmelerinin algi ortalamalari tim dizeylerde diger isletmelerden

disuk olmustur.

TABLO 90: isletmelerin Sisteme Bakis Diizeyine iligkin Algilarinin Personel
Sayisina Goére Dagilimi

Kaynak Personel Sayisi N Ortalama | Standart Sapma
1-3 kisi 44 4,71 0,49
=3 4-6 kisi 40 4,75 0,31
§ 7-9 Kisi 31 5,00 0,00
o 10 ve daha fazla kisi 16 5,00 0,00
B Toplam 131 4,86 0,34

Tablo 90 incelendiginde igletmelerin personel sayisina gore sisteme bakis
duzeyine iligkin algilarinin oldukc¢a yuksek ve birbirine yakin oldugu goértlmektedir.
isletmelerin sisteme bakis diizeyine iligkin algilari arasinda personel sayisina gore
fark olup olmadigini belirlemek icin yapilan varyans ¢ézimlemesi sonuglari Tablo
91’de verilmektedir.
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TABLO 91: isletmelerin Sisteme Bakis Diizeyine iligkin Algilarinin Personel
Sayisina Gore Varyans Cozimlemesi Sonugclari

Kaynak KT SD | KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 0,79 3 0,26 1,37 P=0,25 Fark Onemsiz

Grup Igi 24,44 127 0,19

Toplam 25,23 130

Tablo 91 incelendiginde isletmelerin personel sayisina gore sisteme bakis
dizeyine iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin 6nemli olmadigi gérilmektedir. Bu
sonuglar incelendiginde tim personel sayisindaki igletmelerin sisteme bakis
dizeyine iligkin algilarinin  birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu

gOrulmektedir.

Personel sayisina gore tim igletmelerin sisteme bakis dizeyine iligkin algi
ortalamalarinin oldukg¢a ylksek ve aralarindaki farkin énemsiz olusu beklenen bir
durumdur. Blyilk ve kiguk o6lgekteki tim isletmeler hersey dahil sistemden olumsuz
etkilenmektedir. Hergey dahil sistemin kendilerine sagladidi bir yarar olmayigi,
sistemin devam etmemesi gerektigi ve sistem kaldirilirsa kendilerine gelip aligveris
yapacak turist sayisinin artacagi boyutlarinda tim igletmelerin algilari oldukca
yuksektir. Hersey dahil sisteme tim esnaflarin gosterdigi tepki olduk¢a net ortaya

¢lkmaktadir.

3.8.5. isletmelerin Miisteri Gruplarina Gére Diizeylere iliskin Bulgular Ve

Yorumlar

TABLO 92: isletmelerin Gelen Turist ve Harcama Diizeyine iligkin Algilarinin

Musteri Gruplarindan Yoére Halkinin Siralamasina Goére Dagilimi ve t Testi Sonuglari

Miisteri N Ortalama | Standart SD t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05

2. Sirada 12 | 4,02 0,59 129 | 0,96 | P=0,33 Fark Onemsiz
3. Sirada 119 | 3,89 0,42
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Tablo 92 incelendiginde; aradaki farki belirlemek igin yapilan t testi sonucuna
goOre gelen turist ve harcama dizeyine iliskin gruplarin algi ortalamasi arasindaki
fark 6nemsizdir. Bu sonuglar, misteri gruplarindan ydre halkinin siralamasina gore
isletmelerin gelen turist ve harcama duizeyine iliskin birbirine yakin distncelere

sahip oldugunu géstermektedir.

Sonuglar incelendiginde, isletmesine gelen mdisteri gruplarindan yoére
halkinin birinci sirada oldugunu belirten igsletme olmadigi goériimektedir. Musteri
gruplarini siraladiginda isletmesine alisverise gelen yére halkinin 2. sirada oldugunu
belirten igletmelerle, yére halkinin 3.sirada oldugunu belirten isletmelerin gelen turist
ve harcama duizeyine iligkin algilari arasindaki farkin Gnemsiz oldugu gortlmektedir.
Ustelik yére halki misteri grubunun ikinci sirada oldugunu belirten isletme sayisi da
3. sirada oldugunu belirten isletmelerden ¢ok daha dusuktir. Buradan ortaya c¢ikan
sonug isletmelerin birinci siradaki musterilerinin turistler oldugunu gdéstermektedir.
Bu durumda gelen turist ve harcama duizeyine iligkin algilari arasindaki farkin
onemsiz olusu beklenmesi gereken bir sonucgtur. ClUnkd hersey dahil sistemin
olumsuzluklari bu sistemi tercih ederek konaklayan turistlerin varlidindan

kaynaklanmaktadir.

TABLO 93: isletmelerin Satis Diizeyine iligkin Algilarinin Misteri Gruplarindan
Yore Halkinin Siralamasina Gére Dagilimi ve t Testi Sonuglari

Miisteri N Ortalama Standart | SD t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05

2. Sirada 12 4,83 0,57 129 0,74 P=0,45 Fark Onemsiz
3. Sirada 119 | 4,93 0,42

Tablo 93 incelendiginde; aradaki farki belirlemek icin yapilan t testi sonucuna
gore satis dlizeyine iliskin gruplarin algi ortalamasi arasindaki fark énemsizdir. Bu
sonuglar, musteri gruplarindan yére halkinin siralamasina gére isletmelerin satis

dizeyine iligskin birbirine yakin duslincelere sahip oldugunu géstermektedir.
Gelen turist ve harcama dlzeyinde oldugu gibi satis dizeyinde de

isletmelerine gelen yore halkinin 2. sirada ve 3. sirada oldugunu belirten isletmelerin

algilari arasindaki fark dnemsizdir. Bu diizeyde de oncelikli musterilerini turistlerin
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olusturdugu isletmelerin hersey dahil sistemin satiglarini azaltmasi konusunda

benzer gorus bildirmeleri beklenen bir durumdur.

TABLO 94: isletmelerin Hizmet Diizeyine iliskin Algilarinin Misteri Gruplarindan
Yére Halkinin Siralamasina Goére Dagilimi ve t Testi Sonuglari

Miisteri N Ortalama Standart | SD t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05

2. Sirada 12 3,87 1,36 129 0,71 P=0,47 Fark Onemsiz
3. Sirada 119 [ 4,10 1,02

Tablo 94 incelendiginde; aradaki farki belirlemek icin yapilan t testi sonucuna
gore hizmet diizeyine iligkin gruplarin algi ortalamasi arasindaki fark énemsizdir. Bu
sonuglar, musteri gruplarindan yore halkinin siralamasina gore isletmelerin hizmet

dizeyine iligkin birbirine yakin digincelere sahip oldugunu gdstermektedir.

Hizmet dizeyine iliskin yore halki siralamasina gore algilarin benzerligi tim
isletmelerin en fazla gelen musterisinin turistler olmasindan ve konaklama

tesislerinin bu turistlere hersey dahil sistemle satiimasindan kaynaklanmaktadir.

TABLO 95: isletmelerin Hizmet Kalitesi Diizeyine iliskin Algilarinin Misteri
Gruplarindan Yore Halkinin Siralamasina Gore Dagilimi ve

t Testi Sonuglari
Miisteri N Ortalama | Standart SD |t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05
2. Sirada 12 2,95 1,05 129 | 0,76 | P=0,44 Fark Onemsiz
3. Sirada 119 3,25 1,07

Tablo 95 incelendiginde; aradaki farki belirlemek igin yapilan t testi sonucuna
gOre hizmet dizeyine iligkin gruplarin algi ortalamasi arasindaki fark énemsizdir. Bu
sonugclar, musteri gruplarindan yére halkinin siralamasina goére isletmelerin hizmet

dizeyine iligkin birbirine yakin diglincelere sahip oldugunu gdstermektedir.
Onceki dizeylerde oldugu gibi siralamada dncelikli misterileri turistler olan

ve yore halkinin 2. veya 3. sirada oldugu isletmelerin hizmet kalitesi diizeyine iliskin

algi ortalamalari benzerdir. ClUnkl tim isletmeler en 6énemli pazarlarini turistler
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olusturdugu icin bdlgedeki hizmet kalitesini etkileyen hersey dahil sistemden

olumsuz etkilenmektedir.

TABLO 96: isletmelerin istihdam Diizeyine iligkin Algilarinin Miisteri Gruplarindan

Yoére Halkinin Siralamasina Goére Dagilimi ve t Testi Sonuglari

Miisteri N Ortalama Standart | SD t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05

2. Sirada 12 3,97 1,15 129 1,28 P=0,20 Fark Onemsiz
3. Sirada 119 | 4,31 0,81

Tablo 96 incelendiginde; aradaki farki belirlemek icin yapilan t testi sonucuna

gore hizmet kalitesi dizeyine iligkin gruplarin algi ortalamasi arasindaki fark

6nemsizdir. Bu sonuglar, masteri gruplarindan yoére halkinin siralamasina goére

isletmelerin hizmet dizeyine iligkin birbirine yakin dislncelere sahip oldugunu

gOstermektedir.

Arastirmanin dérneklemini olusturan 131 isletmeden higbirisi isletmelerine

gelen yoére halkinin en éndeki musteri grubu oldugunu belirtmemistir. Musteri grubu

olarak yore halkinin ikinci sirada oldugu isletme sayisi dahi ¢ok azdir. Bu durumda

oncelikli magterilerini turistlerin olusturdugu ortak noktasinda birlesen igletmelerin

istihdam duzeyine iligkin algi ortalamalarinin benzer olmasi beklenen bir sonugtur.

TABLO 97: isletmelerin Fiyat Diizeyine iligkin Algilarinin Misteri Gruplarindan
Yo6re Halkinin Siralamasina Goére Dagilimi ve t Testi Sonuglari

Miisteri N Ortalama Standart | SD t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05

2. Sirada 12 4,75 0,86 129 0,17 P=0,86 Fark Onemsiz
3. Sirada 119 [ 4,78 0,75

Tablo 97 incelendiginde; aradaki farki belirlemek icin yapilan t testi sonucuna

gore fiyat dizeyine iliskin gruplarin algi ortalamasi arasindaki fark énemsizdir. Bu

sonuglar, musteri gruplarindan yére halkinin siralamasina goére isletmelerin fiyat

dizeyine iligkin birbirine yakin diglncelere sahip oldugunu gdstermektedir.

155



Oncelikli misterilerini turistlerin  olusturdugu ortak noktasinda birlesen

isletmelerin fiyat dizeyine iligkin algilarinin benzer olmasi beklenen bir sonugtur.

TABLO 98: isletmelerin Rekabet Diizeyine iligkin Algilarinin Misteri Gruplarindan
Yoére Halkinin Siralamasina Goére Dagilimi ve t Testi Sonuglari

Miisteri N Ortalama Standart | SD t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05

2. Sirada 12 3,51 0,76 129 0,04 P=0,96 Fark Onemsiz
3. Sirada 119 | 3,50 0,63

Tablo 98 incelendiginde; aradaki farki belirlemek icin yapilan t testi sonucuna
gore rekabet diizeyine iliskin gruplarin algi ortalamasi arasindaki fark dnemsizdir.
Bu sonuglar, muasteri gruplarindan yére halkinin siralamasina goére isletmelerin

rekabet duzeyine iliskin birbirine yakin dislncelere sahip oldugunu gdstermektedir.

Mdasteri gruplarini siraladiklarinda isletmelerine gelen yére halkinin 2. sirada
oldugunu belirten igletmeler ile 3. sirada oldugunu belirten igletmeler beklendigi
Uzere rekabet duzeyine iligkin benzer algi ortalamalarindadir. Bunun nedeni her iki

isletme grubunun da musteri gruplari arasinda ilk sirada turistlerin yer almasidir.

TABLO 99: isletmelerin Tanitim Diizeyine iliskin Algilarinin Misteri Gruplarindan
Yére Halkinin Siralamasina Gére Dagilimi ve t Testi Sonuglari

Miisteri N Ortalama Standart | SD t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05

2. Sirada 12 3,58 0,90 129 1,02 P=0,30 Fark Onemsiz
3.Sirada | 119 | 3,86 0,91

Tablo 99 incelendiginde; aradaki farki belirlemek i¢in yapilan t testi sonucuna
gOre tanitim diizeyine iligkin gruplarin algi ortalamasi arasindaki fark 6nemsizdir. Bu
sonuglar, musteri gruplarindan yére halkinin siralamasina goére isletmelerin tanitim

duzeyine iligkin birbirine yakin distncelere sahip oldugunu goéstermektedir.
Mdasteri gruplari siralamasinda ilk sirada yerli ya da yabanci turistlerin

bulundugunu belirten igletmeler turistlere yonelik oldugundan, bu igletmelerin

turizmden kaynakl sorunlara bakis acgilarinin benzer olmasi dogaldir. Bu nedenle
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burada gruplanan isletmelerin hersey dahil sistemin tanitim dizeyindeki etkilerine

iligkin algi ortalamalari arasindaki farkin 6nemsiz olugu beklenen bir durumdur.

TABLO 100: isletmelerin Uretim Diizeyine iligkin Algilarinin Misteri Gruplarindan
Yo6re Halkinin Siralamasina Goére Dagilimi ve t Testi Sonuglari

Miisteri N Ortalama Standart | SD t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05

2. Sirada 12 4,38 0,69 129 1,42 P=0,15 Fark Onemsiz
3. Sirada 119 | 4,66 0,63

Tablo 100 incelendiginde; aradaki farki belirlemek igin yapilan t testi
sonucuna goére Uretim dizeyine iligkin gruplarin algi ortalamasi arasindaki fark
onemsizdir. Bu sonuglar, masteri gruplarindan yoére halkinin siralamasina goére
isletmelerin Uretim duzeyine iligkin birbirine yakin distncelere sahip oldugunu

gOstermektedir.

isletmelerine éncelikli gelen miisterilerin turistier olmasi nedeniyle, yore
halkini 2. sirada ve 3. sirada belirten isletmelerin Uretim duzeyine iliskin algi
ortalamalari arasindaki farkin 6nemsiz olusu hersey dahil sistemden ayni diizeyde
etkilenmelerine yol agmaktadir. Uretim dizeyine iligkin algilarini benzer olusu

beklenen bir sonuctur.

TABLO 101: isletmelerin Olumsuzluk Nedenleri Diizeyine iligskin Algilarinin Miisteri
Gruplarindan Yoére Halkinin Siralamasina Gore Dagilimi ve
t Testi Sonuclari

Miisteri N Ortalama Standart | SD t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05

2. Sirada 12 3,76 0,16 129 0,41 P=0,67 Fark Onemsiz
3.Sirada | 119 | 3,81 0,43

Tablo 101 incelendiginde; aradaki farki belirlemek igin yapilan t testi
sonucuna goére olumsuzluk nedenleri diizeyine iligkin gruplarin algi ortalamasi
arasindaki fark onemsizdir. Bu sonuclar, musteri gruplarindan ydre halkinin
siralamasina gore isletmelerin olumsuzluk nedenleri diizeyine iliskin birbirine yakin

dusuncelere sahip oldugunu gostermektedir.

157



isletmelerine gelen miisteri gruplarindan yére halkinin 2. sirada oldugunu
belirten igletmeler ile 3. sirada oldugunu belirten igletmelerin olumsuzluk nedenleri
dizeyinde algilari benzerdir. Bunun nedeni her iki isletme grubunun da ilk siradaki

musterilerini turistlerin olusturmasi ortak noktasidir.

TABLO 102: isletmelerin Sisteme Bakis Diizeyine iliskin Algilarinin Miisteri
Gruplarindan Yore Halkinin Siralamasina Gore Dagilimi ve
t Testi Sonuclari

Miisteri N Ortalama Standart | SD t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05

2. Sirada 12 4,75 0,09 129 0,17 P=0,86 Fark Onemsiz
3.Sirada | 119 | 4,78 0,15

Tablo 102 incelendiginde; aradaki farki belirlemek igin yapilan t testi
sonucuna gore sisteme bakis dlzeyine iliskin gruplarin algi ortalamasi arasindaki
fark 6nemsizdir. Bu sonuglar, muisteri gruplarindan yore halkinin siralamasina gore
isletmelerin sisteme bakis dizeyine iliskin birbirine yakin dusincelere sahip

oldugunu géstermektedir.

Her iki isletme grubu da Oncelikli olarak turistlere yonelik oldugundan hersey
dahil sistemin yaratti olumsuzluklardan etkilenmektedir. Bu nedenle hersey dahil

sisteme bakis dizeyine iliskin algi ortalamalari beklendigi Uzere benzerdir.

TABLO 103: isletmelerin Gelen Turist ve Harcama Diizeyine liskin Algilarinin
Mdasteri Gruplarindan Yerli Turistin Siralamasina Gére Dagilimi ve
t Testi Sonugclari

Miisteri N Ortalama Standart | SD t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05

1. Sirada 20 3,84 0,64 129 0,76 P=0,44 Fark Onemsiz
2. Sirada 111 3,92 0,39

Tablo 103 incelendiginde; aradaki farki belirlemek igin yapilan t testi
sonucuna gore gelen turist ve harcama dizeyine iliskin gruplarin algi ortalamasi
arasindaki fark ©Onemsizdir. Bu sonuclar, mdusteri gruplarindan yerli turistin
siralamasina gore igletmelerin gelen turist ve harcama dizeyine iligkin birbirine

yakin dislincelere sahip oldugunu géstermektedir.
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Sonuglar isletmelerin blyidk c¢ogunlugunda vyerli turistlerin misteri gruplari
arasinda 2. sirada oldugunu gdstermektedir. Bu dogrultuda isletmelerin goguna en
¢ok gelen musteri grubu yabanci turistlerdir. Yerli turist isletmeye gelen misteriler
arasinda 1. sirada da olsa 2. sirada da olsa bu isletmelerin turistlere bagimhhigi
gOrinen bir sonugtur. Bu nedenle bu igletme gruplarinin gelen turist ve harcama
dizeyine iliskin algilarinin benzer olmasi beklenen bir sonucgtur. Buradaki
gruplamanin amaci yabanci turistlerin isletmeler agisindan énemini ortaya koyup,
yurt disina yapilan pazarlamalarda hersey dahil sistemin etkilerinin géz ardi

edilmemesi gerektigine dikkati gcekmektir.

TABLO 104: isletmelerin Satis Diizeyine iligkin Algilarinin Miisteri Gruplarindan
Yerli Turistin Siralamasina Goére Dagilimi ve t Testi Sonuclari

Miisteri N Ortalama Standart | SD t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05

1. Sirada 20 4,80 0,61 129 1,36 P=0,17 Fark Onemsiz
2. Sirada 111 4,94 0,40

Tablo 104 incelendiginde; aradaki farki belirlemek igin yapilan t testi
sonucuna gdre, musteri gruplarindan vyerli turistin 1. ve 2. sirada olusuna goére
ayrilan igletmelerin satis duzeyine iligkin algi ortalamalari arasindaki fark
onemsizdir. Bu sonuclar, musteri gruplarindan vyerli turistin siralamasina gore
isletmelerin satis diUzeyine iliskin birbirine yakin disincelere sahip oldugunu

gOstermektedir.

Yerli turistin 2. sirada oldugunu belirten isletmelerin hemen hepsinin ilk
siradaki musgterilerinin yabanci turistler oldugu g6z éndne alindiginda, igletmelerin 1.
sirada yerli ya da yabanci turistlere bagimh oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Hersey dahil tatil sistemi bodlgedeki konaklama tesislerinde yaygin olarak
uygulanmaktadir. Bu dogrultuda Bodrum’a gelen yerli turistler de hersey dahil
konaklamaktadir. Dolayisiyla satis diizeyine iligkin algilarin benzer olmasi beklenen

bir durumdur.
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TABLO 105: isletmelerin Hizmet Diizeyine iliskin Algilarinin Misteri Gruplarindan
Yerli Turistin Siralamasina Goére Dagilimi ve t Testi Sonuclari

Misteri N Ortalama Standart | SD t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05

1. Sirada 20 3,92 1,27 129 0,73 P=0,46 Fark Onemsiz
2.Sirada | 111 4,11 0,99

Tablo 105 incelendiginde; aradaki farki belirlemek igin yapilan t testi
sonucuna gore, musteri gruplarindan vyerli turistin 1. ve 2. sirada olusuna goére
ayrilan igletmelerin hizmet diizeyine iligskin algl ortalamalari arasindaki fark
onemsizdir. Bu sonuclar, musteri gruplarindan yerli turistin siralamasina goére
isletmelerin hizmet dlzeyine iligskin birbirine yakin dislncelere sahip oldugunu

gOstermektedir.

Diger duzeylerde oldugu gibi hizmet dizeyinde de her iki grubun algilarinin
benzer olmasi beklenen bir durumdur. Birinci siradaki musterilerin yerli turist olup
olmadig, igsletmelerin hersey dahil sistemin hizmet dizeyindeki olumsuz etkilerini

degistirmemektedir.

TABLO 106: isletmelerin Hizmet Kalitesi Diizeyine iliskin Algilarinin Musteri
Gruplarindan Yerli Turistin Siralamasina Gére Dagilimi ve
t Testi Sonugclari

Miisteri N Ortalama Standart | SD t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05

1. Sirada 20 2,80 1,21 129 1,64 P=0,10 Fark Onemsiz
2. Sirada 111 3,30 1,27

Tablo 106 incelendiginde; aradaki farki belirlemek igin yapilan t testi
sonucuna goére hizmet kalitesi dlzeyine iligkin gruplarin algi ortalamasi arasindaki
fark dnemsizdir. Bu sonuglar, misteri gruplarindan yerli turistin siralamasina goére
isletmelerin hizmet kalitesi duzeyine iliskin birbirine yakin distncelere sahip

oldugunu géstermektedir.
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Mdisteri gruplarindan vyerli turistin siralamasina goére isletmelerin hizmet
kalitesi duzeyine iligkin algilari arasinda fark olmamasi beklenen bir sonugtur.
Bodrum’daki higbir isletme &ncelikli misteri grubunun yére halki oldugu konusunda
goOris belirtmemistir. Tim isletmeler gelirlerinin hemen hepsini turistlerden elde
etmektedir. isletmelerden aligveris yapan vyerli turistlerin 1. ya da 2. sirada olmasi
degil isletmelerin turistlere yonelik olmasi hersey dahil sistem degerlendirmelerini

etkilemekte oldugu dusunilebilir.

TABLO 107: isletmelerin istihdam Diizeyine iligkin Algilarinin Misteri Gruplarindan
Yerli Turistin Siralamasina Goére Dagilimi ve t Testi Sonuclari

Miisteri N Ortalama Standart | SD t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05

1. Sirada 20 4,08 1,01 129 1,09 P=0,27 Fark Onemsiz
2. Sirada 111 4,31 0,82

Tablo 107 incelendiginde; aradaki farki belirlemek igin yapilan t testi
sonucuna gore, musteri gruplarindan vyerli turistin 1. ve 2. sirada olusuna gére
ayrilan igletmelerin istihdam duzeyine iligkin algi ortalamalari arasindaki fark
Onemsizdir. Bu sonuclar, musteri gruplarindan vyerli turistin siralamasina gore
isletmelerin istihdam dizeyine iligkin birbirine yakin dislncelere sahip oldugunu

gOstermektedir.

Onceki diizeylerde de oldugu gibi istihdam diizeyinde de gruplar arasindaki
algi ortalamalari farki énemsizdir. TUm igletmelerin ilk siradaki misterilerinin yerli ya
da yabanci turistler olmasi nedeniyle algilarin benzer olmasi beklenen bir durumdur.
Sonuglar, fark énemsiz olsa da tim dizeylerde yerli turistin 2. sirada oldugunu
belirten isletmelerin algilarinin az farkla yiksek oldugunu géstermektedir. Bu farkin
biraz daha yiksek olmasi da beklenebilirdi. 1. siradaki musterileri yerli turist olan
isletmeler hersey dahil sistemden daha az etkileniyor olabilirler. Yerli turistler hersey
dahil konaklasa dahi 6rnegin en azindan, geleneksel olarak aile yakinlarina ve
dostlarina tatil hediyesi almak amaciyla esnafla karsilasabilir. Buna karsin gruplar
arasindaki farkin énemsiz olusu isletmelerin beklentisinin daha fazla yabanci turist
oldugu sonucunu ortaya cikarabilir. Yabanci turist aligverise gelmeyince tim

isletmelerin dederlendirmeleri de benzer olabilmektedir.
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TABLO 108: isletmelerin Fiyat Diizeyine iligkin Algilarinin Misteri Gruplarindan
Yerli Turistin Siralamasina Goére Dagilimi ve t Testi Sonuglari

Miisteri N Ortalama Standart | SD t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05

1. Sirada 20 4,55 1,09 129 1,51 P=0,13 Fark Onemsiz
2. Sirada | 111 4,82 0,68

Tablo 108 incelendiginde; aradaki farki belirlemek igin yapilan t testi
sonucuna gore, musteri gruplarindan vyerli turistin 1. ve 2. sirada olusuna gére
ayrilan isletmelerin fiyat diizeyine iliskin algi ortalamalari arasindaki fark nemsizdir.
Bu sonugclar, misteri gruplarindan yerli turistin siralamasina goére isletmelerin fiyat

duzeyine iligkin birbirine yakin distncelere sahip oldugunu goéstermektedir.

Hersey dahil sistemden dolayi azalan satiglar isletmelerin satig, fiyat ve kar
oranlarinda ciddi degismelere neden oldugundan hedef pazari éncelikli olarak yerli
turist ya da yabanci turist olan tim igletmeler olumsuz etkilenmigstir. Bu nedenle fiyat

dizeyinde gruplarin algilarinin benzer olmasi beklenen bir sonugtur.

TABLO 109: isletmelerin Rekabet Diizeyine iliskin Algilarinin Miisteri Gruplarindan
Yerli Turistin Siralamasina Goére Dagilimi ve t Testi Sonuclari

Miisteri N Ortalama Standart | SD t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05

1. Sirada 20 3,25 0,69 129 1,20 P=0,23 Fark Onemsiz
2. Sirada 111 3,43 0,62

Tablo 109 incelendiginde; aradaki farki belirlemek igin yapilan t testi
sonucuna goére rekabet dizeyine iliskin gruplarin algi ortalamasi arasindaki fark
onemsizdir. Bu sonuclar, musteri gruplarindan yerli turistin siralamasina goére
isletmelerin rekabet dlzeyine iliskin birbirine yakin dislncelere sahip oldugunu

gOstermektedir.

Hersey dahil sistemin isletmelerin ve bdlgenin rekabet glcunli azalttigi
boyutlarinda tim isletmeler benzer algilara sahiptir. Bodrum carsisindaki butin
isletmeler islerin kétl gidisinden sikayet ederken rekabet dizeyinde gruplara iligkin

farkin 6nemli olmayisi beklenen bir durumdur. Yerli ya da yabanci turiste yonelik
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olan tim etkinlik alanlarindaki igletmeler hersey dahil sistemin ortaya c¢ikardigi tim

olumsuzluklar hakkinda ayni tepkileri gbstermektedir.

TABLO 110: isletmelerin Tanitim Diizeyine iligskin Algilarinin Miisteri Gruplarindan
Yerli Turistin Siralamasina Goére Dagilimi ve t Testi Sonuclari

Miisteri N Ortalama Standart | SD t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05

1. Sirada 20 3,75 0,78 129 0,47 P=0,63 Fark Onemsiz
2.Sirada | 111 3,85 0,91

Tablo 110 incelendiginde; aradaki farki belirlemek igin yapilan t testi
sonucuna gore tanitim dizeyine iligskin gruplarin algi ortalamasi arasindaki fark
onemsizdir. Bu sonuclar, musteri gruplarindan yerli turistin siralamasina goére
isletmelerin tanitim dizeyine iligkin birbirine yakin disincelere sahip oldugunu

gOstermektedir.

Yerli turist masteri grubunun 1. ya da 2. sirada oldugunu belirten tim
isletmeler hersey dahil sistemin tanitim tzerindeki olumsuz etkilerine dair boyutlarda
ayni duslncelere sahiptir. Sorunlari ortak olan turistik igletme sahiplerinin tanitim

dizeyine iligkin algilarinin da benzer olmasi beklenen bir durumdur.

TABLO 111: isletmelerin Uretim Diizeyine iligkin Algilarinin Misteri Gruplarindan
Yerli Turistin Siralamasina Gére Dagilimi ve t Testi Sonuclari

Miisteri N Ortalama Standart | SD t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05

1. Sirada 20 4,46 0,64 129 1,30 P=0,19 Fark Onemsiz
2.Sirada | 111 4,66 0,63

Tablo 111 incelendiginde; aradaki farki belirlemek igin yapilan t testi
sonucuna gore, musteri gruplarindan vyerli turistin 1. ve 2. sirada olusuna goére
ayrilan igletmelerin Uretim dlzeyine iligkin algi ortalamalari arasindaki fark
onemsizdir. Bu sonuglar, musteri gruplarindan yerli turistin siralamasina goére
isletmelerin Uretim dlzeyine iligkin birbirine yakin distncelere sahip oldugunu

gOstermektedir.
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Musteri gruplari siralamasinda yerli turistlerin 1. sirada oldugunu belirten
isletmelerin de 2. sirada oldugunu belirten isletmelerin de 6zellikle turistik UGretimin
azaldigi boyutuna iligkin algilar yliksek ve benzerdir. Bodrum’da herhangi bir turistik
mal Uretiimemekte, disaridaki Ureticilerden satin alinmaktadir. Ancak igletmelerin
hizmet Uretiminde ve turistik mal satiglarinda azalma oldugundan toptancilardan
aldiklari turistik mallarda, geg¢mis yillara goére ciddi disls vardir. Bu yasanan
sorunlar igletmelere gelen yerli turistlerin siralamasina gére degismediginden her iki

grubun algi ortalamalar arasindaki farkin &nemsiz olusu beklenen bir durumdur.

TABLO 112: isletmelerin Olumsuzluk Nedenleri Diizeyine iliskin Algilarinin Miisteri
Gruplarindan Yerli Turistin Siralamasina Goére Dagilimi ve
t Testi Sonugclari

Miisteri N Ortalama Standart | SD t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05

1. Sirada 20 3,79 0,28 129 0,23 P=0,81 Fark Onemsiz
2. Sirada 111 3,81 0,43

Tablo 112 incelendiginde; aradaki farki belirlemek igin yapilan t testi
sonucuna gdre, musteri gruplarindan vyerli turistin 1. ve 2. sirada olusuna goére
ayrilan igletmelerin olumsuzluk nedenleri duzeyine iligkin algi ortalamalari arasindaki
fark dnemsizdir. Bu sonuglar, misteri gruplarindan yerli turistin siralamasina gore
isletmelerin olumsuzluk nedenleri dizeyine iligkin birbirine yakin dusincelere sahip

oldugunu géstermektedir.

Tdm Bodrum igletmelerinin yasadigi sorunlarin nedenleri konusundaki
boyutlarda yére halki siralamasina gore her iki grubun algilari birbirine ¢ok yakin
ortalamalardadir. Bu durum ortak sorunlarin ortak nedenleri olmasindan

kaynaklanmaktadir.
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TABLO 113: isletmelerin Sisteme Bakig Diizeyine iliskin Algilarinin Miisteri
Gruplarindan Yerli Turistin Siralamasina Gére Dagilimi ve
t Testi Sonuglari

Miisteri N Ortalama Standart | SD t Onem Denetimi
Grubu Sapma P<0,05

1. Sirada 20 4,80 0,59 129 1,36 P=0,17 Fark Onemsiz
2. Sirada 111 4,93 0,40

Tablo 113 incelendiginde; aradaki farki belirlemek igin yapilan t testi
sonucuna gore, musteri gruplarindan vyerli turistin 1. ve 2. sirada olusuna goére
ayrilan isletmelerin sisteme bakis dizeyine iliskin algi ortalamalari arasindaki fark
onemsizdir. Bu sonuclar, musteri gruplarindan yerli turistin siralamasina goére
isletmelerin sisteme bakis dizeyine iliskin birbirine yakin dulslincelere sahip

oldugunu géstermektedir.

TUum gruplarda oldugu Uzere yine her iki grubun da hersey dahil sistemin
bolgeye sagladigl yarar olmadigi, kaldiriimasi gerektigi boyutlarindaki algilari ¢ok
yuksek ve yakin ortalamalardadir. Gruplamada her ne 6zellik kullanilirsa kullanilsin
tum arastirmanin sisteme bakis dizeyi boyutunda gruplarin algi ortalamalari ¢ok
benzerdir. isletmeler hergey dahil sistemin de etkisiyle varliini siirdiirme sorunu ile
kargi karsiya kalmigken sisteme bakis dizeyinde belirtilen algi ortalamalari

beklenen bir sonugtur.

TABLO 114: isletmelerin Gelen Turist ve Harcama Diizeyine iliskin Algilarinin
Musteri Gruplarindan Yabanci Turistin Siralamasina Gére Dagilimi

Kaynak | Yabanci Turist N Ortalama Standart Sapma
o 1. sirada 113 3,96 0,39
Az 2. sirada 8 3,92 0,69
= £ 5, [ 3-srada 10 3,68 0,63
§ j__% g Toplam 131 3,91 0,43

Tablo 114 incelendiginde musgteri gruplarindan yabanci turistin siralamasina
gOre tim gruplardaki isletmelerin gelen turist ve harcama dizeyine iligkin algilarinin

olumlu oldugu goériilmektedir. isletmelerin gelen turist ve harcama diizeyine iligkin
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algilari arasinda yabanci turistin siralamasina goére fark olup olmadigini belirlemek

icin yapilan varyans ¢ézimlemesi sonuglari Tablo 115’de verilmektedir.

TABLO 115: isletmelerin Gelen Turist ve Harcama Diizeyine iliskin Algilarinin
Musteri Gruplarindan Yabanci Turistin Siralamasina Goére
Varyans Cézimlemesi Sonuglari

Kaynak KT sD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 0,44 2 0,22 1,15 P=0,32 Fark Onemsiz

Grup Igi 24,68 |128 0,19

Toplam 25,12 130

Tablo 115 incelendiginde isletmelerin musteri gruplarindan yabanci turistin
siralamasina gore gelen turist ve harcama dizeyine iliskin algi ortalamalari
arasindaki farkin énemli olmadigi gorulmektedir. Bu sonuglar incelendiginde tim
gruplardaki isletmelerin gelen turist ve harcama dlzeyine iliskin algilarinin

birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu gortlmektedir.

Orneklemi olusturan 131 isletmenin 113 tanesinde yabanci turistlerin
isletmelerin en d6nde gelen musteri grubu oldugu goérllimektedir. Mdusteri
gruplarindan yabanci turistin siralamasina gore isletmelerin gelen turist ve harcama
diizeyine iligkin algilari arasindaki fark 6nemsiz olmasina karsin ¢cok az bir farkla da
olsa yabanci turistlerin siralamasi geriledikge algi ortalamalarinin dustagu
gorulmektedir. Bu dogrultuda éncelikli misteri grubu yabanci turist olan igletmelerin
hergey dahil sistemden daha fazla etkilenebilece@i sdylenebilir. Ancak Bodrum'’daki
tum igletmeler en 6nemli gelirlerini turizm sezonunda elde ettiklerinden hersey dahil
sistemden gelen turist ve harcama dizeyindeki etkilenmeleri ylksek olmustur.

Gruplar arasinda dnemli fark olmayigi bu nedenden kaynaklanabilir.
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TABLO 116: isletmelerin Satis Diizeyine liskin Algilarinin Misteri Gruplarindan
Yabanci Turistin Siralamasina Gore Dagilimi

Kaynak | Yabanci Turist N Ortalama Standart Sapma
1. sirada 113 5,00 0,00
> 2. sirada 8 4,92 0,43
%‘ 3. sirada 10 4,75 0,70
§ Toplam 131 4,92 0,44

Tablo 116 incelendiginde musteri gruplarindan yabanci turistin siralamasina
gbre tum gruplardaki isletmelerin satis dizeyine iligkin algilarinin olumlu oldugu
gorilmektedir. igletmelerin satis diizeyine iliskin algilari arasinda yabanci turistin
siralamasina gore fark olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan varyans ¢ézimlemesi

sonuclari Tablo 117°de verilmektedir.

TABLO 117: isletmelerin Satis Diizeyine lliskin Algilarinin Misteri Gruplarindan
Yabanci Turistin Siralamasina Gore Varyans Coztimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 0,30 2 0,15 | 0,77 | P=0,46 Fark Onemsiz

Grup ici 24,93 128 0,19

Toplam 25,23 130

Tablo 117 incelendiginde isletmelerin musteri gruplarindan yabanci turistin
siralamasina gore satis diizeyine iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin énemli
olmadigi gorulmektedir. Bu sonuclar incelendiginde tim gruplardaki isletmelerin
satis dlzeyine iligkin algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu

gorulmektedir.
Yabanci turistlerin birinci siradaki musgteri grubunu olusturdugunu belirten

isletmeler satis dizeyinde tam algi belirtmisglerdir. Diger gruplarin da algilari yiksek

ortalamalardadir. Gruplar arasindaki farkin 6nemsiz olusu tim igletmelerin
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satiglarinin dnemli boyutlarda azalmasindan kaynaklanmaktadir. Onceki yillara gére
Bodrum cargisina ug@rayan turistlerin sayisinin azhdr her ziyaretginin dikkatini
cekecek dizeydedir. Bunun yaninda gelen turistlerin gelir dizeylerinin gegcmiste
gelen turistlerin gelir dlzeylerine goére az olmasi da satislarin azalmasinda etkilidir.
isleri kotllye giden tim isletmeler tim sorunlari hersey dahil sisteme

bagladiklarindan gruplar arasindaki fark Gnemsiz ¢ikmis olabilir.

TABLO 118: isletmelerin Hizmet Diizeyine iligkin Algilarinin Miisteri Gruplarindan
Yabanci Turistin Siralamasina Goére Dagilimi

Kaynak | Yabanci Turist N Ortalama Standart Sapma
- 1. sirada 113 4,25 0,99
I 2. sirada 8 4,12 1,04
= 3. sirada 10 3,45 1,03
E Toplam 131 3,94 1,02

Tablo 118 incelendiginde musteri gruplarindan yabanci turistin siralamasina
gore tim gruplardaki isletmelerin hizmet diizeyine iligskin algilarinin olumlu oldugu
gériilmektedir. Isletmelerin hizmet diizeyine iligkin algilari arasinda yabanci turistin
siralamasina gore fark olup olmadigini belirlemek icin yapilan varyans ¢ézimlemesi

sonuglari Tablo 119’da verilmektedir.

TABLO 119: isletmelerin Hizmet Diizeyine iligkin Algilarinin Miisteri Gruplarindan
Yabanci Turistin Siralamasina Goére Varyans Coézimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 4,46 2 2,23 2,03 P=0,13 Fark Onemsiz

Grup Igi 140,11 | 128 1,09

Toplam 144,57 | 130

Tablo 119 incelendiginde isletmelerin musteri gruplarindan yabanci turistin
siralamasina gore hizmet dizeyine iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin énemli

olmadigi gdértlmektedir. Bu sonuglar incelendiginde tiim gruplardaki isletmelerin
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hizmet dlzeyine iligkin algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu

gOrulmektedir.

Yabanci turistlerin siralamasina goére tim gruplardaki isletmelerin hizmet
dizeyine iligkin algi ortalamalarinin benzer olmasi beklenen bir sonugtur. Yabanci
turist isletme icin kaginci musteri grubu olursa olsun Bodrum’daki isletmeler, bitiin
yil acik olanlar dahi, satislarinin énemli boélimdnd turistlere yapmaktadir. Bu
nedenle tim isletmeler hersey dahil sistemin hizmet dizeyindeki etkilerinde ayni

disuncelere sahip olabilirler.

TABLO 120: isletmelerin Hizmet Kalitesi Diizeyine iligkin Algilarinin Misteri
Gruplarindan Yabanci Turistin Siralamasina Gére Dagilimi

Kaynak | Yabanci Turist N Ortalama Standart Sapma
- 1. sirada 113 3,29 1,27

% 2. sirada 8 2,85 1,33

< - |3 sirada 10 2,81 1,29

2

§N  [Toplam 131 3.22 1,27

TA

Tablo 120 incelendiginde musteri gruplarindan yabanci turistin siralamasina
goére tim gruplardaki isletmelerin hizmet kalitesi dizeyine iliskin algilarinin olumiu
oldugu gérilmektedir. isletmelerin hizmet kalitesi diizeyine iliskin algilari arasinda
yabanci turistin siralamasina gore fark olup olmadidini belirlemek icin yapilan

varyans ¢6zimlemesi sonuglari Tablo 121’de veriimektedir.

TABLO 121: isletmelerin Hizmet Kalitesi Diizeyine iligkin Algilarinin Miisteri
Gruplarindan Yabanci Turistin Siralamasina Gére
Varyans Céziimlemesi Sonuglari

Kaynak KT sD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 3,27 2 1,63 1,00 P=0,37 Fark Onemsiz

Grup Igi 209,35 | 128 1,63

Toplam 212,63 | 130
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Tablo 121 incelendiginde isletmelerin musteri gruplarindan yabanci turistin
siralamasina gore hizmet kalitesi dizeyine iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin
onemli olmadigi goérilmektedir. Bu sonuglar incelendiginde tim gruplardaki
isletmelerin hizmet kalitesi dizeyine iligkin algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla

benzer oldugu goérilmektedir.

Sonuglar bitin gruplardaki isletmelerin algilarinin  benzer oldugunu
gOstermektedir. Bu durum butin isletmelerin hizmet kalitesi diizeyinde hersey dahil
sistemin olumsuz etkilerine katildigini gdstermektedir. Ozellikle bélgedeki turistik
uarin ve hizmetlerin kalitesinin dismesi konusunda tim gruplardaki isletmeler
yiksek algidadir. isletmeciler yapilan sohbetlerde bunun nedeni olarak konaklama
tesislerinde verilen hizmetin kalitesinin disikliginia gostermislerdir. Cok disuk
fiyatlarla yabanci tur operatorlerine odalarini pazarlayan konaklama isletmeleri
verdikleri hizmetin ve 06zellikle yiyecek-icecek servisinin kalitesini dusurmektedir.
Hizmet kalitesi duzeyinde algi ortalamalari beklenenden dugik olmugtur. Bu durum
isletmelerin kendi hizmet kalitelerini degerlendirirken objektif olamamalarindan
kaynaklanabilir. Standart sapmalarin yiksek olmasi da igletmelerin bazilarinin kendi
hizmetlerinin  degerlendirmelerini  yaparken  objektif  olabilip, bazilarinin

olamamasindan kaynaklaniyor olabilir.

TABLO 122: isletmelerin istihdam Diizeyine iligkin Algilarinin Misteri Gruplarindan
Yabanci Turistin Siralamasina Gore Dagilimi

Kaynak | Yabanci Turist N Ortalama Standart Sapma
> 1. sirada 113 4,43 0,82

N

B 2. sirada 8 4,31 0,77

g 3. sirada 10 3,77 1,15

% Toplam 131 4,28 0,85

Tablo 122 incelendiginde musteri gruplarindan yabanci turistin siralamasina
gobre tum gruplardaki isletmelerin istihdam dizeyine iliskin algilarinin olumliu oldugu
gériilmektedir. isletmelerin istihdam diizeyine iliskin algilari arasinda yabanci turistin
siralamasina gore fark olup olmadigini belirlemek icin yapilan varyans ¢ézimlemesi

sonuglari Tablo 123’te veriimektedir.
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TABLO 123: isletmelerin istihdam Diizeyine iligkin Algilarinin Misteri Gruplarindan
Yabanci Turistin Siralamasina Goére Varyans Cozimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 2,88 2 1,44 2,00 P=0,13 Fark Onemsiz

Grup Igi 91,87 128 0,71

Toplam 94,75 130

Tablo 123 incelendiginde isletmelerin musteri gruplarindan yabanci turistin
siralamasina gore istihdam diizeyine iligkin algi ortalamalari arasindaki farkin énemli
olmadigi gorulmektedir. Bu sonuglar incelendiginde tim gruplardaki isletmelerin
istihdam duzeyine iligkin algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu

gOrulmektedir.

Hersey dahil sistem etkisiyle esnafla karsilasmayan turistlere satis
yapillamadigindan ve gelen turistlerin blydk c¢ogunlugunun hersey dahil
konaklamasindan dolayl azalan satiglar isletmelerin kigliimesine ve c¢alisanlarini
azaltmasina neden olmaktadir. Oncelikli misterisi yabanci turist olan ya da olmayan
tim isletmeler bu durumdan etkilendiginden, istihdam duzeyinde yabanci turist

siralamasina gore isletmelerin algi ortalamalari arasindaki fark nemsizdir.

TABLO 124: isletmelerin Fiyat Diizeyine iligkin Algilarinin Miisteri Gruplarindan
Yabanci Turistin Siralamasina Gore Dagilimi

Kaynak | Yabanci Turist N Ortalama Standart Sapma
1. sirada 113 4,83 0,67
> 2. sirada 8 4,25 1,08
%’ 3. sirada 10 4,70 0,94
8 [Toplam 131 4,78 0,76
LL

Tablo 124 incelendiginde musteri gruplarindan yabanci turistin siralamasina
gOre tum gruplardaki isletmelerin fiyat dizeyine iliskin algilarinin olumlu oldugu
gériilmektedir. isletmelerin fiyat dizeyine iliskin algilari arasinda yabanci turistin
siralamasina gore fark olup olmadigini belirlemek icin yapilan varyans ¢éziimlemesi

sonuglari Tablo 125’te verilmektedir.
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TABLO 125: isletmelerin Fiyat Diizeyine iligkin Algilarinin Misteri Gruplarindan
Yabanci Turistin Siralamasina Gore Varyans Cozimlemesi Sonugclari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 2,61 2 1,30 2,29 P=0,10 Fark Onemsiz

Grup Igi 72,90 128 0,57

Toplam 75,51 130

Tablo 125 incelendiginde isletmelerin musteri gruplarindan yabanci turistin
siralamasina gore fiyat diizeyine iligskin algi ortalamalari arasindaki farkin 6nemli
olmadigi gérilmektedir. Bu sonugclar incelendiginde tiim gruplardaki isletmelerin fiyat
dizeyine iligkin algilarinin  birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu

gOrulmektedir.

Musteri siralamasinda yabanci turistin 1., 2. veya 3. sirada oldugu tum
isletmeler turistik isletme oldugundan hersey dahil sistemden etkilenmektedir.
Borum cgargisinda gorisilen batin isletmeler fiyatlari distrdigini ve kar oranlarini
azalttiklarini belirttiginden gruplar arasinda fiyat duzeyine iliskin algi ortalamalari

arasindaki farkin dnemsiz olusu beklenen bir sonugtur.

TABLO 126: isletmelerin Rekabet Diizeyine iliskin Algilarinin Misteri Gruplarindan
Yabanci Turistin Siralamasina Goére Dagilimi

Kaynak | Yabanci Turist N Ortalama Standart Sapma
-% 1. sirada 113 3,45 0,62
2 [2 srada 8 3,43 0,53
@ 3. sirada 10 3,00 0,83
% Toplam 131 3,40 0,64

Tablo 126 incelendiginde musteri gruplarindan yabanci turistin siralamasina
goOre tim gruplardaki isletmelerin rekabet diizeyine iliskin algilarinin olumlu oldugu
gériilmektedir. isletmelerin rekabet diizeyine iligkin algilar arasinda yabanci turistin
siralamasina gore fark olup olmadigini belirlemek icin yapilan varyans ¢ézimlemesi

sonuglari Tablo 127°de veriimektedir.
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TABLO 127: isletmelerin Rekabet Diizeyine iliskin Algilarinin Misteri Gruplarindan
Yabanci Turistin Siralamasina Gore Varyans Cozimlemesi Sonugclari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 1,42 2 0,71 1,75 P=0,17 Fark Onemsiz

Grup Igi 51,97 128 0,40

Toplam 53,40 130

Tablo 127 incelendiginde isletmelerin musteri gruplarindan yabanci turistin
siralamasina gore rekabet dlzeyine iligkin algi ortalamalari arasindaki farkin énemli
olmadigi gorulmektedir. Bu sonuglar incelendiginde tim gruplardaki isletmelerin
rekabet duzeyine iligkin algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu

gOrulmektedir.

Bodrum’daki tim igletmeler en onemli gelirlerini turizm sezonunda elde
ettiklerinden, rekabet dlzeyinde yabanci turistlerin siralamasina goére fark
olmaksizin benzer algilara sahiptir. Hersey dahil sistemin Bodrum isletmelerinin
rekabet glcuni duslrecek dizeyde satiglarin azalmasina neden olmasi bdlgedeki
tim isletmelerin sorunu oldugundan gruplarin algi ortalamalarinin benzer olmasi

beklenen bir sonugtur.

TABLO 128: isletmelerin Tanitim Diizeyine iliskin Algilarinin Misteri Gruplarindan
Yabanci Turistin Siralamasina Goére Dagilimi

Kaynak | Yabanci Turist N Ortalama Standart Sapma
3, 1. sirada 113 3,93 0,91
()
5 2. sirada 8 3,84 0,90
a
= 3. sirada 10 3,65 0,97
E; Toplam 131 3.83 0,90

Tablo 128 incelendiginde musteri gruplarindan yabanci turistin siralamasina
gore tum gruplardaki igletmelerin tanitim duzeyine iliskin algilarinin olumlu oldugu
goriilmektedir. isletmelerin tanitim diizeyine iligkin algilari arasinda yabanci turistin
siralamasina gore fark olup olmadigini belirlemek icin yapilan varyans ¢ézimlemesi

sonuglari Tablo 129’da verilmektedir.
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TABLO 129: isletmelerin Tanitim Diizeyine iliskin Algilarinin Misteri Gruplarindan
Yabanci Turistin Siralamasina Gore Varyans Cozimlemesi Sonugclari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 0,44 2 0,22 0,26 P=0,76 Fark Onemsiz

Grup Igi 107,18 | 128 0,83

Toplam 107,63 | 130

Tablo 129 incelendiginde igletmelerin musteri gruplarindan yabanci turistin
siralamasina gore tanitim duiizeyine iligkin algi ortalamalari arasindaki farkin énemli
olmadigi gorulmektedir. Bu sonuglar incelendiginde tim gruplardaki isletmelerin
tanitim duzeyine iligkin algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu

gOrulmektedir.

Musteri gruplarindan yabanci turistin siralamasina gore tanitim duzeyine
iliskin algi ortalamalarinin benzer olmasi beklenen bir durumdur. Bunun nedeni tim
onceki duzeylerde oldugu gibi tim igletmelerin oncelikli olarak turistlere yodnelik
olmasinin yani sira, tanitim dizeyinde Bodrum ile ilgili genel degerlendirmelerin
yapilmasi olabilir. Tum igletmeler, 6zellikle hersey dahil sistemin Bodrum’un yoéresel
Ozelliklerinin tanitimini engelledigi boyutunda yilksek ve benzer algilara sahiptir.
Turistler Bodrum’da boélgenin ve gevresinin dzelliklerini taniyabilecek etkinliklerdense

konaklama tesislerinde kalmayi tercih etmektedir.

TABLO 130: isletmelerin Uretim Diizeyine iligkin Algilarinin Misteri Gruplarindan
Yabanci Turistin Siralamasina Gore Dagilimi

Kaynak | Yabanci Turist N Ortalama Standart Sapma
_ 1. sirada 113 4,70 0,63
:Gg 2. sirada 8 4,66 0,54
2 3. sirada 10 4,26 0,69
g Toplam 131 4,63 0,64

Tablo 130 incelendiginde musteri gruplarindan yabanci turistin siralamasina
goOre tim gruplardaki isletmelerin Uretim dizeyine iliskin algilarinin olumlu oldugu

gériilmektedir. isletmelerin Uretim diizeyine iliskin algilar arasinda yabanci turistin
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siralamasina gore fark olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan varyans ¢ézimlemesi

sonuclari Tablo 131’de verilmektedir.

TABLO 131: isletmelerin Uretim Diizeyine iliskin Algilarinin Misteri Gruplarindan
Yabanci Turistin Siralamasina Goére Varyans Cozimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 1,51 2 0,75 1,86 P=0,15 Fark Onemsiz

Grup Igi 51,83 128 0,40

Toplam 53,34 130

Tablo 131 incelendiginde isletmelerin musteri gruplarindan yabanci turistin

siralamasina gore uretim dlzeyine iliskin algi ortalamalari arasindaki farkin énemli

olmadigi gorulmektedir. Bu sonuglar incelendiginde tim gruplardaki isletmelerin

Uretim duzeyine iligkin algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla benzer oldugu

gorulmektedir.

Tdm bolgede turistik mal ve hizmet satisi azaldidindan turistik Uretimin

azalmasi konusunda buttn gruplarin benzer algi duzeylerinde olmasi beklenen bir

sonuctur. Bodrum’da turistik mal Uretimi olmasa dahi, Ureticilerden alinan mal

azalmig ve turistik hizmet Gretimi musteri olmadigindan gerilemistir.

TABLO 132: isletmelerin Olumsuzluk Nedenleri Diizeyine iliskin Algilarinin Miisteri
Gruplarindan Yabanci Turistin Siralamasina Gére Dagilimi

Kaynak | Yabanci Turist N Ortalama Standart Sapma
1. sirada 113 3,89 0,43

= 2. sirada 8 3,80 0,33

5 % 5, [ sirada 10 3,76 0,17

E BN | Toplam 131 3,81 0,41

ozaA

Tablo 132 incelendiginde misteri gruplarindan yabanci turistin siralamasina

gOre tum gruplardaki isletmelerin olumsuzluk nedenleri diizeyine iliskin algilarinin
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olumlu oldugu gériilmektedir. isletmelerin olumsuzluk nedenleri diizeyine iligkin
algilari arasinda yabanci turistin siralamasina goére fark olup olmadigini belirlemek

icin yapilan varyans ¢oéziimlemesi sonuglari Tablo 133’'te veriimektedir.

TABLO 133: isletmelerin Olumsuzluk Nedenleri Diizeyine liskin Algilarinin Miisteri
Gruplarindan Yabanci Turistin Siralamasina Goére
Varyans Cézimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 0,07 2 0,03 |0,22 | P=0,80 Fark Onemsiz

Grup Igi 2233 | 128 |017

Toplam 22,41 130

Tablo 133 incelendiginde isletmelerin musteri gruplarindan yabanci turistin
siralamasina gore olumsuzluk nedenleri diizeyine iliskin algi ortalamalari arasindaki
farkin 6nemli olmadigi gérilmektedir. Bu sonuglar incelendiginde tim gruplardaki
isletmelerin olumsuzluk nedenleri dizeyine iligskin algilarinin birbirlerine yakin

ortalamalarla benzer oldugu gortlmektedir.

Yabanci turistlerin siralamasina goére isletmelerin olumsuzluk nedenleri
duzeyine iliskin algi duzeylerinin benzer olmasi beklenen bir sonugtur. Bodrum
turizmini olumsuz etkileyen nedenlerin kaynaklari konusunda tum gruplardaki
isletmeler ayni diglncelere sahiptir. Ozellikle hersey dahil konaklayan turistlerin
otelden ¢cikmadigi, turistlerin gelir diizeylerinin disik oldugu ve seyahat acentalari
ile konaklama igletmelerinin turistleri yére esnafina yonlendirmedigi boyutlarinda
algilar olduk¢a ylUksektir ve musteri grubu siralamasi ne olursa olsun tim
isletmelerin birlestigi noktalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tim igletmecilerin en

onemli sorunu satis yapacak musteri bulamamalaridir.
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TABLO 134: isletmelerin Sisteme Bakig Diizeyine iliskin Algilarinin Miisteri
Gruplarindan Yabanci Turistin Siralamasina Gére Dagilimi

Kaynak | Yabanci Turist N Ortalama Standart Sapma
o 1. sirada 113 4,70 0,63

E 2. sirada 8 4,65 0,54

% .% 3. sirada 10 4,26 0,69

? N Toplam 131 4,63 0,64

n 0

Tablo 134 incelendiginde musteri gruplarindan yabanci turistin siralamasina
glOre tim gruplardaki isletmelerin sisteme bakis dizeyine iligkin algilarinin olumlu
oldugu gériilmektedir. isletmelerin sisteme bakis diizeyine iligkin algilari arasinda
yabanci turistin siralamasina gére fark olup olmadigini belirlemek igin yapilan

varyans ¢ozimlemesi sonugclari Tablo 135’te verilmektedir.

TABLO 135: isletmelerin Sisteme Bakis Diizeyine iliskin Algilarinin Miisteri
Gruplarindan Yabanci Turistin Siralamasina Gére
Varyans Cozimlemesi Sonuglari

Kaynak KT SD KO F Onem Denetimi
P<0,05

Gruplar Arasi 1,51 2 0,75 1,86 P=0,15 Fark Onemsiz

Grup Igi 51,83 128 0,40

Toplam 53,34 130

Tablo 135 incelendiginde isletmelerin musteri gruplarindan yabanci turistin
siralamasina gére sisteme bakis dizeyine iligkin algi ortalamalari arasindaki farkin
onemli olmadigi goérliimektedir. Bu sonuglar incelendiginde tim gruplardaki
isletmelerin sisteme bakis dizeyine iligkin algilarinin birbirlerine yakin ortalamalarla

benzer oldugu goériimektedir.

Mdasteri gruplarindan yabanci turistin siralamasina gére isletmelerin sisteme
bakis duzeyinde algilarinin benzer olmasi beklenen bir sonucgtur. Tim dizeylerde
hersey dahil sistemin yarattigi olumsuzluklari dile getiren igletmelerin bu sistemin

kaldiriimasi, bolgeye higbir yarar saglamadigi boyutlarinda algi ortalamalari
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arasinda énemli bir fark olmamasi dogaldir. Bunun yaninda sonugclara bakildiginda,
tim dizeylerde oldugu gibi sisteme bakis diizeyinde de énemli olmamasina karsin
yabanci turistin siralamasi geriledikge algi ortalamalari artmaktadir. Tim dizeylerde
sonuglarin bdyle olmasi, az farkla da olsa birinci siradaki musterileri yabanci turist
olan igletmelerin hersey dahil sistemden daha fazla etkilenmesinden kaynaklaniyor
olabilir.
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SONUG VE ONERILER

Arastirma sonuglarina gére hersey dahil tatil sistemi konaklama tesislerinin

cevresindeki diger isletmeleri gesitli ydnlerden etkilemektedir.

isletmelere gelen turistlerin harcamalarinda 6nemli diistis vardir ve bu dusis
hersey dahil konaklayan turistlerin otelden ¢ikmayip tim gereksinimlerini konaklama

tesislerinde gidermelerinden kaynaklanmaktadir.

Hersey dahil tatil sistemi isletmelerin satislarini azaltmis ve satiglari azalan
isletme sahipleri mal/hizmet c¢esidini artirarak bu sekilde satiglari artirabilmeyi umut
ettiklerini belirtmislerdir. Satiglar slrekli azaldigindan isletmeler dnceki donemlere

gore kigulmuslerdir.

isletmeciler hersey dahil tatil sisteminin Bodrum’daki tim turistik mal ve
hizmetlerin kalitesini dUstrddgld konusunda yiksek alglya sahiptir. Ancak
isletmeciler sistemin isletmenin mal ve/veya hizmet kalitesini disirdigu boyutunda
disuk algiya sahiptirler. Burada isletme sahipleri “tim turistik mal ve hizmetleri”,
“konaklama tesislerinin turistik mal ve hizmetleri” olarak diisinmektedirler. Ozellikle
konaklama tesislerinde ¢ok diislk fiyatlarla yapilan satiglar verilen hizmetin kalitesini

giderek disirmektedir.

Hersey dahil tatil sistemi nedeniyle kigtlen isletmeler personelini azaltmak
durumunda kalmis, bu anlamda bdlgedeki issizlik artmig, tim is alanlarinda
calisanlar olumsuz etkilenmistir. Satiglarin giin gectikge koétlye gitmesi, turizmde

calisanlarin issiz kalmasina ve baska is alanlarina yonelmesine neden olmustur.

Hersey dahil tatil sistemi nedeniyle azalan satislar, isletmelerin kiigllmesi ve
alisveris yapan turistlerin sayilarinin azalmasi fiyatlarin diismesine, bu dogrultuda

kar oranlarinin azalmasina neden olmaktadir.
isletmeciler hersey dahil tatil sisteminin isletmelerin rekabet giictinii azalttig

gibi bdlgenin diger turistik bdlgelerle rekabet etme gucund artirmadigini

disinmektedirler.
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isletmecilere gére hersey dahil tatil sistemi, bolgenin yoresel 6zelliklerinin
tanitimini olumsuz etkilemekte ancak Bodrum Turkiye’de bu sistemin uygulandigi

tek turistik bolge olmadigindan bélgenin tanitimini olumsuz etkilememektedir.

isletmeciler hersey dahil tatil sisteminin bdlgenin Uretimini azalttigini,
bolgedeki dretim alanlarinin degismesine neden oldugunu ve bdlgedeki turistik

Uretimi azalttigini distinmektedirler.

Hersey dahil konaklayan turistler otelden gikmamaktadir. isletmeciler hersey

dahil konaklayan turistlerin gelir dizeylerinin disik oldugunu disinmektedirler.

isletmecilere gére seyahat acentalari ve konaklama isletmeleri turistleri yére

esnafina yonlendirmemektedir.

Bdlge isletmecileri tanitim ¢alismalarinda yetersiz kalmaktadir.

isletmeciler bolgede turistlere yonelik Uriin  gesidinin az olmadigini,

Bodrum’da fiyatlarin ylksek oldugunu disinmektedirler.

isletmecilere gére hersey dahil tatil sisteminin Bodrum’'a sagladigi yarar
bulunmamaktadir. isletmeciler hersey dahil tatil sistemi uygulamasinin kaldiriimasi

gerektigini, kaldirilirsa isletmeye gelen turist sayisinin artacagini diisinmektedir.

Bu arastirmanin diger sonugclari asagidaki gibi 6zetlenebilir:

isletmelerin hersey dahil tatil sisteminin gelen turist ve harcama diizeyleri ve
satislar Uzerindeki etkilerine iligkin algilari etkinlik alanlarina goére farklilik
goOstermektedir. Yiyecek-icecek isletmeleri, konfeksiyon ve deri/hali isletmelerine
gore; hediyelik esya isletmeleri konfeksiyon ve deri/hali isletmelerine gore;
bar/disko isletmeleri konfeksiyon igletmelerine gére hersey dahil tatil sisteminin
gelen turist ve harcama dizeylerinde dustse neden oldugu konusunda daha yuksek

algiya sahiptir.

isletmelerin hersey dahil tatil sisteminin, satiglar, hizmet, hizmet kalitesi ve

fiyatlar Uzerindeki etkilerine iliskin algilar etkinlik donemlerine gére farkhlik
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gOstermektedir. Turizm sezonunda calisan igletmelerin belirtilen dizeylere iligkin

algilari, bitiin yil galisan igletmelerin algilarindan yiksektir.

isletmelerin hersey dahil tatil sisteminin, Uretim (zerindeki etkilerine ve
olumsuzluk nedenlerine iliskin algilari personel sayisina gore farklihk
gOstermektedir. Belirtilen diizeylerde 4-6, 7-9, 10 ve daha fazla personeli olan tim
isletme gruplarinin algi ortalamalari 1-3 personeli olan isletmelerin algi

ortalamalarina gore daha ylksektir.

Hersey dahil tatil sisteminde, yurt disindan getirilen turist direkt olarak otele
yonlendirilmekte, tatil slresinin tamamini konaklama isletmesinde gecirmekte,
gelmis oldugu yorenin halki ile kaynasamamakta ve esnafindan alis veris
edememektedir. Bu durumda kaltdr turizmi ciddi yaralar almaktadir. Turistin tesis
disina ¢ikmamasi nedeni ile yeterli gelirin saglanamamasi ve bu gelirin katma deger
yaratmamasi bir yana, diger taraftan kiltirel anlamdaki bu iletisimsizlik turizmin
genel mantigina da ters digsmektedir. Tarkiye'yi gérmeden Ulkesine donen bir
turistin Turkiye’nin tanitimina ne derecede katkida bulunacagi konusu da ciddi bir

sorun olusturmaktadir.

Hersey dahil tatil sistemi dogru algilanmadigindan, bdlge esnafinin
karsilastigi issiz kalma tehlikesi, kultdr turlari dizenleyen seyahat acentalari, bu
turlarda goérev alan turist rehberleri ve turistleri tagiyan otobUs isletmeleri igin de s6z
konusudur. Bu dogrultuda turizmden dolayli yoldan gelir elde eden kiglk isletmeler
yok olma tehlikesi yasamakta ve bu durum boélge ekonomisini de olumsuz y6nde

etkilemektedir.

Turkiye'ye hersey dahil tatil sistemi ile gelen musteri profili incelendiginde,
oldukca duslik veya orta denebilecek gelir seviyesinde musteriler oldugu
gorulmektedir. 240 YTL' ye kadar disen fiyatlarla tatile gelen turistlerin dogal olarak
bir bu kadar miktarlik ekstra yapmasi beklenemez. Hersey dahil konaklayan
turistlerin baylk c¢ogunlugunun Tuark halkini ve Turkiye'yi tanimadan sadece

konakladiklari tesisi taniyarak Ulkelerine dondugu gorilmektedir.

Hersey dahil tatil sisteminin belli bir musteri kitlesinin bulundugu ve bu

sisteme yogun bir talep oldugu gercektir. Bu talep kuskusuz degerlendirilmeli ancak
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hersey dahil tatil sistemi ¢ergevesinde boélgedeki isletmelerin yasadigi olumsuzluklar

giderilmelidir. Bu dogrultuda ¢6zim énerileri su sekilde siralanabilir:

Hersey dahil tatil sisteminin konaklama tesislerinin gevresindeki bdlge esnafi
Uzerinde yarattigi olumsuzlugun giderilmesinde bizzat esnaflar ve bagl olduklari
odalar yeni stratejiler gelistirmelidir. Ornegin boélgedeki isletmeciler birleserek
konaklama igletmeleri ile igbirligi anlasmalari yaparak, turistlerin kendilerine
yonlendirilmesini  saglayabilirler. Etkili olabilmelerinin yolu bir araya gelip
orgutlenerek hareket etmeleridir. Bu orgutlenmeler tim turistik bdlgelerdeki
isletmelerin birlesmesi ile lilke capinda gerceklestirilirse daha etkili olabilir. Ornegin
2006 turizm sezonu Oncesi yaptiklari anlasmalar kapsaminda otellerde Turk
Geceleri dliizenleyen ve otele carsl kuran Antalya esnafi, sehri gezmeyen turistin
ayagina eglenceyle birlikte giderek hersey dahil tatil sistemine uyum saglamaktadir.
Hersey dahil tatil sistemiyle basa ¢ikamayan esnaf, ¢areyi, otellerde Turk Geceleri
dizenleyerek ve bu gecelerde actiklar stantlarda kendi Urinlerini pazarlamakta
bulan ve belli organizasyon sirketleri blnyesinde yer alan esnaf, sezon &éncesi
anlasma yaptiklari otelleri dénisUmli olarak geziyor. Gittikleri otellerde Turk Gecesi
eglencesi ve bir panayir gorintisini andiran pazar kuran esnaf, hem urlnlerini
tanitiyor hem de satis yapabiliyor. Otellerle yaptiklari bu ortak ¢alismadan, hem
oteller hem de esnaf kazancglh c¢ikiyor. Ayni zamanda bu durum tatile geldigi kisa
sureyi gezerek kullanmak istemeyen turist icin de bir avantaj olusturuyor. Bu
ornekten vyola c¢ikarak tim turistik bolgelerdeki esnaf sorunlarina ¢6zim

getirebilecektir.

Hersey dahil tatil sistemi yapisi geregi, konaklama tesisleri disinda bir kozu
ya da Ozelligi olmayan destinasyonlar icin daha uygundur. Sistem, ilk kez baska
Ulkelerde uygulanmis olsa bile, hicbir ilkede Turkiye'deki kadar yayginlasmamistir.
Son dbénemde Tirkiye'nin sistemi olarak anilmaya baslanmistir. Turizm talebinde
her sey dahil tatil sistemine yonelik ortaya ¢ikan belirgin egilim, baska Ulkeleri de bu
sistemi uygulamaya yoneltmistir. Ancak Yunanistan, Tunus, Mayorka gibi Ulkeler
turistlere sunabilecekleri fazla alternatifleri olmamasi ve kiiltir turizmine yonelik
tarihi varliklara yeterince sahip olamadiklarindan yeni kitleler cekmek adina sistemi
uygulamislardir. Oysa Turkiye, degerlendiriliemese de, dinyanin en buylk a¢ik hava
muzesi durumunda olan bir Glkedir. Sistemin ilk uygulandidi ulkelerden olan

ispanya’da hersey dahil tatil sistemi iki sezon uygulandiktan sonra tartigiimaya
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baslanmis ve tesislerin birgcogu sistemi uygulamadan kaldirmistir. Otellerde hersey
dahil tatil sistemi uygulamasi Yunanistan’da da tartisilmaya baslanmistir.
Yunanistan'in ziyaretgci girislerinde bir yUkselis yakalamasina karsin turizm gelirinde
beklenen artisin olmamasi, hersey dahil tatil sistemi ile ilgili tartismalari gindeme
getirmistir. Akdeniz ¢canaginda pazarin lider destinasyonlarindan olan Mayorka’da
da hersey dahil tatil sisteminden uzaklasma egilimi gézlenmektedir. Ulkenin Turizm
Bakanligrnin aciklamasina gére adada bu yil 162 tesis hersey dahil tatil olanagi
sunarken gecen yilin ayni déneminde bu rakamin 181 oldugu belirtiimektedir.

(http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?id=29120, 31,07,2006).

Rakip Ulkelerde yasanan bu gelismeler de gdstermektedir ki, hersey dahil tatil
sistemini uygulayan tesislerin sayisinin sinirlanmasi bir gereklilik olarak karsimiza
cikmaktadir. Oysa bugin Ulkemizde orta Olgekli oteller dahi bu sistemi
uygulamaktadir. Bu noktada, Turkiye’nin hangi yorelerinde hersey dahil tatil sistemi
uygulanacagina karar verilip, uygulamanin bu bolgelerle sinirli  tutulmasi
saglanabilir. Ornegin turistik bdlgelerdeki c¢arsi esnafini sektdr iginde ayakta
tutabilmek icin yakin bolgelerdeki orta boy otelleri hersey dahil tatil sisteminden

vazgecirmek igin bir sistem geligtirilebilir.

Karlihgin doluluk oraninda artmadidi bir goruntl ¢izen hersey dahil tatil
sisteminde O6nemli olan, geceleme sayisinin artmasindan ¢ok Ulkeye giren ddviz
miktarinin artmasi olmaldir. Bagarinin 6l¢itu, gelen turist sayisindan énce, turistin
birakti§i déviz miktaridir. Onemli olan arzi artirarak fiyati diisirmek degil Glkeye olan
talebi artirarak ylksek satis fiyatlari elde etmek ve dolayisi ile kaliteli ve ddviz getirisi
yuksek miusteri c¢ekmektir. Turizm sektérindeki blydmenin ve bilylmenin

kalicihginin yolu ancak bu sekilde agilabilir.

Rakip ulkelerin turistlerde olusturdugu Turkiye'deki hizmetlerin kalitesiz,
cesitli mallarin sahte oldugu duaslncesi de isletmelerin satiglarinin dismesinde
onemli bir etkendir. Turizm bdlgelerindeki carsilarda turistik hizmet sunan restoran,
cafe, kuyumcu, derici, halici, bar/disko, konfeksiyon ve benzeri isletmelerde fiyat,
etiketleme, garanti, malin kalite ve glivencesi, dekorasyon, c¢esitli mallardan belirli
oranda bulundurma, personel kalitesi ve sertifikasyonu gibi konularda standartlar
geligtiriimesi bu sorunu ortadan kaldirabilir. Bdylece turistin giveni yeniden
kazanilabilir. Ancak bu standartlarin belirlenmesi yeterli olmayip resmi yetkililerce

denetlenmelidir.
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Hersey dahil tatil sistemi bir destinasyonun sadece tamamlayici bir Grintdur.
Bir Ulke asla hersey dahil olarak pazarlanamaz, pazarlanmamalhdir. Ancak
Tarkiye’de konaklama isletmeleri, hersey dahil tatil sistemini kurtarici olarak
gOérmekte ve igsletmecilerin ¢cogunlugu doluluk oranlarini artirmayr amacglamakla
yetinmektedir. Bunun yaninda tur operatoérlerinin ve seyahat acentalarinin ucgak
koltuklarini doldurmak igin uyguladiklari dayatmaci fiyat politikalari nedeniyle
konaklama igletmelerinin cogunlugu maliyetlerini azaltmak adina kalitelerinden 6duin
vermektedirler. Ornegin bir yudum alinip birakilan icecekler, yenilebilecegin gok
fazla alinan yemekler igletmelere ciddi zarar verdiginden, konaklama tesisleri gercek
kola yerine meyan kokl tuzundan kendi yaptiklari sivilari sunmakta, icecekleri
plastik bardaklarla vermektedir. isletmelerin maliyetlerini azaltmak icin deneyimsiz
ve niteliksiz personel calistirmasi da hizmet Kkalitesini duslren en dnemli
etkenlerdendir. Kaliteden verilen 6dinler ve disuk satis fiyatlari, gelir dizeyi disuk
olan turistlerin Ulkemizi tercih etmesine neden olmaktadir. Ayrica bu dusuk fiyatlarin
uygulanmasi turistleri teredditte birakmakta ve ciddi turizm kuruluglarina stpheyle
bakilmasina neden olmaktadir. Konaklama isletmeleri s6z birligi yaparak, hersey
dahil sistemi igin standartlar ve yeni fiyat politikalari belirlemelidir. Hersey dahil tatil
sistemini uygulayan tesislerin hizmet ve personel kalitesini distirmeyecek ve ayni
zamanda kér elde etmelerini saglayacak tedbirler almalari gerekmektedir. Turizmin
ekonomimize katki saglamasi, ulkemize gelir dizeyi yuksek turistlerin gekilmesine

baglidir.

Ozellikle hersey dahil tatil sisteminin yogun olarak uygulandigi son yillarda,
turizm gelirlerindeki artig, turist sayisina oranla ¢ok disik gerceklesmektedir. Bu da
sistemin (lke ekonomisine ne d&l¢ide olumlu katki sagladigi konusunda soru
isaretleri yaratmaktadir. Konaklama tesisleri genelde uyguladiklari sistemin
ekonomik yoninua dastnlrken, ¢evreyi koruma ve surdirilebilir turizm anlayisi eksik
kalmis durumdadir. Bu durum da orta ve uzun vadede turist kaybina ve dolayisiyla
gelir kaybina sebep olacaktir. Bir anlamda gini kurtarmak amaciyla gelecekte
ortaya c¢ikacak olumsuzluklar g6z ardi edilmektedir. Turizmde surdirilebilir
gelismeyi devam ettirebilmek icin Gzerinde dnemle durulmasi gereken konularin
basinda yabanci basina harcama miktarinin artirlmasi gelmektedir. Ancak, hersey
danhil tatil sisteminin bir yandan tGlkemize énemli bir rekabet avantaji sagdlarken, ote
yandan yabanci basina disen harcama oraninda azalmaya neden olabildigi

g6zlenmektedir. Talebin yogunlastii hersey dahil tatil sisteminin ortadan kalkmasi

184



ancak alternatif bir Grindn veya Urlnlerin pazara sunulmasiyla mimkudn olabilir. Her
ariintn oldugu gibi, hersey dahil adi verilen Griiniin de bir yasam egrisi vardir. Bu
Urtiine yonelik talep de bir glin gelecek ortadan kalkacak veya azalacaktir. Bunun
olabilmesi icin ise hersey dahil tatil sistemini besleyen etmenlerin ortadan kalkmasi
veya azalmasi gerekmektedir. Bu durumda hersey dahil tatil sistemi kendini
yenileyecek veya yerini yeni Urlinlere birakacaktir. Esnaf istedigi icin hersey dahil
tatil sisteminin ortadan kalkacagini beklemek gercekgi olmayacaktir. Yalnizca
sisteme karsi demek yerine, sistemden rahatsiz olan veya sisteme dahil olmayan

tlketici gruplarina yonelik hizmetler dretilebilir.

Cesitli kaynaklarda Ulkemize gelen turistlerin ylizde 70’inin hersey dahil tatil
sistemini tercih ettigini belirtilirken degisik tlkelerde, diger destinasyonlarda bu oran
yuzde 30’lar civarindadir. Hersey dahil tabii ki gelismekte bir piyasadir, fakat 6te
yandan da bu sistemin bir hedef kitlesi vardir ve bu hedef kitle gittikge azalacaktir ve
sadece glnes, deniz, kum turisti ile sinirli kalacaktir. Hersey dahil tatil sistemi
Ulkemizin can simidi olamayacaktir. TUrkiye’nin turistik olarak her tarli varhgi
bulunmaktadir. Ornegin doga ve cevre turizmi yapmak igin biitiin olanaklara sahip
bir Glkeyiz. Ancak sadece dodanin var olmasi yetmez, dogayi da tatil konseptimize
dahil etmemiz ve bunu pazarlamamiz gerekir. Ornegin, Yunanistan ve ispanya gibi
Ulkeler cesitli tesislerle (barlar, lokantalar, hos atmosferler, tesisin digi, limanlar,
degisik parklar...) turistik cekiciliklerini artirmaktadir. Oysa Turkiye'nin sahip oldugu
bu kadar kultir ve doda zenginligi hi¢cbir Glkede bulunmamaktadir. Bu avantajlari

kullanmali ve rekabet halinde oldugumuz diger Ulkelerden farkli olmaliyiz.

Hersey dahil tatil sistemi, Ulkemizde 6zellikle son yillarda giderek yaygin bir
uygulama alani bulan bir turizm Griniddr. Bu sistem, TUrkiye'yi pazarlayan yabanci
tur operatorlerinin pazara arti bir alternatifle ¢cikmasini saglamistir. Sistem turistler
acisindan ¢ok avantajli gorildiginden ve talepler bu sisteme dogru kaydigindan,
tur operatorlerinin konaklama igletmelerine hersey dahil tatil sistemine gegmeleri igin
baski yaptiklari dahi goérilmektedir. Ancak sistem Turkiye’de uygulanmaya
baslandiktan hemen sonra belli bir uygulama birligi saglanamamasi nedeni ile
elestiriler ortaya ¢ikmistir. Zamanla sistemde ayni isimle farkh Grin, hizmet, kalite ve
saatler ortaya cikmistir. Ornegin bir otelde on parca hizmetin, baska bir otelde ise
otuz parcga hizmetin sisteme dahil oldugu gorilmektedir. Hersey dahil tatil sistemini
her isletmenin farkli uygulanmasi musteri ve hizmet kalitesinin dismesi gibi

sorunlari  beraberinde getirmektedir. Bu anlamda bir standardizasyonun

185



yakalanmasi igin Kultir ve Turizm Bakanhigi, TURSAB ve TUROB'un bir araya
gelerek hersey dahil tatil sisteminin standartlarini belirlemeleri ve haksiz rekabeti

ortadan kaldirmalari gerekmektedir.

isletmelerin satislarinin artinimasi tanitimla saglanabilecek bir durumdur.
Tanitim konusunda ulke imaji énemli bir noktayi olusturmaktadir. Hersey dahil tatil
sisteminin dusuk fiyatlarla satiimasi ve bu durumun vyarattigi hizmet Kkalitesi
disukligu nedeniyle olusan “Turkiye’nin ucuz bir UGlke oldugu” imaji ortaklasa
giderilmeli, alternatif turizm etkinlikleri ¢esitlendirilip Glkemiz her yoniyle tanitiimal
ve kaliteli turistler de Ulkemize c¢ekilmelidir. Oteller birliklerinde kararlar alarak

fiyatlari ylikseltme yoluna gidebilirler.

Aralarinda Turkiye'nin de bulundugu Akdeniz destinasyonlarinda rekabetin
merkezi hersey dahil tatil sistemine kaymakta olup, bu yéndeki gelisimin devam
edecegi gorilmektedir. Bu sistemin yaratti§i rekabet ortaminda fiyat-kalite dengesini
saglayan ulkelerin kazanacagi dusunulmektedir. Artan talep karsisinda otellerin ve
tur operatorlerinin hersey dahil ile satilan paketlerin sayisi artmakta, bu alandaki
rekabet iyi fiyat ve (iriin sunan Akdeniz destinasyonlari arasinda gegmektedir. ilginin
merkezinde ise Turkiye, Bulgaristan ve Misir gibi Ulkeler yer almaktadir. Hersey
dahil tatil sistemine olan talebin buyume egilimine kargin bazi riskleri de
bulunmaktadir, bu alanda standart ve kaliteyi gelistiremeyen destinasyonlarin
gelecekte elenebilecektir. Hersey dahil tatil sisteminin ucuz fiyat ve ona gore Urin
anlayisi hizla degismekte ve kendilerini yenilemeyen ve gelistirmeyen destinasyon
ve tesisleri pazarda zor glnler beklemektedir. Tim bu gelismeler géz 6ninde
bulundurularak Tuarkiye’deki tim turistik tesisler, resmi kurumlar ve meslek birlikleri

¢esitli planlama ve dizenlemeler yapmalidir.
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EKLER

Sayin Katilmci,

Bu calisma Dokuz Eylil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii Turizm
isletmeciligi Ana Bilim Dalindaki Yiiksek Lisans tezim icin tarafimdan
yurutilmektedir. Arastirmanin amaci, 6zellikle son yillarda yaygin olarak uygulanan
hersey dahil tatil sisteminin bolgenizde bulunan diger isletmeler tGzerindeki etkilerinin
tespit edilmesidir. Degerli vaktinizi ayirdiginiz icin tesekkir eder, saygilarimi
sunarim.

Hatice BARAK
Dokuz Eylil Universitesi
Turizm isletmeciligi Balimii
Yiiksek Lisans Ogrencisi

A. ISLETME BILGILERI FORMU

1- isletmenin etkinlik alani nedir?
() Yiyecek-igecek

() Hediyelik Esya

() Bar/Disko

() Konfeksiyon

() Kuyumcu

() Deri/Hah

2. Isletmeniz kag yildir etkinligini siirdiirmektedir?

()6-12 ay ()1-3yil ()4-6 vy () 7 veya daha fazla

)
)
)
)
)
)

3. isletmenizin etkinlik dénemi nedir?

() Turizm sezonu (sezonluk) () Buttn yil
4. isletmenizde galisan personel sayisiniz (isletme sahibi disinda) nedir?
()1-3 ()4-6 ()79 () 10 ve daha fazla

5. Isletmenize gelen misteri gruplarini énceligine gére siralayiniz (1 en ¢ok- 3 en
aza gore siralayiniz)

( ) Yore halki
() Yerli turist

( ) Yabanci turist
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B. HERSEY DAHIL TATIL SiSTEMININ BODRUM’DAKI DIGER iSLETMELER
UZERINDEKI ETKILERININ BELIRLENMES| ANKETI

Bodrum bdlgesi agisindan asagidaki gorislere katilip £ £ £ S
cC 3 3 -

katilmadiginizi derecesine goére degerlendiriniz. “E’ o © g ‘_i

g 2> | = £

_= = © —_
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X X X X

Kesinlikle
Katilmiyorum

A. Gelen Turistler ve Harcama Diizeyleri ile ilgili Onermeler

1. Hersey dahil tatil sistemi isletmenize gelen turist sayisinda
dislse neden olmustur.

2. isletmenize gelen turistlerin ortalama harcamalarinda diisiis
vardir.

3. Turistlerin ortalama harcamalarindaki dusus hersey dahil tatil
sisteminden kaynaklanmaktadir.

4. Turistlerin ortalama harcamalarindaki dusus gelen turistlerin gelir
dizeylerinin dusuk olmasindan kaynaklanmaktadir.

5. Gelir duzeyi duguk turistlerin gelmesinin nedeni hersey dahil tatil
sistemdir.

6. Hersey dahil tatil sistemi bdlgeye gelen turist sayisini
artirmamistir.

B. Satis Diizeyi ile ilgili Onermeler

7. Konaklama isletmelerinin hersey dahil tatil sistemi uygulamalari
satiglarinizi azaltmigtir.

8. Hersey danhil tatil sistemi 6nceki donemlere goére tim bdlgenizde
satiglarin azalmasina neden olmustur.

C. Hizmet Diizeyi ile ilgili Onermeler

9. Hersey dahil tatil sistemi isletmenizdeki mal/hizmet ¢esidini
artirmaniza neden olmustur.

10. Hersey dahil tatil sistemi isletmenizin kigilmesine neden
olmustur.

C. Hizmet Kalitesi ile ilgili Onermeler

11. Hersey dahil tatil sistemi mal ve/veya hizmet kalitenizin
dlismesine neden olmustur.

12. Hersey dahil tatil sistemi boélgedeki tim turistik Grin ve
hizmetlerin kalitesinin dismesine neden olmustur.

D. istihdam Diizeyi ile ilgili Onermeler

13. Hersey dahil tatil sistemi dolayisiyla isletmenizde galisan
personel azalmistir.

14. Hersey dahil tatil sistemi bélgedeki istihdami olumsuz etkilemis,
issizligi artirmistir.

15. Hersey dahil tatil sistemi daha 6nce turistik islerde galiganlarin
baska is alanlarina yénelmesine neden olmustur.

16. Hersey dahil tatil sistemi bélgenizdeki tim is alanlarinda
calisanlari olumsuz etkilemistir.

E. Fiyat Diizeyi ile ilgili Onermeler

17. Hersey dahil tatil sistemi satis fiyatlarinizi distrmastir.

18. Hersey dahil tatil sistemi k&r oraninizi azaltmigtir.
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F. Rekabet Diizeyi ile ilgili Onermeler

19. Hersey dahil tatil sistemi isletmenizin rekabet giclini azaltmistir.

20. Hersey dahil tatil sistemi bolgenizin diger turistik bdlgelerle
rekabet etme giclinid artirmamistir.

G. Tanitim Diizeyi ile ilgili Onermeler

21. Hersey dahil tatil sistemi bolgenin tanitimini olumsuz etkilemistir.

22. Hersey dahil tatil sistemi yoresel 6zelliklerinizin tanitimini
olumsuz etkilemistir.

H. Uretim Diizeyi ile ilgili Onermeler

23. Hersey dahil tatil sistemi bélgenizin Uretimini azaltmigstir.

24. Hersey dahil tatil sistemi bolgedeki Uretim alanlarinin
degismesine neden olmustur.

25. Hersey dahil tatil sistemi bolgedeki turistik Gretimi azaltmigtir.

I. Olumsuzluk Nedenleri ile ilgili Onermeler

26. Turistlere yonelik trln ¢esidi azdir.

27. Hersey dahil konaklayan turistler otelden ¢gikmamaktadir.

28. Hersey dahil konaklayan turistlerin gelir dizeyleri diguktar.

29. Yorede fiyatlar dusuktir.

30. Seyahat acentalari ve konaklama isletmeleri turistleri yére
esnafina yénlendirmiyor.

31. Yore isletmecileri tanitim g¢alismalarinda yetersiz kalmaktadir.

l. Sisteme Bakis ile ilgili Onermeler

32. Hergey Dahil sistemin bdlgeye sagladidi yarar bulunmamaktadir.

33. Hergey Dahil sistem uygulamasi devam etmemelidir.

34. Hersey Dahil sistem uygulamasi kaldirilirsa isletmenize gelen
turist sayisinda artis olacaktir.

Anket sona ermistir.

Katildiginiz igin tesekklr ederim.
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