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OZET

“Her sey dahil” sistemi turistik bir iirlin olarak diisiiniildiiglinde, bu sistemin giiniimiizde
Tirkiye turizmi agisindan ilk siralarda yer alan bir turistik {lriin oldugunu sdylemek

mumkundiir.

Turistik bir {irtin olarak ‘“her sey dahil” sistemin, sektordeki yasam seyri sathasini
belirlemek, pazarlama faaliyetlerine yon vermek, iriiniin gelecegini gérmek ve mevcut
durumu analiz etmek agisindan biiyilk 6nem tasimaktadir. Bu calismanin amaci, Alanya
destinasyonunda faaliyet gosteren bes yildizli konaklama tesislerinde uygulanan “her sey
dahil” sistemin, memnuniyet, karlilik, doluluk, maliyet ve fiyat gibi unsurlar1 da dikkate
alarak irlin yasam seyri sathasini belirlemeye calismak ve bu doneme uygun satis ve

pazarlama Onerileri sunmaktir.

Arastirma sonucunda Alanya destinasyonunda faaliyet gosteren bes yildizli konaklama
isletmelerinde turistik bir iiriin olarak uygulanan “her sey dahil” sistemin isletmelerin %

58’inde gelisme, %42’sinde ise olgunluk doneminde oldugu tespit edilmistir.



ABSTRACT

The All Inclusive System, when consired as a tourism product, is the most leading tourist

product in Turkey’s tourism.

Determining the stage of product life cycle of all inclusive system as a tourist product
carries a very big importance about directing the marketing activities, estimating the future of
the product and analyzing the currect situation. The goal of this study to determine the life
cycle stage of the “All Inclusive System” as a tourist product being applied in five-star
accommodation establishments operating in Alanya destination by taking into account such
factors as satisfaction, profitability, occupancy, cost, price and to submit sales and marketing

suggestions.

As a result of this survey, it has been determined that at 58 percent of five-star
accommodation establishments in Alanya, the “All Inclusive System” as a tourism product is
at the stage of growth and at 42 percent of the five-star accommodation establishments in

Alanya, the “All Inclusive System” is at the stage of maturity.
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GIRIS

Korfez Savasi sonrasinda Tiirkiye turizminin igine diistiigli krizi asabilmek adma kiy1
turizmine agirhik verilmistir. Fakat plansiz bir gelisme i¢inde, ardindan gecen bu siireg
igerisinde, turizme sadece yatak-turist-doviz-istthdam degerleri gostergeleriyle bakildigindan,
turizm yalnizca doviz getirici bir 68e olarak goriildiigiinden, tanitim, pazarlama, yatirim ve
tesvik alanlarinda deniz-kum-giines hedefli kitle turizmi 6ne ¢ikarilmistir.

Bunun sonucu olarak Tiirkiye’ye bilhassa son yillarda gelen turistlerin demografik
profillerinde farkliliklar goriilmektedir. Orta yash, orta gelirli, cocuklu ailelerin agirlikta
oldugu, deniz/kum/giines amagli seyahat eden organize kitle turistleri, tatil tercihlerinde “her
sey dahil” sistemini tercih etmektedirler. Giiniimiizde deniz-kum-giines tatili {iilkesi
konumunda olan Tiirkiye’ye yonelik turizm talebi, her gecen giin bu yonde artarken yapilan
yatirimlar da buna paralel olarak gerceklesmektedir.

Diinyada yasanan kiiresel kriz neticesinde, hedef pazardaki sapmalardan kaynaklanan, satis
fiyatlarindaki diisiisler; konaklama endiistrisindeki isletmelerin karlilik ve nakit akisini
olumsuz yonde etkilemektedir. Bu da isletmeleri diisiik fiyatlh “her sey dahil” modeline
zorlamaktadir. Turizm sektorii son 10 yillik donemi, basta hedef pazar1 olan AB ve diinya
ekonomisindeki gelismeler sonucunda, “her sey dahil” tatil paketleri sunarak gecirmek
zorunda kalmistir. “Her sey dahil” uygulamasinin yayginlagsmasinda turist profili kadar
terriin ve sektdriin alt bilesenlerinin, her y1l azalan geliri paylagsmadaki tavirlarinin da etkili
oldugu bir gergektir.

“Her sey dahil sistemi, fiyata dayali rekabetin bir {iriinlidiir ve diinya turizminde, 6zellikle
yagsanan ekonomik kriz donemleri ve sonrasinda ana rekabet unsuru fiyat olarak
sekillenmistir. Bu durumda her sey dahil sisteminden vazgegmek pazar sartlarini goz ardi
etmek anlamina gelir. Asil olan, bu sistemi uygun kosullara ve olusturulacak standartlara gore
uygulamaktir.

Bunun yaninda Tiirkiye turizmini tek bir iiriine baglamak dogru olmamakla beraber, gerek
turistik {iriin ve gerekse de turistik {irlinii olusturan arzda farklilagtirma gerekliligi 6nemini
korumaktadir. Bu kapsamda ‘Her sey dahil’ politikasinin yanlis bir politika olmadigi, sadece
bu politikay1 beslemenin eksiklik yarattigi ve turizm arzinda ¢esitlilikten yoksun kalindigi
taktir de, Tiirkiye’nin degerleri ve potansiyeli goz ardi edilmeye devam edilecegi bilinmelidir.

Gelir saglama boyutunda kiiltiir turizmi ya da diger alternatif turizm cesitleri ile

kiyaslandiginda, sektore ekstra bir girdi saglamamasinin olumsuzlugu 6n plana ¢ikartilmasina



ragmen, ‘Her sey dahil’ sistemi Ozellikle kriz donemlerinde tercih edilir bir alternatif
olmustur.

1990 yillarin ortalarindan itibaren uygulanmakta olan “Her sey dahil” sistemi bugiin
Tirkiye’nin ana turizm arzi konumunda olan kiy1 turizminde en ¢ok tercih edilen pansiyon
tiirii olmakla birlikte, konaklama endiistrisinde alternatifsiz bir tirlin konumuna gelmistir.

“Her sey dahil” sistem hakkinda bugiine kadar bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Gerek “Her sey
dahil” sistemin bir pazarlama araci olarak SWOT analizi, gerekse destinasyonlara, iilke
turizmine, turizme girdi saglayan ve ¢ikt1 alan hizmet saglayicilari, ¢alisanlar ve yerel toplum
tizerinde olumlu ve olumsuz yonlerine dair akademik calismalar yapilmistir. Fakat iilke
turizminin ana turistik Urlinii konumunda olan “Her sey dahil” sisteminin {irlin yasam
egrisinin hangi safhasinda oldugu, fiyat, doluluk, karlilik, maliyet gibi konaklama
isletmelerinin finansal performans gostergelerini nasil etkiledigini konu alan bir ¢alismaya
rastlanmamistir. Bu konuda yapilacak olan bir c¢alisma, “Her sey dahil” sistemi
uygulamalarina farkli bir bakis acist getirecek olup, ileride bu alanda yapilacak olan
calismalara da katkida bulunabilecektir.

Bu baglamda, yapilan bu ¢aligmanin konusu, turistik bir iiriin olan “her sey dahil” sistemin
iirlin yagam seyrinin analizidir. Arastirma evrenini Alanya destinasyonunda yer alan 5 yildizli
konaklama tesisleri olugturmaktadir.

Yapilan bu caligmanin birinci boliimii, {irtin ve turistik {iriin konularma iligkin literatiir
bilgilerini kapsar iken, ikinci boliimiinde {irlin yasam seyri ve turistik iirlin yasam seyri
konulart incelenmistir. Caligmanin {igiincii boliimiinde ise turistik bir {iriin olarak “Her sey
dahil” sistemi konu alinmustir.

Calismanin son boliimiinde ise, turistik bir {iriin olarak Alanya bolgesinde faaliyet gosteren
5 yildizli konaklama tesislerinde uygulanan “Her sey dahil” sistemin iirlin yasam seyrinin

analizi konusunda yapilan uygulamanin bulgular1 ve sonuglarina yer verilmistir.



BIRINCi BOLUM

URUN VE TURISTIiK URUN

1.1.  Uriin Kavram ve Yeni Uriin Gelistirme Siireci

1.1.1. Uriin Kavram

Miisteri ihtiyaglarindan hareketle, tiretilecek mal ve hizmetleri belirlemek, belirlenen bu
mal ve hizmetlerin iiretiminden en son miisteri veya kullanicinin eline gegmesini saglayacak
tiim hizmet ve tekniklerin, miisterileri tatmin ederek, isletme amaglarina ulasmak amaciyla
kullanilmast (Mucuk, 2001, s.4) olarak tanimlanan pazarlama, ayni zamanda Orgiitsel
amaclara ulasmak icin hedef pazarlarda degisimleri saglamaya yonelik birtakim insan
eylemleridir(Kotler, 2003, s.4).

Tiiketici ihtiyaclarini karsilama rolii iistlenen pazarlamanin elemanlarindan birisi olan iiriin
kavraminin ne oldugunu agiklamak icin birka¢ soru sormak gerekir. Bir otomobil firmasi,
aracini sattiginda burada satilan sey sadece belli sayida vida, civata, motor ve dort tekerlekten
mi ibarettir? Ya da bir kutu deterjan satildiginda burada satilan, sadece bir kutu kimyasaldan
mi ibarettir? Biitlin bu sorularin cevabi hayirdir. Burada satigin esas amaci kullanim kolayligi,
miisteri isteklerinin kargilanmasi ve miisteri memnuniyetidir.

Otomobil alan bir miisteri, aracinin iyi goriinmesi, saglam olmasiyla ilgilenir, ya da
deterjaninin 1yi temizleyip temizlemedigiyle, bunun nasil oldugu ise énemli degildir. Postayla
bir koli gonderdigimizde kolinin yerine nasil ulastigiyla ilgilenmeyiz. istedigimiz sadece
kolinin zamaninda yerine ulagmasidir (McCarthy, 1986, s. 218). Tiiketiciler bir mali satin
almis olmak i¢in almazlar. Satin aldiklar1 iirliniin verece8i tatmin onlar i¢in en Onemli
konudur.

Uriin aslinda elle tutulur, gdzle goriiliir (somut) bir sey olmasina ragmen, alicilarin ondan
bekledikleri faydalara gore i¢inde genis 6l¢iide soyut unsurlarin yer aldigi bir varliktir (Uraz,
1978, s. 90). Ancak, iiriiniin yalnizca somut 6gelerinden séz etmek, giliniimiiz pazarlama
anlayis1 cercevesinde, yeterli olmamaktadir. Ciinkii tiiketiciler mallan satin alirlarken yalnizca
tirtinlerin fiziksel 6zellikleri ile ilgilenmemekte, ayn1 zamanda iiretici ya da satict firmanin
yardim ve Onerilerini, firmanin prestij ve marka imajini, 6rnegin bir buzdolab1 aliyorlarsa,
buzdolabinin renk bi¢im, garanti imkanlarin1 ve buzdolabi ile sunulan, yedek parg¢a, bakim ve
onarim, tasima vb. gibi hizmetleri de dikkate almaktadirlar. Bunun nedeni, tiiketicilerin
mamul mallardan sadece fiziksel doyum saglamakla yetinmeyip, psikolojik olarak ta doyum

saglamak istemeleridir (Tuncer,1994, s.75).



Kisaca iirlin, islevsel, sosyal ve psikolojik yararlar1 ve cikarlar1 kapsayan soyut ve somut
niteliklerin bir biitiiniidiir (Alpugan,1997, s. 258). Modern pazarlama iiriinii ii¢ ana diizeyde

ele almaktadir.

ZENGINLES TiRILMiS URUN

SOMUT URUN

0z URUN

Sekil 1.1. Uriiniin U¢ Boyutu
Kaynak: (Kotler ve Gary, 1991, s.252)

1.1.1.1. Oz Uriin

Bir alicinin {iriini satin alirken neyi satin aldigimi ifade eder. Sorun ¢6zmeye yonelik
hizmetler denetiminin biitiiniinii icerir. Unlii kozmetik firmas1 Revlon un yoneticisi tarafindan
belirtilen “biz fabrikada kozmetik yapar, pazarda umut satariz” sozii, 6z iiriiniin ana temasini

ifade etmektedir.

1.1.1.2. Somut Uriin
Oz fiiriinlerin biiriindiiriildiigii maddi yap1 ve goriiniimiidiir. Somut iiriinlerin 5 temel

karakteristigi bulunmaktadir. Bunlar;

o Kalite diizeyi

e Ayiric 6zellikler
o Stil

e Marka ismi

e Ambalaj

1.1.1.3. Genisletilmis Uriin
Maddi iiriinle birlikte sunulan ek yarar ve hizmetler biitiintidiir. Biitlinlesik iiriin olarak da
adlandirilabilir. Genisletilmis {iriin 6zellikleri i¢inde teslimat, montaj, 6zel ilgi, garanti,

reklam, begenilmediginde iade kabulii gibi konular bulunmaktadir. Levitt’e gore ¢agdas/yeni



rekabet artik, firmalarin {irtinti fabrikada nasil yaptiklariyla degil pazara sunulan {irline nasil
bir finansman giicii ve servis saglayabildikleriyle ve miisteri tatminini tam olarak

gergeklestirmeleriyle olacaktir.

1.1.2. Uriin Cesitleri
Uriinler, kullanilma durumlarma, tiiketicilerin alis sebep ve sekillerine gore

siiflandirilabilir (Uraz, 1978, s. 99). Ayrica alicinin niteligine gore iiriinler;
e Tiketim tiriinleri
e Endiistriyel tiriinler olarak iki sinifa ayrilir.

Bireysel ve aile gereksinimini karsilamada satin alinan triinler, tiikketim tdrtinleridir. Bir
isletmenin iglemleri veya diger iirlinlerin iiretimi i¢in satin alinan irlinler ise endiistriyel

tirtinler olarak tanimlanir (Alpugan,1997, s. 260).

1.1.2.1. Tiiketim Uriinleri
Bunlar, en son tiiketicilerin ihtiya¢ ve arzularmi karsilayan ve bagka bir islemden
gecirilmeksizin tiiketilen ya da kullanilan, {iriinlerdir. Bu iiriinler de tliketicinin satin alma ve

kullanma 6zelliklerine gore dort alt gruba ayrilirlar (Tuncer, 1994, s. 79).

1.1.2.2. Kolayda Uriinler

Tiiketicilerin sik sik ve kii¢iik birimler halinde satin aldiklar iirlinlerdir. Ancak sik satin
alma bu. Uriinlerin genel bir 6zelligi degildir. Tiiketiciler bu iiriinleri satin almak igin fazla
zaman harcamazlar, Uriinler hakkinda bilgileri vardir. Fiyat ve kalite karsilastirmasi icin
ender olarak ek ¢aba ve zaman harcarlar. Tiiketici, malin herhangi bir ikamesini ya da rakip

tirtinleri almaya hazirdir, bu nedenle kolayca buldugunu satin alma egilimindedir.
Kolayda iiriinlerde kendi iginde ii¢ alt gruba ayrilirlar. Bunlar:

1. Siirekli satin alman iiriinler (Ornegin: ekmek, dis macunu, makarna, vb. gibi),

2. Ictepi sonucu satin alman iiriinler (Ornegin: plansiz sekilde ve karsilasildiginda satin
alinan, ¢ikolata, dergi, vb. gibi.),

3. Acil gereksinim iiriinleri (Ornegin: bir gereksinim ortaya c¢iktiginda satm alman

semsiye, elektrik arizasinda mum, deniz kiyisinda mayo ya da gilines yagi, vb, gibi).

Kolayda iiriinlerin pazarlanma 6zellikleri kisaca sunlardir:



Tiiketiciler bu tiir mallan satin almak icin ¢ok uzaga gitmek islemediklerinden,
treticiler bu irlinleri, miimkiin oldugunca ¢ok perakendecide bulundurmak
zorundadirlar.

Perakendeciler bu tiir iirlinlerin satilmasi i¢in 6zel ¢caba gostermezler. Bu nedenle, bu
tiir tirlinlerin satisinda kendin se¢-al yontemi ¢ok yaygin kullanilir.

Bu tiir iriinlerin ireticileri, marka baglilig1 yaratacak sekilde iiriinlerin reklamini
yapmak zorundadirlar.

Bu tiir iiriinlerin satisinda marka, ambalaj ve etiketleme etkin rol oynar.

1.1.2.3. Begenmeli Uriinler

Tiiketicilerin satin almadan Once, gesitli saticilar1 dolasip, kalite, model, fiyat, satin alma

kosullari, vb. bakimlardan karsilastirma yaptiklari iirlinlerdir. Bu iirlinler icin tiiketici, bilgi

toplamak amaciyla zamanmi ve giiciinii harcamaya hazirdir. Ornegin, mobilya, giyim

esyalari, vb. gibi. Bu iiriinlerde kendi aralarinda iki gruba ayrilirlar:

1.

Homojen iiriinler; kaliteleri ancak fiyatlar1. Onemli 8lciide farkli iiriinlerdir.

2. Heterojen iiriinler; kalite farklilig1 da olan tiriinlerdir.

Begenmeli liriinlerin pazarlarima 6zellikleri ise sunlardir:

Cok sayida satict kullanilmasi gerekli degildir. Ancak karsilagtirma kolayligi igin
tirlinler rakip iirtinlere yakin perakendeci iinitelerde, satisa sunulmalidir.

Uretici perakendeci iliksileri gii¢lii olmalidir. Zaten satic1 sayisinin azhig iireticiyi
perakendeci satis noktalarina bagimli kilmaktadir. Ureticiden perakendeciye dogrudan
dagitim yaygindir.

Satic1 isletmenin ismi, ireticinin isminden cogu kez daha onemlidir. Bu durum,

perakendecilerin yogun bigimde tutundurma ¢aligsmalarina katilmalarini zorunlu kilar

1.1.2.4. Ozellikli Uriinler

Kendine 6zgii nitelikleri ya da marka imajlar1 nedeniyle tiiketicilerin satin almak i¢in 6zel

caba harcamaya hazir olduklar {iriinlerdir. Tiiketiciler belirli bir mala iligkin tim bilgilere

sahiptirler. Mal1 ele gecirmek i¢in zamanlarini ve ¢abalarini harcamaktan ka¢inmazlar. Diger

tiriinlerle kiyaslama yapmazlar. Bu firiinlerin en belirgin 6zelligi, tiiketicinin belirli bir

markada direnmesidir. Ornegin, Mercedes araba, Nicon fotograf makinesi, antikalar, pullar,

Pioneer miizik seti, vb. gibi.

Ozellikli iiriinlerin pazarlanma &zellikleri sunlardir:



e Dagitim alanlar1 ¢cok sinirlidir. Yani bir yore ya da kentte bir satis {linitesi yeterlidir.

e Az sayida satic1 kullanimy, iiretici ile saticiy1 birbirine bagimli hale getirir.

e Birinin basar1 ya da basarisizlig1 digerini de etkiler.

e Malin satin alinmasinda marka ve kalite olduk¢a 6nemlidir.

e Hem diretici hem de satici malin tanitimi1 ve satisinin artirilmasina yonelik ¢abalara
girigirler.

o Uretici, perakendecinin tutundurma giderlerinin bir kesimini karsilar ve reklamlarda

satic1 adina yer verir.

1.1.2.5. Aranmayan Uriinler

Tiiketicilerin varliklarin1 bilmedikleri ya da bilseler de normal olarak satin almayi
diisiinmedikleri {iriinlerdir. Ornegin, yasam sigortasi, ansiklopediler, cenaze esyalari, vb. gibi.
Bu tiir iiriinlerin pazarlanmasinda, yogun tutundurma cabalar1 gerekli olmaktadir. Ozellikle

kisisel satis cabalari, en fazla bagvurulan tutundurma teknigidir

1.1.2.6. Endiistriyel Uriinler

Bagka mal ya da hizmetlerin iiretiminde kullanilan {iriinlerdir. Burada bir malin endiistriyel
mal sayilmasindaki en énemli 6lgiit, kullanilis amacidir. Ornegin domates, en son tiiketiciler
satin aldiginda tiiketim mali, salga iireten bir isletme tarafindan satin alindiginda endiistriyel
(iiretim) mali olmaktadir. Bir malin endiistriyel mal sayilabilmesi i¢in mutlaka iiretilecek
malin biinyesine girmesi gerekmemektedir. Uretilecek malin imaline yardimci olan ya da
saglanmasini kolaylastiran mal ve hizmetler de endiistriyel triinler olarak siniflandirilirlar. Bir
malin dagitiminda belirli bir asamada olmasi, o malin sindim etkilemez. Ornegin, biskiivi,
ayakkabi, elbise gibi iiriinler, imalat¢inin deposunda da, toptancida da, perakendecide de
tiiketim tiriinleridir. Bu {iriinler hi¢bir degisiklige ugratilmadan en son tiiketicilerce satin alinir

ve tuketilirler.

1.1.3. Yeni Uriin Kavram

Isletmelerin temel gorevlerinden birde yeni iiriinler gelistirmektir. Sadece pazara yeni
giren isletmeler i¢in bu goérevin gecerli oldugu sanilir. Oysa pazarda var olan isletmelerinde,
yagamlarini silirdiirmeleri i¢in yeni {rlinler gelistirmeleri gerekir. Yeni mal gelistirmek
isletmelerin (pazarlamacilarin) siirekli bir gorevidir (Cemalcilar,1999, s. 98).

Isletmeler tarafindan piyasaya yeni bir iiriin ¢ikarmak, pazarlama diinyasinin en zor ve
beceri gerektiren sorunlarindan biridir. En biiyiik firmalarin bile bu konuda yanilabildikleri
siklikla goriilmektedir. Elestirdikleri iirlin kavraminin basarisindan ¢ok emin olarak en temel

gorevlerini bile ihmal eden ve "sezgilerine" giivenerek arastirma sonuglarina itibar etmeyen



sitketler sonucta hiisrana ugramaktadirlar. Yeni {riin projesi nihai tiiketicilere yonelik
pazarlama faaliyetlerinin yani sira. Dagitim kanallarim, satig organizasyonu ve operasyonel
birimleri kapsayan biitiinsel bir strateji gerektirir. Bu nedenle basarili bir lansman stratejisi
kritik i¢ ve dis pazarlama hususlarina ilave is siireclerinin pek ¢ok alanini igeren entegre bir
faaliyettir. Uriin gelistirme ve pazarlamanin hemen tiim asamalarinda arastirmadan
yararlanabilir. Uriinii kimler alabilir, potansiyel alicilara iiriin hakkinda neler sdylenmeli gibi
temel sorularin cevaplan arastirma ile bulunabilir. Uriin gelistirme siirecinde bir diger Onemli
faktor ise; iirlin gelistirme zamanin iyi tespit edilmesidir. Yeni iirliniin piyasaya arzi ig¢in bir
zaman plan1 hazirlamak ve bu plana sadik kalinmalidir. Nihai olarak {iriiniin son tiiketiciye
nerede, kimler araciligi ile sunulacagina sira gelmektedir. Bunun i¢in gergeklestirilecek
dagitim analizi, dogrudan satis, distribiitor, bayi organizasyonu, perakendeci veya temsilcilik
fonksiyonlarmin uygun bilesenini ortaya ¢ikarmaktadir. Sonug olarak yeni {iriin programi bir
kurulusun sadece satis ekibi degil bir¢ok farkli birimin ¢aligmalarini igine alan bir faaliyettir
(Karabulut, 2009, s. 49).

Gergekten yeni bir iirlin: pazarda o ana kadar gizli kalmis talebi harekete gecirmek
amaciyla tretilir. Biiylik harcamalarla AR-GE' ye gereksinim duyulur. Cagimiz biyiik
teknolojik gelismelerle dolu olmasina ragmen tamamen yeni iirlin meydana getirmek ¢ok gii¢
ve riskli bir istir.

Isletme icin yeni, pazar i¢in yeni olmayan iiriin; pazarda var olan bir {iriin yeni bir marka
ad1 altinda pazara sunulur. Bu tip iirlinler genellikle teknolojik yenilikler neticesinde pazara
cikarlar. Bir isletmeci teknolojik yenilik sonucu bir {irlinii pazara sundugunda diger
isletmecilerde benzer ya da ikame iiriinler gelistirmek zorunda kalirlar. Ornegin Rowenta'nin
1slak-kuru elektrik siipiirgesine kars1 Simtel'in elektronik kontrollii siipiirge ¢ikarmasi gibi.

Baska iilkelerde iiretilmekte olan bir malin uyarlanarak pazara sunulmasi: bu mal pazarin
durumuna gore ya aynen gereksinimlere uydurularak pazara sunulur. Ulkemizde sikca
kullanilan bir yontemdir. Bu durum 6zellikle elektronik sanayinde goze ¢arpmaktadir: Beko,
Profilo. Sony vs.

Isletmenin degisiklik yaparak pazara sundugu iiriin: iiriiniin fiziki seklinde (tasarim, renk,
boyut, ambalaj vs.) ya da igeriginde yapilacak kiiciik degisikliklerle pazara yeni {iriin olarak

sunulmasi. Isletmeler yeni iiriin {iretmek yerine bu yolu tercih ederler.

1.1.4. Isletmeleri Yeni Uriin Gelistirmeye Iten Etmenler

Biitlin firmalarin son derece kaliteli lirtinler sundugu, kalitenin siradanlagtig1 bir ortamda
firmalar, kiiclikte olsa iirtinlerinde farklilagtirmalar1 giderek rakiplerine karsi avantaj elde
ederler. Bunun i¢in firmalar, “bizi rakiplerimizden farkli hale getirecek hangi arti degeri

{iriinlerimize ekleyebiliriz?” sorusuna karsilik vermelidirler (Durna, 2002, s. 66). Isletmelerin



orgiitsel yapilarini, niteliklerini, biiyliklik ve saygmliklarini 6nemli o6lgiide etkileyen
faktorlerin basinda irettikleri {irlinler gelmektedir. Bu nedenle isletmeler varolus
miicadelelerini, tirlinleri lizerinde yogunlastirmaktadir (Budak, 1998, s. 16) “Ya Yenilik Yap,
Ya da Yok ol” uyarisi sik sik tekrarlanir. Dogru, Sony ve 3M gibi yenilik¢i bazi sirketler, her
seferinde piyasaya harika yeni triinler siirerek ¢ok biiyiik karlar kazandilar. Fakat iiriinlerde
yenilikler yapmak konusunda orta halli sirketler pek iyi sonuclar elde etmediler. Markali ve
ambalajli tiiketici {irtinlerinde yeni iirlinlerin basarisizlik oran1 hala yiizde 80 civarinda; sanayi
tirtinlerinde ise bu oran yilizde 30, sirketlerin kars1 karsiya kaldigi ikilem su: Eger piyasaya
yeni Urlinler slirmezlerse “yok olabilirler”; eger yeni firiinler stirerlerse de, ¢ok para
kaybedebilirler (Kotler, 2003, s.10). Her isletme, degisen zevkler, teknolojiler ve rekabet
karsisinda yeni mamuller gelistirmek zorundadir. Uzun bir siire belirli bir mali iiretip
pazarlamak risklidir. Isletmelerin yeni iiriinler gelistirmek icin siirekli ¢aba harcamalar

gerekir (Cemalcilar,1999, s. 97).
e Kaynak Kullanimi

Kaynaklarin daha iyi kullanilmak istenmesi en 6nemli nedendir. Hatta bu yolla maliyetten
bile diislis saglanmasi olasidir. Bir igletmenin ilk amaci tam kapasite ile ¢caligmak olmalidir.
Bundan isletmenin personelinin sermayesinin, dagitim kanallarinin ve iiretim araglarinin tam
kullanilmast kastedilmistir. Bu sayede iiriinlerin marjinal maliyetleri dusiiriiliip yeni
yatirimlara kaynak aktarilmasi ve karin arttirilmasi saglanabilir. Boylece basit giderler

disiirtilerek tiretilen iirtin miktarlari artirilip; daha genis bir iiriin yelpazesine sahip olunabilir.
e Pazar Stratejisi

Isletmeler cogu kez stratejik nedenlerle yeni iiriin iiretirler. Alicilar genel olarak birbiriyle
alakal iiriinlerin ayni isletme tarafindan iiretilmesini isterler. Ornegin ev hanimlar1 firin,
buzdolabi, ocak, bulasik makinesi gibi ev aletlerinin stil ve renklerinin birbiriyle uyum
icerisinde olmalarina 6zen gosterirler, bir takim olusturmalarit mantig1 ile ayni markayi
secerler. Bu durum {ireticinin konumunu tiiketici karsisinda giiclendirecektir. Ayn1 zamanda
bu durum, dagitim kanallarinin da giiclenmesini saglayacaktir. Perakendeciler, her ¢esit ev
aleti tireten bir isletmeyi yalniz buzdolabi iireten bir isletmeye tercih edecektir. Bu, satis
artirma ¢abalarinin da verimini artirir, ¢linkii bir mal i¢in yapilan satis artirma c¢abalar1 tiim
diziyi etkileyecektir. Yeni iiriin yeni bir haberdir; reklamla satis artirma, g¢alismalarini
etkinlestirir. Satig artirma giderleri diiser, ¢iinkii ek bir harcama yapilmadan yeni malda

eklenir. Ornegin yeni iiriinle ilgili reklamda aym brosiire eklenerek postalanabilir. Bazen
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tirtinleri kalitesini ylikseltmek veya diisiik tutmak amaciyla da yeni {iriin iretilebilir. Bu

sayede o alandaki karlarinda isletmeye ¢ekilmesi saglanir.
e Biiyiime Istegi

Biiytimek ancak yeni bir {iriiniin iiretilmesiyle gerceklestirilebilir. Tek bir {iriinle biiyliyen
sirket yok gibidir. Ciinkii her {iriine olan talep ve yasam siiresi sinirlidir. Bu ylizden eger

isletme biiyiimek istiyorsa, yeni iiriinler iiretip yeni pazarlar bulmak zorundadir.
e Uriiniin Modasinin ge¢mesi

Isletmenin biiyiiyebilmesinin yaninda hayatini devam ettirebilmesi ve pazardaki yerini
koruyabilmesi i¢in moday1 izleyerek yeni iiriinler iiretmesi gerekmektedir. Ozellikle modayla

ilgili tirlinler iireten isletmeler agisindan bu ¢ok daha hayati bir etken olmaktadir.
e Rekabet

Diger isletmelerin pazara yeni iirlin siirmeleri ve basarili olmalar1 durumunda, isletmenin
rekabet edebilmesi i¢in onlar1 izlemesi gerekebilir. Ayrica rekabetten bir 6l¢lide kurtulmak ya

da rakip isletmelere iistiinliik saglamak amaci ile de yeni iiriin tiretilebilir.
e Teknolojik Gelismeler

Teknoloji, toplumun iiretime iligkin bilgi birikimi olarak tanimlandiginda, teknolojik
degisim bu bilginin artis1 anlamina gelmektedir. Cogunlukla var olan iiriinlerin yeni iiretim
yontemleri, iiretimin onemli niteliklerini degistiren yeni tasarimlar ve yeni Orgiitlenme,
pazarlama ve yoOnetim teknikleri ortaya ¢ikmaktadir. Teknolojik degisim uzun vadede ticari
basar1 veya basarisizligin temel faktoriidiir. Yeni teknolojiler yeni piyasalar meydana getirir.
Mevcut pazarlardaki teknolojileri ve bu teknolojiler kapsamindaki {irtin, hizmet ve liretim

stireclerini ikame ederler (Karabulut, 2009, s. 52).
e Uriin Yasam Siirelerinin Kisalmasi

Gelistirilen yeni teknolojiler sonucu artan rekabet, {irlin yasam siirelerinin kisalmasina
neden olmustur. Bu durum, miisteri satin alma aliskanliklarini ve davranislarini da koklii bir
bicimde degistirmistir. Piyasaya iirlin sunan isletmeler degisen miisteri davranislarina uygun
degisimi saglayacak yeni bir yapilanmaya gitmek zorunda kalmislardir. (Tekin, 2003, s. 41)
Isletmeler eger biiyiimek ve kar elde etmek istiyorlarsa yeni iiriinler bulmak zorundadirlar.
Ozellikle iiriin-yasam déneminin son asamasinda satislar ve karlar hizla diismektedirler. Bu

ylizden firmalar iirlinler daha olgunluk asamasindayken, onlar pazardan g¢ekilmeli ve yeni
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daha karli iiriinleri pazara sunmak i¢in arastirma yapmak zorundadirlar (Boone ve Kurtz,

1995, s. 280 ).

1.1.5. Uriin Gelistirmeye Yonelik Analizler

Uriin gelistirme yeni ya da mevcut iiriinlerin pazarlarimi belirlemekle baslar. Tiiketici
ihtiyaclarinin tanimlanmasi beraberinde, s6z konusu iirlinle devam edip etmeme kararina
kadar uzanan pek cok soruyu getirir. Piyasa toplam hacmin, uzun ve kisa vadedeki satis
artislarinin, mevcut ve olasi rakip firmalarin belirlenmesi amaciyla incelenir. Bunlar da sektor
analizleri, tiiketici ihtiyaglarinin 6l¢iilmesi, rakiplerin ve sirketin analiz edilmesi iirlin hayat

devrelerinin incelenmesi araciligi ile yapilir.

1.1.5.1. Sektor Analizleri

Isletmenin, sektoriin ¢ekiciliginden dolay1 herhangi bir ise yatirim yapilmasi veya yeni bir
iirtin liretimi baslanilmas1 konusundaki belirleyici kriterlerden birisi de endiistrinin yapisal
faktorlerinin yatirimi anlamli kilarak, kazanci olumlu yonde degistirebilme durumudur. Genel
olarak endiistrinin ¢ekiciligi biiyiikliik, gelisme, gecerli karlilik, yogunluk, temel teknoloji ve
teknolojik degisimin hiz1 dikkate alinarak belirlenir.

Yatirnm yapip yapmama karar1 verilirken ilk olarak, i¢cinde bulunulan g¢evre sartlarinin
egilimlerini inceleyen analizlere bakilarak, gelecek tahmin edilmelidir. Bu egilimlere 6rnek
olarak endiistri satislari, teknolojik gelismeler ve endiistrinin hizmet verdigi niifustaki
degismeler verilebilir. Porter’a gore endiistrinin ¢ekiciligi bes etkene baglidir. Bunlardan ilki
endistrideki  sirketler arasindaki rekabetin yogunlugudur. Endiistrinin  biiylimesinin
yavasladigi ve/veya durdugu zamanlarda rekabet isletmelerin birbirlerine karsi daha amansiz
olmalarina sebep olur. Bunun sebebi, bu asamadan sonra satislardaki artisin, rakiplerin satis
paylarim1 elde ederek gergeklesebilmesidir. Herhangi bir isletmede ¢ok sayida isletmenin
olmasi ve bunlarin hemen hemen esit biiyiiklilkte ve kaynak seviyelerine sahip olmalari,
rekabeti daha az ve belirli bir liderin oldugu endiistrilerden daha etkilidir. En tehlikeli
rekabetlerden biri fiyat rekabetidir. Bu rekabet genelde isteklerde kiiciik degisikliklerin
oldugu veya yiiksek sabit maliyetlerin bulundugu durumlarda gdzlenir. Uretim farkliliklarinin
azalmasi ve yeni katilimlar gibi faktorler son birkag senede kisisel bilgisayar endiistrisinin
daha diisiik karhilik ile caligmalarina sebep olmaktadir. Ayrica ¢ekiciligini yitiren
endiistrilerden isletmelerin ayrilmasimi 6nlemek i¢in konulan ¢ikis engelleri rekabetin daha
siddetli olmasina ve genel olarak karliligin azalmasina sebep olur. Endiistrinin ¢ekiciligi,
ikinci olarak, yeni girislerin yarattig1 potansiyel tehlikeyle iliskilidir. Girisim olasilig1 ise,
giris engellerinin varlig1 ve var olan rakiplerin beklenen tepkilerine baglidir. Ekonomiler,

bliylik Olcekli bir endiistriye girmek isteyen isletme icin bir engel teskil edebilir. Yakin
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gecmiste ekonomik dlgekler, ilag, yan iletken ¢ip, bilgisayar, alkolsiiz icki ve bira sanayi gibi
farkl1 alanlarda karliligi etkilemistir. Giicli marka imajinin yarattigt sadakat yeni
girisimcilerin tistesinden gelmek zorunda olduklar1 bir sorun olarak giris engeli olusturur. Bu
yiizden 1980'lerin sonlarindan itibaren marka isim satin almanin yeni bir isimle yola
cikmaktan ¢ok daha ekonomik oldugu diisiiniilmeye baslandi. Endiistrinin ¢ekiciligi tigiincii
olarak, ikame tirlinlerinin varligiyla iligkilidir. Bu iliski, fiyatlarda endiistri tarafindan olusan
bir tavan olusturur. Boyle bir potansiyel bedelin varligi, genellikle istirak¢inin endiistrideki
bedele katilmasi verine lriinlerinin degerini arttirmasi yoluna gotiiriir. Diger iki gilic ise
alicinin ve saticinin pazarlik giictidiir. Bu, iki gii¢ birbirinin golgesi, gibidir. Her iki durumda
da alicilarin veya saticilarin giicii her partideki irliniin goreli 6neminin fonksiyonudur.
Mesela, iiriin miktar1 alicilarin ihtiyaglarindan daha az ise alicinin giicii azalir. Ayni sekilde ne
zamanki Uriin sunuglar1 biiyiik oranda olursa satici, satin alan endiistriye bagh kalir. Diger
yandan eger lirlinlin ayirt edilebilir bir 6zelligi varsa ve alic i¢in bir dnem tagiyorsa saticinin
giicii oldukga fazla olacaktir. Bu ileri ve geri biitiinlesmeler iliksiler arsindaki giic dengesini
saglarlar. Endiistri analizi bu gii¢lerin durumunu goz onilinde tutmalidir. Mesela endiistri
bliylimesi yavasladigi zaman endiistri karlilig1r rekabetin artisindan veya alicilarin giiclinii
artmasindan dolay1 azalabilir. Diger taraftan giris engellerinin yaratilmasi durumunda enddistri
daha karli duruma gelecektir. Bilgi ihtivact ileride endiistrilerin hayat siirecinde en 6nemli
giris engellerinden biri olacaktir. Ekonominin 6l¢egi ve iiriin farklilagsmasi gibi etkiler daha

sonra goz Oniinde tutulacaktir.

1.1.5.2. Tiiketici Analizleri

Potansiyel cekiciligi olan endiistri agiga c¢iktifinda dikkatler rekabetten ¢ok, daha fazla
deger sunma yollarini1 bulmaya ¢evrilmelidir. Bu yiizden strateji ¢alismalarinin odak noktasi
tiiketiciler olmalidir. Stratejik yontemlerin ilk adiminda ihtiyaglar, amaglar, problemler ve
iriin kategorisiyle ilgili olan aracilar ve nihai alicilarin isteklerinin 6nem dereceleri
belirlenmelidir. Ayrica, farkli faydalarin 6nemi ve her rakibin arzuladigr pazar hacminin
biiyiikliigii belirlenmelidir. ilk olarak, hedef kitlenin belirlenmesi biiyilk &nem tasir.
Tiiketicilerin ¢ogu dayanikli olmayan alkolsiiz icecek ve dayanikli olan kiyafet gibi mallan
satin alirken, belirli bir iirlinii tercih ederler. Araba, buzdolab1 gibi dayanikli {irtinlerde ve bazi
dayanikli olmayan iiriinlerde karar verme organi1 genellikle ailedir. Karar verme birimlerinin
temel analizleri, isletmenin ne satin aldigini, bu aliglar1 neden yaptiklarin1 ve daha baska ne
almak isteyeceklerinin belirlenmesi konularinda yol gostermelidir. Bu sorularin

cevaplanmasinda nitel ve nicel metotlar birlikte kullanilmalidir.

- Ne gibi faydalar bekliyorlar?
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- Hangi markalar1 daha ¢ok seviyorlar ve hangilerini sevmiyorlar?

- Farkli tirlinlerin karsilagtirmasini nasil yapiyorlar? En kaliteli? En ucuz? En popiiler?

- Buinsanlar ve sirketler nasil bir demografik yapiyla tarif edilebilirler?

- Nasil satin aliyorlar?

- Karar verme biriminde karar veren kim ve bunlardan etkilenen kimlerdir?

- Ne kadar satin aliyorlar?

- Satin almalar dénemlik mi yoksa siirekli bir yapi mi sergiliyor? Isletmeler igin

misterilerin degeri nedir?

Stratejik pazar planlari, stratejik pazar boliimlerinin her birinin degisik pazarlama
karmasina hizmet etmesi durumunda durma asamasma gelebilir. Yillik planlar, stratejik
boliimlerin daha kiiclik, tlirdes gruplara ayrilmasina sebep olabilir. Boliimlere ayirma
konusunda degisik iki temel yaklasim vardir. Ilkinde, potansiyel miisteriler nispeten daha
gecerli (de8ismeyen) karakterleri temel alan gruplara ayrilirlar. Daha sonra bu gruplarin
pazarlama degiskenlerine verdikleri tepkiler agisindan farklilik gosterip gostermedikleri
incelenir. Genelde bir¢ok isletme boliimleri belirleme islemini demografik ve sosyo-
ekonomik faktorleri (yas, gelir, cinsiyet, yasanilan bdlge v.b.) goz Oniine alarak yapmay1
tercth etmektedir. Bu sekilde boliimlendirme (smiflandirma) demografik gruplarin
kullandiklar {irtinler ve markalar arasinda, fiyat duyarliliginda, tiiketim seviyelerinde veya
irtin simifindan aranan faydada onemli farklarin olmasi durumunda yararhidir. Buna 6rnek
olarak genglerin ailelerinden farkli {dirlinleri tercih etmesini gosterebiliriz. Demografik
siniflandirmanin diger bir faydasi da, kurulu diizen hakkinda 6nemli derecede ek bilgiler
saglamasidir. Niifus bilgilerini de bulunduran bu bilgiler, boliimlerin o6lgiilmesi ve
tasarlanmast  isini daha kolay hale getirmektedir. Degismeyen karakterlerin
gruplandirilmasiyla ilgili ikinci popiiler yontem, tiiketici pazarlarinin kullandig1 psikografik
veya yagsam tarzi verilerinden olusur. Baslica siniflandirma yontemlerinden biri de, potansiyel
miisterilerin tiirdes degisken zevklere sahip olan gruplara ayrilmasidir. Bu degisken zevkler
karlilik anlayisi, satin alma 6zellikleri, fiyat duyarlilig1 veya marka satin alma olabilir. Daha
sonra bu smiflarin demografik ve degismeyen karakteristiklikler yoniinden farkliliklart
incelenir. (Son moda iirlinleri arayan insanlarin demografik yapilar1 dayanikli iiriin arzu
edenlerden farklidir)

Hangi yonteme basvurulursa vurulsun siniflarin pazarlama stratejisindeki davraniglarindaki
farklarin goriilmesi icin karsilastirilmalar1 gerekir. Eger iki veya daha fazla siifin, verilen
fiyat teklifine benzer tepkiyi goOsterecegi tahmin ediliyorsa, bunlara bir sinifmis gibi
davranilabilir. Sinif biiyiikliiklerindeki degismeler tahmin edilmeye c¢alisiimalidir. Kiigiik

siiflar genelde ya ortak bir yerde toplanir ya da goz oniline alinmazlar. Fakat gelecegi imit
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verici olan smiflar daima gozlenmelidir. Sonu¢ asamasinda bir veya daha fazla simf

pazarlama cabalarina odak olarak se¢ilmelidir.

1.1.5.3. Rakip Ve I¢ Analiz

Farkli rakiplerin karliliklarindan pay alinmak istendiginde, bu karliligin olgiitii olan
miisterilerin degeri bilinmelidir. Bunun i¢in de, isletme rakip analizleri yapmak isteyecektir.
Rakip analizlerinin en énemli noktasi ise fiyatlarin, kabiliyetlerin, metotlarin ve stratejilerin
karsilastirilmasidir. Bir¢ok durumda bu; satis giiciiniin biiyiikliigi, fabrika kapasitesi, fiyat ve
performans gibi nicel biiytikliikleri temel alir.

Ayrica is diizenindeki farkli adimlar, belirli bir degere nasil sahip olunacagini
karsilagtirarak gormek ister. Genel olarak bu analizler firmanin gelisebilecegi alanlar
hakkinda fikir verir. Bununla beraber miisteriler i¢in Onem tasiyan faktorler iizerinde
yogunlasmak ¢ok dnemlidir.

Rakip analizlerinin sonuglar1 her rakibin profilini cevaplayacak nitelikte olmalidir. Bu,
diger isletmelerin gelecekteki stratejik hareketlerinin ve beklenen tepkilerinin tahminini igerir.
Rakiplerin profilini yorumlamak igin, rakibin gegerli stratejisinin hedefledigi degerlerin
belirlenmesi gerekir. Bu degerler; miisteri hedefi, biiyiik smiflardaki pazar payi,
konumlandirma, tekliflerin gii¢lii ve zayif yonleri ile harcama modeli ve seviyelerini temel
alir. Ikinci adim olarak, rakiplerin giiglerini ve zayifliklarim igine alan kabiliyetlerinin
analizleriyle ilgilenilir. Bu adimda biitiin isletme sisteminin analizi gerekir. Uriin gelistirme,
iirlin asamalar1 ve teknolojileri fiyat yapisi, pazarlama ve satis ¢abalarimin etkisi analiz
gerektiren konulardandir.

Ugiincii olarak, rakibin gelecek amaglar1 belirlenmelidir. Burada, bir isletmenin biiyiimeye
mi, mevcut durumunu korumaya mi, bulundugu biiyiikliik seviyesi veya karlilik acisindan
yetinip yetinmedigini, basarisinin sirketin bir parcasina mi yoksa biitiinline mi bagli oldugu
dikkate alinmalidr.

Bu analizlerin sonuglar1 fiyat noktalarinin, kalite seviyelerinin, pazar paylarinin
gosterilmesiyle aciklanabilir. Bu sonuglari, gelecege yonelik stratejilerin belirlenmesinde,
secilen stratejilerin tamamlama kabiliyetlerinin arttirilmasinda ve diger firmalarin hareketlere
tepkilerini belirlemede 6nemli rol oynarlar. Rakiplerin, sirketin pazarlama planlarina tepkisi
de 6nceden tahmin edilmelidir.

Yeni iirtinlerin teshisinin gdzden gecirilmesi, son yillarda, yeni iiriinlerin goéreli basarisinin
degerlendirilmesi amaciyla kullanilabilir. Once, bu iiriinler yeni iiriin cesidi olarak
siniflandirilir. Daha sonra, gelistirme maliyetleri, gelirleri, karliliklar, geri 6deme siireleri ve
gelistirme doniisiim siireleri her {irtin i¢in hesaplanir. Bu sonuglar, yeni iirlin gelistirme

asamasinda basarili olmak i¢in belirlenen tahmini degerlerle, her iiriin i¢in karsilagtirilir. Son
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olarak, her iirlin i¢in basar1 veya basarisizlik durumundaki sonuclar degerlendirilir. Bagimsiz
iriin bulgular1 bir araya getirilerek her iiriin ¢esidinin basarisi belirlenir. Bu gozden gecirme

islemi sirketin iirlinlerinin problemlerinin belirlenmesine yardimci olur.

1.1.6. Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Yeni bir iirin gelistirme orijinal anlamda yeni fikirler gelistirip, bunlardan basarisiz
olanlarin ayiklanip, kavram elemleri yapip basarili olanlarin fizibilite analizini yapmakla
baslar ve gelisir. Firmalar, varliklarin1 siirdiirebilmek icin, kiiresel pazarda rekabet etme
yetenegine sahip olmalidirlar. Teknolojik yenilikleri, birikimleriyle birlestirerek iiriine
dontistiiren ve ekonomik kazang saglayan kuruluslar, rekabette 6nemli avantajlar elde ederler.
Bu nedenledir ki iirlin gelistirme konusunda yiiriitiilen calismalar firmalarin giindeminde
onemli bir yer tutar.

Basarisiz yaratacak nedenlere karsi onlem almak igin sirketin; yeni iirlinleri basariyla
gelistirme firsatlarini artiracak kurumsal kiiltiirii ve siireglerin gelistirilmesi gerekir. Yen {iriin

gelistirme siireci asagidaki asamalardan olusur (Karabulut, 2009, s. 52-57).

isletme |
Stratejisi§
Yaratmal y

Fikilerin |
Gozden
Gegirilmesi |V

Marka

Gelistirme

Sekil 1.3. Yeni Uriin Gelistirme Siireci
Kaynak: (Doyle, 2003, s.220)

1.1.6.1. isletme Stratejisi

Yenilik yapmaya yonelik giiclii arzu gelistirecek bir isletme stratejisinin olusturulasi
gerekir. Ornegin; 3M, isletme birimlerinin yoneticilerine, karlarmin % 25°ni gelistirdikleri
yeni iirlinlerden saglama zorunlulugu getirerek, yenilik yapmay1 isletme stratejisinin ¢ekirdegi

yapmaktir. Gelecekte cogu isletme, faaliyet alanlarin1 belirleyecek pazarlari, yapilmasi
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gerekenleri ve teknolojileri ortaya koyan bir misyona sahip olacaktir. Yeni iirtin fikirlerinin de
sirketin temel yeteneklerince sinirlar1 belirlenen ¢erceve iginden c¢ikmasi beklenecektir

(Doyle, 2003, s. 221).

1.1.6.2. Fikir Yaratma

Yeni mal gelistirme; bir mal diisiincesinin olusmasiyla baslar. Yeni mal diislincesi baslica
su dort kaynaktan gelir: tiiketiciler isletmenin iliski kurdugu oteki isletmeler, bagimsiz
aragtirma Orgiitleri ve isletme ici kaynaklar. Anket yonetimi uygulanarak, tiiketicilerin
tiikkettikleri ya da kullandiklar1 maldan yakinmalar1 gz Oniine alinarak, mali kullananlarin
kullanma bicim ve davranislari incelenerek, yeni mal diisiincesi olusturulur. ikinci kaynak,
isletmenin malinin dagitimin1 yapan aracilar, isletmeye mal satan Oteki igletmeler, reklam
isletmeleri, pazarlama arastirmalar1 yapan oteki isletmeler, sanayi ve ticaret orgiitleri (odalar),
vb. isletmeler ve kurumlardir. S6z konusu oOrgiitlerde gorevli kisilerle goriiserek, bunlarin
yayinlar1 incelenerek, yeni mal i¢in ipucu ele gegirilebilir. Bagimsiz pazarlama arastirmasi
orgiitleri; isletmenin bagvurmasi lizerine, yeni mal diisiincesi olusturulabilir. Devlet aragtirma
kurumlari, iiniversiteler ve kar amaci giitmeyen Ozel arastirma kurumlari da bu arada
sayilabilir. Yeni mal diisiincesi, isletmede gorevli kisilerde gelir. Eger, isletmelerde arastirma
gelistirme bolimi kurulmugsa, bu boliimiin c¢abalariyla yeni mal diisiinceleri olusturulur
(Cemalcilar, 1999, s. 108).

Gergekte mal ya da hizmet, tiiketici tarafindan “yeni” olarak algilandig1 ve benimsendigi
takdirde yeni mal veya hizmet olarak kabul edilirler. Bu nedenle yeni mal veya hizmet
gelistirme calismalar biiyiik 6l¢iide riskli calismalardir. Her ne kadar endiistriyel {iriinlerde bu
risk tliketim triinlerine oranla daha az ise de, ayrilan zaman ve emek, aslinda isletme icin
maliyet olarak kabul edilir. Sekil 1.4’de yeni mal diislincelerinin gelisimini gdstermektedir. 5
isletmeyi kapsayan bir arastirmaya gore, 15 yeni mal fikrinden sadece biri basarili sonug
verebilmistir. Bu siire i¢inde harcamalarda artmaktadir. Ozellikle mal gelistirme ve Pazar

testleri sirasinda harcamalardaki artis hiz1 da yiikselmektedir (Risley, 1972, s. 278).
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is Analizi

Gelistirme

Ticarilestirme

- Bir
Basanh
Yeni

| Mamul

Sekil 1.4. Yeni Uriin Fikrinin Gelisimi
Kaynak: (Risley, 1972, 5.278)

Yeni bir mal veya hizmet gelistirmek, yogun arastirma ve ¢alismalarin bir iirlinlidiir. Malin
yenilik seviyesi arttik¢a, yeni icat ve orijinal anlamda yeni bir mal {iretmeye dogru gittikge, biiytlik
arastirma biitcelerine, ¢cok uzman personele ve techizata sahip olmak gerekir. Amerika kitasini
yeniden kesfetmeyelim diye, yeni iirlin arastirmaktan vazge¢cmek liderlik yarisimi terk etmek ve
giderek pazardan silinmek demektir. Yeni mamul gelistirme fikri, i¢ (mamul gelistirme, arastirma
ve gelistirme, satige1) ve dis (miisteri, dagitim kanallar, rakipler, 6zel arastirma kuruluslari, lisans
vb.) bilgi kaynaklarindan gelebilir (Karabulut, 2009, s. 60).

Gelistirilmis bir mal, 6nce fikir olarak ortaya cikar. Eger fikir olmazsa yeni mal olmaz. Bir
yazar, insanlik tarihindeki ilerlemenin insan zekasindaki ilerlemeden ¢ok insanin hayal giiciindeki
gelismenin iirlinii oldugunu sodyler. Bu nedenle, yeni mal gelistirmeyi hayal eden isletmelerin 6nce
bu mala iliskin bir fikre ihtiyaci vardir. Yeni mal fikirleri biri isletme i¢i, oteki isletme dis1 olmak

tizere iki degisik kaynaktan edinilir. Bu kaynaklar Sekil 1.5° de topluca goriilmektedir.
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e F::;: :::::::::" isletme ici bilimeiler
ﬁnkipler Satis clemanlar:

Sekil 1.5. Yeni Uriin Fikrinin Kaynaklar
Kaynak: (Islamoglu, 2002, s. 206)

Pek cok isletme, tiiketicilerin giinliik yasamlarinda karsilastiklar: sorunlart analiz edip yiiz
yiize bulunduklar1 sorunlart belirleyerek, yeni bir mal diisiincesi yaratmaya calismaktadir.
Sozgelimi, bir ailenin sabah kahvaltist hazirlamada ne gibi sorunlarla karsilastigi
belirlendiginde, bu sorunlar bazi yeni mal fikirlerinin dogmasini saglayabilir.

Bilim ve teknoloji cevreleri, yeni mal fikrinin bir baska kaynagidir. Askeri amagcla
gelistirilen radar, televizyon fikrinin kaynagi olmustur. Cep telefonlar1 uzay c¢aligmalariin
tirtintidiir. Bu nedenle, yeni mal fikirleri lizerinde calisanlar, bilim ve teknoloji alaninda ne
gibi gelismelerin oldugu ile yakindan ilgilenmelidirler. Telefonu Alexander Graham Bell
buldu. Ama bunu hemen uygulamaya koyamadi. Elektronik iletisimi saglayacak bir nesneye
ihtiya¢ vardi. Bu nesne karbon vericisiydi ve bunu bulan Edison oldu. Telefon, ancak bu
karbon verici bulunduktan sonra uygulamaya kondu. Rakiplerin calismalari, yeni mal
diisiincesinin maliyeti en diisiik olan kaynagidir. Pek ¢ok isletme rakiplerini izlemek iizere bir
haber alma sistemi kurar. Diisiince erken yakalanabilirse, rakipten 6nce uygulamaya konabilir.
Ust kademe ydneticileri en fazla gezen, teknolojik cevrelere en yakin olan ve isletmenin
olanak ve yeteneklerini en iyi bilen kisilerdir. Bu istiinliik onlara yeni mal diisiincesi
yaratmada 1yi bir olanak saglar. Satis elemanlar1 igletmenin pazardaki gozii ve kulagidir.
Araci ve tiiketici yakinmalarina, pazarda dolasan tiriinlere, rakip satis¢ilarin konusmalarina,
Oteki isletme calisanlarina gore daha yakindirlar.

Yeni mal fikirlerini ortaya ¢ikarabilmek i¢in, degisik teknikler kullanilir." Beyin Firtinas1"
bunlardan biridir. Uzmanlar bir araya gelip yliz yiize iliski kurarak, degisik fikirleri birbiri ile
catistirirlar. Bir baska teknik olarak, bigimsel ¢oziimleme kullanilir. Bu teknikte, bir sorunun
en Onemli boyutlart belirlenir ve sonra onlar arasindaki tiim iligkiler incelenir. S6zgelimi,
fabrika icinde bir nesneyi bir yerden bir baska yere tasima sorununda en 6nemli boyutlar;

zaman, maliyet, giiriiltii ve hava temizligi ise, Onerilecek ¢oziimler arasinda yakitsiz tasima
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araclar1 bulunmalidir. Kosullara uygunluk, zorlayicr iliskiler gibi degisik teknikler, yeni mal

diisiincesinde kullanilabilen baska yollardir (islamoglu, 2002, s. 207).

1.1.6.3. Fikirlerin Gozden Gegirilmesi

Hangi fikrin segilecegi, biiylik ol¢iide fikir ile organizasyonun amaci arasindaki iliskiye
baghdir. Uygun olan fikir segilince, Once organizasyonun kaynaklarina bakilacak ve
isletmenin bu {iretip liretmeyecegi, pazarlaylp pazarlamayacagi arastirilacaktir. Daha sonra
potansiyel karlar ele alinacak, pazarin arastirilmasi, tiiketicilerin bu mala ola bilecek talebi ve
pazarin genisligi ele alinacaktir (Hatiboglu, 1993, s. 92).

Bu asamada isletme amagclar1 ve stratejileriyle, pazarlama becerisi ve deneyimleriyle,
tiretim olanaklar1 ve finans kaynaklariyla uyusmayan mal fikirleri alternatif fikirler
aralarindan elenerek en uygun olanlar segilir (Karabulut, 2009, s. 62). Amag, yaratilan
fikirlerin sayisinin azaltilmasidir. Bunun i¢in belirli degerlendirme o6lgiitleri kullanilir.
Ornegin, iiriin teklifinin satis, rekabet, patent, iiretim vb. Olgiitlere gore kotii, orta, iyi vb.
olarak derecelendirilmesi gibi (Baybars, 1990, s. 283).

Isletme ydnetimi degisik kaynaklardan gelen yeni mal diisiincelerinin tiimiinii hayata
geciremez. Bunlar arasindan isletme i¢in en yararli ve uygulanabilir olanlar1 se¢melidir.
Isletme acgisindan uygunluk denince akla; satis hacmi, kar, hammadde kaynaklarinin elde

edilebilirligi, liretim ve pazarlama olanaklari, mali kaynaklar gibi faktorler gelir.

1.1.6.4. Marka Gelistirme

Eger oOnerilen iiriin is analizleri asamasindan gegerse, sonraki agama ticarilestirilebilir bir
iirtin liretmek ve iriiniin sundugu degeri tamamlayacak ve iletecek bir pazarlama karmasi
gelistirmektir. Marka gelistirme isi, ¢capraz fonksiyonlu ekibin yakin igbirligini, yani her bir
tiyenin kendi bilgi birikimini projeye sunmasini gerektirir.

Uriiniin, segilen konumlandirma kavramina uyacak sekilde tasarlanmasi ve etkin iiretim ve
dagitim yeteneginin olmasi1 gerekir. Markaya dahil olanlar isim, ambalaj, reklam ve fiyattir,
bunlarin da yaratilip test edilmeleri gerekir. Bu konularda farkli alternatifleri gelistirip test

eden ¢ok farkli pazarlama arastirmasi teknikleri mevcuttur (Doyle, 2003, s. 226).

1.1.6.5. Is Analizi

Bu asamaya kadar yeni {iriine yapilan yatirnm normalde diisiiktiir, ancak, ileriki agamalara
gectikce ek maliyetler ve yatirimlar hizlanmaya baslar. Bu "ilerle ya da birak" karan i¢in
sitketin, yeni {rlin fikrinin getirilerinin, risklerinin ve yapilmasi gereken yatirimlarin
degerlendirilecegi detayl bir is analizine ihtiyaci olur. Prensipte bu yontem, onerilen projenin

hissedar degeri yaratip yaratmayacagini belirleyen net simdiki deger hesaplamasidir.
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Yapilacak ilk is, planlama donemi iginde gergeklesecek nakit akisinin miktarim ve
zamanlamasin1 hesaplamaktir. Bunun icin ise pazarlamacilarin, konacak fiyat1 ve planlama
siiresi boyunca saglanacak satig artisin1 hesaplamalar1 gerekir. Takiben, {iriinii gelistirmenin
ve pazarlamanin gerektirecegi maliyet ve yatirim harcamalarinin farkli  bdéliimlerce
hesaplanmas1 gerekir. Bu hesaplamalara giivenilemeyecegi i¢in iyimser ve kotlimser
tahminler yapmak yani sira da iyimser ve koétiimser tahminlerin orta degerinin de
hesaplanmasi faydali olur. Son olarak, yonetimin, projeye uygulanacak indirim oranin
secmesi gerekir. Uriin ne kadar riskli goriiniirse, uygulanacak indirim oran1 da o kadar yiiksek
olur (Doyle, 2003, s. 223).

Ticari analiz asamasinda 6n eleme asamasini gecen iirlin ya da hizmet fikirleri maliyet ve
satts yOniinden analiz edilerek ticari degerlendirmeye tabi tutulur. Bu asamada, ortaya
konulacak iriintin gelistirilme maliyeti, pazardaki satis potansiyeli, muhtemel fiyatlar,
yapilmasi gereken yatirimlar ve benzeri konularda birtakim tahminler yapilir. Bu faaliyetler

sonunda yeni iiriiniin gelistirilip gelistirilemeyecegine karar verilir (Ozcan, 1996, s. 113).

1.1.6.6. Kavram Gelistirme

Daha onceki asamalart basar1 ile gecen iirlin fikri bu asamada gercek bir {iriin haline
getirilmeye calisilir. Bu amacla da ¢ok sayida modeller gelistirilir. Laboratuar ve gergek
kosullarda iirlin test edilir. Ayrica, tiiketicilerin iirliniin kullanimi ile ilgili tiiketici testleri
yapilir ve onlarin goriisleri alinir (Baybars, 1990, s. 284).

Malin {retimine karar verildiginde, teknik olarak bunun nasil gergeklesecegi
arastirilacaktir. Daha sonra numune alinacaktir. Biitiin bunlarin maliyeti c¢ok yliksek
olacagindan, ¢ok az mal bu asamaya gelecektir. Biitlin bu asamalarda mal ile ilgili olarak
cesitli hukuki sorunlar, ambalaj, marka vb. de ele alinacaktir (Hatiboglu, 1993, s. 93).

Bu asamada, isleteme kendi miihendis ve diger personeli yaninda miihendislik biirolari,
piyasa arastirma kuruluslar1 ve reklam kuruluslar1 gibi uzmanlik alanlarindaki isletme disi
kuruluglara basvurma geregini duyabilir. Zira mamuliin gelistirilmesi ¢ok yonlii faaliyetlerle

gerceklestirilir (Mucuk, 2001, s. 140).

1.1.6.7. Pazar Testi

Deneme niteliginde yapilan siirl iiretimin gercek pazar kosullarinda piyasaya siiriilerek
denenmesidir. Mamuliin, iyi se¢ilmis baz1 pazar boliimlerinde test edilmesiyle tiiketici tepkisi
Ogrenilmeye calisilir. Pazar testi, nihai tiiketiciye yonelen tiiketim {iriinleri i¢in ¢ok 6énemlidir
(Mucuk, 1993, s. 220).

Malin teknik bakimdan istenen nitelikte oldugunu ve tiiketicilerin bu mali tutup

tutmayacagini kesinlikle tespit edebilmek i¢in malin denenmesi gerekir. Bu asamada, az
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sayida tretilen {iriin pazara siriiliir. Hi¢ sliphesiz firma yeni bir mal piyasaya ¢ikarmadan
once bunu kendi laboratuarlarinda veya bu islerle mesgul diger teknik firmalar araciligy ile
teknik bakimdan inceleyecek veya inceletecektir. Fakat bu mali kullanacaklarin fikirleri de
son derece onemlidir. Alicilarin fikirlerinin alinmasina “tiiketici denemesi” denilmektedir.
Tiiketici denemesinin en kolay sekli, firmanin memur is¢ilerine s6z konusu mamulii ve
bunlarin mamul hakkindaki diistincelerini 6grenmektedir. Yalniz su var ki, s6z konusu firma
personelinin tiiketici gurubunu temsil edici olup olmadig: bir tarafa, bunlarin objektif olarak
cevap vermeleri zor olabilir. Bu yontemin biraz daha genisletilmis sekli denemenin yalniz
kendi firmamizda degil, iliksilerimizin iyi oldugu birka¢ firma personeli arasinda da
yapilmasidir (Hatiboglu, 1993, s. 93).

Pazarlama sinamasinin baslica su iki asamasi vardir (Cemalcilar, 1999):

- Yeni malin gelecekteki satis durumunu o6lgebilmek i¢in, dogal pazarlama kosullar
icinde mal1 inceleme firsat1 verir.

- Mal smirhh yorede pazarlanacagindan, malin niteliklerindeki ve pazarlama
karmasindaki eksiklikler ve kusurlar goriilebilir. Malin eksikleri ve kusurlari, mal tiim
pazara-soz gelisi, tiim ulusal pazara sunulduktan sonra ortaya c¢ikarsa, gerekli
diizeltmeleri yapmak, hem pahali olur, hem de tiiketicilerin mala kars: ilk tepkileri

olumsuz olur ve mali tekrar almak i¢in tiiketicileri etkilemeleri pek s6z konusu olamaz.

Isletmeler bu asamada iiriiniin tiiketicilerin goriislerini almak igin cesitli yontemler,
analizler ve testler uygulamaktadirlar. Fonksiyonel ve tiiketici testlerinden gegen {irlinlerin
Pazar testi i¢in kiigiik bir parti olarak tiretim yapilir. Bu testler daha ¢ok gelismis iilkelerde ve
alicilar pazarinda ya da rekabet ortaminda yapilir. Pazar testleri gerek yeni {iriiniin gerekse de
bunu saran, eslik eden pazarlama programinin ilk kez pazar ortaminda test edilmesidir. Risk
kontroliine yarar. Deneme karar1 yatirim maliyeti ve risk ile zaman ve arastirma maliyetlerinin
karsilastirilmasina baglidir. Pazar testlerinin amaci potansiyel satiglar1 6lgmek, basarisizlig
onlemek, alternatif pazarlama planlarin1 denemek, daha dnceki asamalarda dikkatten kagmis
ve ortaya c¢ikmamis {irlin hatalarimi belirlemek, dagitim yogunlugunu saptamak ve pazar
dilimlerinin tepkilerini ortaya koymaktir. Pazar testlerinde bir takim asamalar vardir. Bunlar

(Tek, 1999, s. 285 ) ;

e Test yapilacak sehir sayisini saptamak
e Ornege girilecek sehirleri belirlemek

e Test siliresini saptamak
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1.1.6.8. Ticarilestirme

Pazar testlerinde basarili olan mamuller, artik daha biiylik capta iiretilerek, daha ¢ok ve
daha genis bolgelerde piyasaya striiliir (Mucuk, 1993, s. 220). Bu asamada iiretim i¢in
ayrintili planlar yapilacaktir. Ilk pazarlama deneleri incelenecek ve ne gibi degisiklikler
yapilmas1 gerektigi saptanacaktir. Bu asamada iiretim normal diizeyine getirilir. Biitiin bu
faaliyetler, sermaye yatirimi ve personel istthdamini gerektirebilir. Reklam i¢inde Onemli
miktarda para gerekecektir. Basarida en 6nemli noktalardan biride alicinin malin varligindan
haberdar edilmesidir. Daha sonra alicinin malla ilgilenmesi saglanmalidir. Malin pazara yavas
yavag siiriilmesinin bir takim yararlar1 vardir. Clinkii basar1 saglanmadigi durumlarda risk bir
Ol¢iide azaltilmis olur. Bununla birlikte piyasaya siiriimde gecikilirse, rakiplerin {irlinlerinin
piyasaya ¢ikmasi tehlikesi vardir (Hatiboglu, 1993, s. 94).

Yeni mal gelistirmede zamanlama ¢ok onemlidir. Cesitli asamalarda gerekli zamanin iyi
saptanmamas1 ya da zamanin kisaltilmasi olumuz sonu¢ dogurabilir. Ozellikle, malin ne
zaman pazara siirlilecegi 6nemli bir sorunudur. Yeni mal, yillik model degisikligi ise ya da
mevsimlik bir mal ise, malin pazara sunulacagi zaman kolayca saptanabilir. Mal iireticiler
pazarina sunulacaksa ya da aracilarin elindeki (stoklarindaki) malin satisini etkileyecekse,
zamanlama 6nemli bir sorun olur (Cemalcilar, 1999, s. 111).

Yeni {irlinlin piyasaya sunumunda iriiniin yasam (hayat) donemi de dikkate alinir. Her
asama i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi ve biit¢esi planlanir. Satislar, maliyetler, rekabet, Pazar
doyumu ve genel ekonomik kosullarindaki degisikliklere gore bu programlar da degistirilir

(Tek, 1990, s. 85).

1.2. Turistik Uriin Kavram

Turizm, insanlarin siirekli bulundugu yer disinda siirekli olarak yerlesmemek iizere, serbest
bir ortam ic¢inde herhangi bir turistik motifin etkisiyle kisisel veya toplu halde yaptiklar
seyahatlerden, gittikleri yerlerde en az 24 saat ya da bu yerin bir konaklama tesisinde en az bir
geceleme stire ile konaklamalardan dogan is ve iligkileri kapsayan bir tiiketim olay1, sosyal bir
olaydir (Olal1 ve Timur, 1988, s. 35-36).

Turizm faaliyetine katilan insanlar, gittikleri yerlerde eglenme, dinlenme, yeme-i¢me,
aligverig gibi tiim zorunlu ve zorunlu olmayan ihtiyaclarini karsilarken mal ve hizmetler
tiikketirler. Bu mal ya da hizmetler turizm faaliyeti sirasinda tliketildigi i¢cin bunlar turistik
tirtinlerdir.

Bir sektor olarak kavramlastirilan turizm, ayni zamanda {iretim ve ortak {iriiniin satis
anlamina gelir. Tiiketimi diger mal ve hizmetlere benzemeyen turistik {iriin bir tek ve somut
bir iiriin degildir. Turistik iiriin dogadaki soyut ve somut nesnelerin karisimindan olusur. Ug

farkli turizm iirinli vardir. Bunlar; turizm deneyimleri, mekansal iiriin ve turizm iiriiniidiir.
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Turizm deneyimleri turistin gordiigli, kullandig1 ve tesadiifen karsilasarak elde ettigi
deneyimlerin tiimiinden olusur. Mekansal {irlin, turistin turistik destinasyondaki tliketim
noktasinda elde ettigi deneyimlerdir. Turistik {iriin ise, konaklama tesisi, lokantalar ve hatira
esyalar gibi turistin bireysel {irtinlerini ifade eder. Turizm pazarinda yasanan yogun rekabet
nedeni ile turistik iiriinlerin gelistirilmesi ve farklilastirilmast olduk¢a Onemlidir. Ciinkii
turizm talebinde meydana gelen degismeler karsisinda bu talebe uygun turistik {iriinlerin arz
edilmesi gerekmektedir (Sarkim, 2007, s.136).

Turizm bir ihtiyactir ve bu ihtiyaci insanlarin devamli oturduklar1 yerde karsilanmasi
imkansizdir. Bu agidan bakildiginda insanlarin devamli oturduklart yeri terk etmelerine neden
olacak bazi faktorlerin olusumu gerekir. Bu faktorler genellikle turizm yoniinden deger arz
eden yerler, olaylar veya gosterilerdir.

Turizm pazarlamasi ise, “Turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilar1 yardimryla
yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararas1 planda, iireticiden son tiiketici olan turiste akisi ve yeni
turistik tiiketim ihtiyaglarinin ve arzularinin yaratilmasi ile ilgili sistemli faaliyetlerinin timii”
olarak ifade edilmektedir(Hacioglu, 2008, s.10).

Diinya Turizm Orgiitii ise turizm pazarlamasim; “Bir turistik destinasyonun ya da turizm
isletmesinin en yliksek kazang elde etme hedefine uygun olarak, turizm {irliniiniin pazarda iyi bir
yer almasini saglamak amaciyla turizm talebi de dikkate alinarak turistik {irtin ile ilgili arastirma,
tahmin ve secim yapmayr hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim
felsefesi” olarak tanimlamaktadir(i¢oz, 2001, s.28).

Insanlarin devamli oturduklar1 yerden baslayarak tekrar aym yere doniinceye kadar
karsilastiklar1 ve kullandiklar1 her tiirlii hizmet ile kazandiklari biitiin deneyimler turistik {iriin
olarak isimlendirilmektedir. Konuya bu agidan bakildiginda ulastirma araglari, konaklama
tesisleri, tarihsel, kiiltiirel, sanatsal degerler, sunulan yemekler ve diger hizmetler birer turistik
tiriindiir (Urger, 1992, s. 162).

Bir otel ya da restoran isletmesi sadece yemek yenen veya yatilan bir yer degil; aym
zamanda sosyal ve insani iligkilerin yogun oldugu bir bulugsma yeridir. Turizmde hizmetler bir
iirtin olusturmaktadir. Bu nedenle iiriin miisteriye gore c¢ok degisiklik gostermektedir
(Hacioglu, 2000, s. 39). Tiiketicilerin davranislar1 ve degerlendirmeleri turistik {riinlerin
basarili ya da basarisiz olmasinda onemli rol oynamaktadir. Eger turistin ruh hali kotii ise,
turistik rlini algilamasi da yanlis olmaktadir. Ayrica yasam memnuniyeti, organizasyonel
degiskenler, tutumlar ve yas turistik {irlinlin degerlendirilmesini etkileyebilir (Artuger, 2006,
s. 9).

Turistik {iriin iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi, bir iilke veya bir yorenin

sahip oldugu tiim dogal, tarihi ve turistik kaynaklarin olusturdugu turizm iiriiniidiir. Ikincisi
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ise, tliketicilerin yer degistirmelerine ve tatil yapmalarma imkan veren tiim hizmetler yani bir
paket turu olusturan turistik hizmetlerin tiimiidiir (Hacioglu, 2000, s. 39).

Tatil seyahatindeki ihtiyaglarin ¢ok ¢esitli sektorler tarafindan karsilanmasi, ¢cok degisik
turistik irtiniin varligin1 ortaya c¢ikarmaktadir. Ancak tatil seyahatinin bir biitiin oldugu
diistintildiiginde bu hizmetlerin biitiiniin parcalar1 oldugu kendiliginden anlagacaktir. Ciinkii
turist tatil seyahatine ¢gikarken genellikle, seyahatteki biitlin ihtiyaclarin1 karsilayacak tek bir
{iriin satin alir (Urger, 1992, s. 163).

1.2.1. Turistik Uriiniin Tanim

Uriin, bir istek ve gereksinmeyi karsilamak iizere tiiketim, kullanim, ele gecirme veya
dikkate alinmasi i¢in pazara sunulan herhangi bir seydir. Bagka bir ifade ile tiriin, bir istek ya
da gereksinimi karsilayabilecek olan ve dikkat ¢cekme, sahiplik, kullanim ya da tiikketim i¢in
bir pazara sunulabilen bir seydir (I¢dz, 2001, s. 6).

Ancak turizm sektoriinlin hizmet agirlikli bir ¢alisma alanina sahip olmasi, turistik Uriini
nitelik yoniinden diger {irtinlerden farklilastirmaktadir. Turistik iirtin diger {riinlerden farkli
olarak, bir mal veya hizmette olabilecegi gibi her ikisinin karisimindan olusan bir iiriin de
olabilir.

Turistik triinlerin bir boliimii doga tarafindan yaratilirken, bir boliimii yapay olarak
insanlar tarafindan yaratilmistir. Bu iki degeri ¢ekici yapan onun icindeki 6zelliklerdir. Bu
ozellikler insanlarin bu yerleri ziyaret etmelerine neden olmaktadir. Bu ziyaretler sirasinda
verilen hizmetler de diger turistik iiriinleri olugturmaktadir. O halde turistik iiriin dogal ve
yapay kaynakli olabilecegi gibi bir hizmet seklinde de goriilebilmektedir (Urger, 1992, s.
163).

Bagka bir tanimda turistik iiriin, cagdas insanin ¢ok boyutlu ihtiyaclarini karsilamak {izere
turizm isletmesince bir araya getirilmis ve yeniden diizenlenmis dogal, toplumsal, siyasal ve
psikolojik verilerden olusan karmasik bir mal ve hizmetler biitiiniidiir. Bu nedenle turistik
iirlin, turistin siirekli konutundan ayrilisindan itibaren yeniden evine dénene kadar gecen siire
icerisinde satin aldig1 mal ve hizmetlerin olusturdugu bir paket ya da edindigi deneyimlerin
bir toplamidir (Usal ve Oral, 2001, s. 33).

Middleton (1988, s. 78), turistik iiriinlin toplam turistik {iriin ve ticari turistik iiriin olmak
tizerede iki seviyede anlagilmasi gerektigini belirtmistir. Toplam turistik {iriin, ziyaret¢inin
evinden ayrilip tekrar evine doniinceye kadar tiikettigi tiim hizmet dgelerinden olugsmaktadir
ve genellikle turistlerin turistik iiriinden elde ettikleri toplam deneyimleri ifade eder. Ticari
turistik iriinler ise toplam turistik iiriiniin bilesenleridir. Ornegin turistik iiriin, konaklama,

ulastirma, araba kiralama gibi olanaklardan olusabilir.
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Kotler turistik iiriinii, herhangi bir turizm hizmeti veya hizmetlerin bilesimi olarak
tanimlamig ve turistik {irlinlin turizm piyasasina arz edilen, kullanilarak ya da tiiketilerek bir
ihtiyaci ya da bir istegi tatmin eden bir iiriin oldugunu belirtmistir. Bu {iriin, fiziksel nesneleri,
hizmetleri, kisileri, yerleri, organizasyonlar1 ve fikirleri kapsamaktadir (Richardson, 1996, s.
45).

Turistik iirlin bir¢ok yazar tarafindan degisik bigcimlerde tanimlanmistir. Bu tanimlardan
bazilar1 asagidaki gibidir.

Uriin pazara sunuldugunda gereksinimleri karsilayarak tiiketicide tatmin duygusu yaratan,
kullanilabilen, tiiketilen ve {izerine harcama yapilan her sey olarak kabul edildiginde farkli
ozellikleri bulunmakla birlikte turistik {iriin kavrami da dolayli bi¢imde agiklanmis
olmaktadir. Turistik iiriin dar anlamda turistin satin almak istedigi her sey, genis anlamda ise
turistin gittigi yerlerde 6deme yapmaya konu olan her sey, kullandigr her tiirlii olanak,
yararlandig1 mal ve hizmetlerin olusturdugu bir biitiin seklinde tanimlanabilmektedir (Adan,
2004, s. 16).

Turistik iirlin, bir turistin seyahatinin baslangicindan bitimine kadar gecen zaman donemi
icerisinde gereksinimlerini karsilamak amaciyla elde ettigi ve turizm arzini olusturan unsurlar
tarafindan servisi yapilan nesnel ve 6znel degerlerin biitliintidiir (Kozak vd., 2001, s.46).

Turistin seyahat ve gecici konaklamalarindan dogan ihtiyaglarini karsilayabilecek nitelikte
olan mal ve hizmet veya iiriinler ve hizmetler karistmi ya da her ikisinin birden karisimindan
olusan tiim kapasitedir. Su halde turistik {iriin sadece, bir mal veya hizmet olabilecegi gibi,
cok kez bir ihtiyaci karsilayabilecek nitelikte bir biitiin olabilir (Olali, 1990, s. 139).

Bir bagka tanima gore ise turistik iiriin, turistin seyahati boyunca yararlandig1 konaklama,
yeme-i¢me, ulastirma, eglence ve diger birgok servisin bilesimidir (Oral, 1988, s. 96).

Turist biitlin bu degerlerden seyahati boyunca yararlanir ve ¢ogunlukla bu degerleri bir
paket seklinde satin alir. Su halde turistik iiriin sadece bir mal ya da hizmet olabilecegi gibi
(glines kremi, ugakta bir koltugun satisi), ¢cok kez bir ihtiyac1 karsilayabilecek nitelikte bir
biitiin de (bilet satis1, rehberlik hizmetleri, ulasim, konaklama, yiyecek-igecek ve eglenceyi de
iceren bir paket tur gibi) olabilir (Olali ve Timur, 1988, s. 421).

Bir turizm {iriinliniin en biiylik 6zelligi bilesik {iriin olmasidir. Turistik {irtinlerin bilesik
tirtin olarak arz edilmesinin temel sebebi, birbirini tamamlayan {irlinler olmalaridir. Bilesik
tirtin olarak turistik iriinii, konaklama, yeme-igme ve eglence hizmetleri gibi tamamlayici
tirlinlerin bir araya gelmesiyle olugsmaktadir. Turizmin sektor olarak hizmet agirlikli yapiya
sahip olmasi, turistik Uriinii etkiler. Bu sebeple sektorde, turistik iiriinler objektif nitelik
tagirken, turistik hizmetler ise siibjektif karakterdedir. Ciinkii turistik hizmetleri her birey

farkl sekilde algilar (Olali, 1990, s. 139-140).
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Bir turist tatil sliresince sadece nesnel (fiziksel) iirlinler ile ilgilenmemekte, motivasyonun
bir geregi olarak 6znel (siibjektif) faktorler ile de etkilesimde bulunmaktadir. Bu nedenle,
turistik tiriniin tanimin1 yaparken nesnel ve 6znel her iki faktorii de dikkate almak gerekir.
Sonug olarak turistik {iriin, bir turistin seyahatinin baslangicindan bitimine kadar ge¢cen zaman
donemi icerisinde gereksinimlerini karsilamak amaciyla elde ettigi ve turizm arzini olusturan
faktdrler tarafindan sunulan nesnel ve 6znel degerlerin biitiiniidiir (Ic6z, 2005, s. 20).

Diger bir tanim ise, turistik {iriin tiiketim istegi uyandiran dogal kiiltiirel ve sosyal verilerin
bu istegi arttiracak hizmet ve faaliyetlerle birlikte degerlendirilmesi sonucunda olusan karma
bir trtindiir (Usta, 1988, s. 167).

Bagka bir ifade ile turistik iirlin, cagdas insanin ¢ok boyutlu gereksinimlerini kargilamak
lizere bir araya getirilmis ve yeniden diizenlenmis dogal, toplumsal, siyasal ve psikolojik
verilerden olusan karmasik bir mal ve hizmetler biitliniidiir. Turistik {iriin turistin seyahati
boyunca satin aldigr mal ve hizmetlerin olusturdugu bir paket ya da edindigi deneyimlerin
toplamidir (Usal ve Oral, 2001, s. 33).

Insanlar turistik iiriinleri fizyolojik ve psikolojik ihtiyaclarmi gidermek igin satm aldig
icin insanlar {izerinde uzun siire etkisini birakmaktadir. Insanlarmn turistik merkezlerdeki
yasadiklar1 biitiin olay ve iligkiler de turistik {irliniin bir pargasidir. Yasadiklar1 olay ve
iligkilerin turistlerin tatmini agisindan ¢ok O6nemli ve o turizm merkezinin gelecegi i¢in de
onem arz etmektedir. Ciinkii insanlarin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin eden turistik iirlinii bir
daha tatil yaptiginda tekrar satin alma olasilig1 biiytiktiir.

Turizm faaliyetleri kapsaminda turistlere sunulan her tiirlii bilesen aslinda turistik {irtini
olusturmaktadir. Uriiniin kompozisyonundaki bu gesitlilik, turistik {iriin kavraminmn tanimini
ve kapsaminin belirlenmesini gii¢lestirmektedir. Bu noktada, turistik tanitma ve pazarlamanin
temel 6gesi olan turistik iirliniin tanim1 konusunda tiim uzmanlarca kabul goriilmiis tek bir
tanim yoktur. Turistik {lriine farkli bakis acilariyla yaklasildiginda degisik tanimlar ortaya
¢ikmigtir. Bu tanimlarin ortak 6zelligi, turistik iirlinlin birgok alt iirlinden olusan toplam bir
iiriin oldugudur.

Tiim bu tanimlarda ortak nokta turistik {iriniin bilegik bir {iriin olma 6zelligidir. Turistik
iriin ulagim, konaklama, yiyecek-igecek, eglence, gibi hizmet ve faaliyetleri igerir. Bu
faaliyetlerin herhangi birinin aksamasi biitiin turistik {iriiniin kalitesini bozar. Makro agidan
turistik rtin, turist kabul eden iilkenin turiste sunabilecegi tiim mal ve hizmetleri
icermektedir. Turistik {riin, turist agisindan tercih etti§i yoreye giderken bindigi ucgagin
koltugu, gittigi yoredeki bir konaklama tesisi, restorandaki hizmet ile gittigi yorenin ¢ekim
giiciinden olusur. Tiim bu alt iriinler tek tek basarili oldugunda toplam turistik iiriinden

maksimum verim saglanabilir (Yiirik, 1999, s. 3-4).
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1.2.2. Turistik Uriiniin Ozellikleri

Turizm, zorunlu olmayan liiks ve kiiltiirel bir ihtiyacin karsilanmasi ile ilgili bir tiiketim
oldugu i¢in turizmin talep esnekligi oldukga yiiksektir. Turizm faaliyetine katilan insanlar
normal yasantilarindan farkli olarak daha fazla eglenmek, dinlenmek ve zevk almak isterler.
Bu yiizden de satin aldiklar1 turistiklerin tiim istek ve ihtiyaclarini karsilamalarin1 beklerler.
Turistik iiriiniin de bu beklentileri karsilamasi, turistik talep yoniinden ¢ok 6nemlidir. Turistik
irlinlin elde tutulamayan (soyut) unsurlardan olusmasi ve hizmetlerin standartlastirilamamasi,
turistik iirliniin diger mal ve iirlinlerden farkli 6zellikler tagimasina neden olur (Sarkim, 2007,
s. 139). Bu farklilik, turizmin sektor olarak hizmet agirlikli bir yapiya sahip olmasindan
kaynaklanir. Turistik {iriiniin diger iirlinlerden farkli 6zellikleri asagidaki gibidir (Olali, 1990,
s. 140):

1. Turistik triin, dogal kaynaklarla birlikte, seyahat, ulagim, konaklama, yeme-i¢me,
eglence ve diger yan turistik hizmetlerin bilesimidir. Bir turistin evinden ¢ikip kendine
gore belirledigi turistik merkeze ulasmak ve bu ulasimda kullandig1 ulasim araglar
turistik {irlinlin bir pargasidir. Ayn1 zamanda gittigi turizm merkezinde satin aldig
konaklama, yeme-i¢me, eglence liriinleri ve evine ulasana kadar kazandigi deneyimler
turistik liriinii olusturmaktadir.

2. Turistik iirinii olusturan hizmetleri genel olarak turist birlestirir. Turistik {irtinler
genellikle turistlere sunuldugu icin turistler kendi istek ve ihtiyaclarini gidermek icin
birgok turistik mal ve hizmetten yararlanmaktadir.

3. Turistik trlinii olusturan hizmetler turist tarafindan kombine edildiginden, herkese
uygun bir turistik liriin meydana getirmek giictiir. Turistik Uriinler turist tarafindan
birlestirilirse de her turistin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilecek turistik iiriin
gelistirmek olanaksizdir. Ciinkii her turistin istek ve ihtiyaclar1 ¢ok farklidir ve her
turist kendi ihtiyaglarina en iyi sekilde cevap veren turistik Uriinleri satin alir.

4. Turistik tiriinler genel olarak objektif (somut) iirtinler degil siibjektif (soyut), nitelikte
hizmetlerdir. Turistik {irlinler insanlarin fiziksel ihtiyaglarindan daha ¢ok psikolojik
ihtiyaclarini gidermek i¢in satin almaktadirlar.

5. Turistik hizmetler makinelesmeye ve otomasyona elverisli olmayip insanlar tarafindan
gergeklestirilirler. Turistik iirtinde hizmet {iretenler genellikle insanlardir. Bu yiizden
hizmet sunan insanlar turistik iirliniin ayrilmaz bir pargasidir.

6. Turistik tirlin insanlar tarafindan tretildiginden, standart bir kaliteye ulastirilmasi gii¢
olan bir irlindiir. Ciinkii turistik iirinii iireten insanlar fiziksel ve psikolojik agidan
birbirlerine benzememektedirler.

7. Turistik tirlin kullaniminda miisteri, dogrudan dogruya iireticisi ile kars1 karsiya gelir.
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8. Hizmetleri insanlar gordiikleri i¢in, turistik {irliniin ige yaramaz duruma gelmesi
kolaydir.

9. Turistik diriinler stok edilemez. Uretim ile birlikte siirekli ve diizenli bir sekilde
satilmas1 zorunludur. Satilmayan bir otel odas1 o giin i¢in zarardir.

10. Turistik {iriin arzinin istege gore uydurulmasi ¢ok giictiir. Zira esnek degildir.

11. Turistik tiriin tiretimi ve tiiketimi ayn1 anda olur. Cok kez dnce satilir, sonra iiretilir ve
daha sonra tiiketilir.

12. Turistik {irtin tretildigi yerde tliketilir. Ciinkii turistik tirliniin tiiketimi turistik tirtiniin
tiretimi smurlart igerisinde gerceklesmektedir. Bu yiizden turistik iiriinii tiiketmek
isteyenlerin turistik {irliniin tiretildigi yere getirmek zorunlulugu vardir.

13. Turistik {irtin, tiriini yaratan kisiler ve kuruluslar arasinda c¢ok siki bir igbirligini
zorunlu kilar. Bir turizm merkezinin tanitiminda, turizm merkezine turistlerin
getirilmesinde ve onlarin turistik tirlinden tatmin saglamalarinda seyahat acentasi, tur
operatorii ve konaklama isletmeleri arasinda siki bir igbirligini zorunlu kilmaktadir.

14. Turistik iiriin, cekici, yararli, kolay elde edilebilir ve ulasilabilir olmalidir. Turizm
sektoriinde toplam turistik {iriinlin iiretimi ve satis1 sirasinda konaklama, seyahat ve
ulastirma isletmeleri, kamu yonetimi, meslek kuruluglart gibi bir¢cok kurulus isbirligi
icerisindedir. Turistik tirlinlerle diger tirlinler arasindaki farklilik yaratan bu 6zellikler,
turistik iirtinlerin hem {iretimi hem de satis1 sirasinda bu kuruluslarca géz oniinde
bulundurulmalidir. Pazarlanacak iiriin tam olarak belirlenmeli, gercek¢i bir {iriin
gelistirme planina baglanmalidir (Yiirik, 1999, s.5).

Turistik iirlin, {irtin yaratan kisiler ve kuruluslar arasinda ¢ok siki bir igbirligini zorunlu
kilar. Turistik iirlinii diger tirtinlerden ayiran bir bagka 6zellik de marjinal fayda agisindandir.
Herhangi bir {iriiniin tiiketimi arttikca marjinal faydasi giderek azalirken, turistik iirtiniin
tilketimi arttikca, marjinal faydasi1 azalmak yerine giderek artacaktir. Turistik iirtinler
tiiketildik¢e bu triinlerin turiste sagladigi tatmin siirekli olarak artacaktir (Sarkim, 2007, s.
142).

Turistik tiriiniin tim bu 6zelliklerinin bilinmesi etkin ve verimli bir turistik iiriin ve turizm
politikas1 gelistirmek agisindan 6nemlidir. Turistik {irtin gelistirip bu Uriinlerin kalitesini

arttirabilmek icin 6zellikle verilen hizmetlerin kalitesini arttirmak gerekmektedir.

1.2.3. Turistik Uriinii Olusturan Faktorler

Turistik {iriin turistin kendi zevk ve tercihlerine gére maddi ve fiziki olanaklar1 dahilinde
cesitli mal ve hizmetleri kendisinin birlestirdigi bilesik bir iirlindiir. Bu bilesik iiriin, elle
tutulabilir ve elle tutulamaz yani somut ve soyut mal ve hizmetlerden olusabilir. Bu {iriinler

turizm merkezlerinde turistlere arz edilir.
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Turizm merkezi, bir iilke, bdolge ya da yore olabilir. Her turizm merkezinin sundugu
turistik drlinler farkli olabilir. Bazi turizm merkezleri deniz, giines, kum {icliisiiniin
olusturdugu turistik iirlinler sunarken, bazi turizm merkezleri de kis turizmine yonelik {liriinler
ya da kiiltiirel ve ¢evresel iirlinler sunabilir. Bu, yorenin sahip oldugu cografi, ¢evresel ve
kiiltiirel degerlere gore belirlenir (Sarkim, 2007, s. 142).

Turistik iirliniin en biiyiik 6zelligi birbirini tamamlayan birgok somut ve soyut unsurdan
olusmasidir. Ulastirma, konaklama, yeme-igme, eglence gibi faaliyetler bir araya gelmesi
turistik tirlinlin somut tarafin1 olustururken, turistlerin bu hizmetleri satin alirken yasadiklar
olumlu ya da olumsuz olay ve diisiinceler kavraminin soyut yanini ifade eder (Adan, 2004, s.
19).

Turistik {iriin iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi, bir iilke veya bir yorenin
sahip oldugu tiim dogal, tarihi ve turistik kaynaklarm olusturdugu turizm iiriiniidiir. ikincisi
ise, tliketicilerin yer degistirmelerine ve tatil yapmalarina imkan veren tiim hizmetler yani bir
paket turu olusturan turistik hizmetlerin tiimiidiir (Hacioglu, 2000, s. 39).

Turizm iirlinii ve turist {irliinli birbirini tamamlayip, bilesik bir iirlin olarak turistik {liriini
olustururlar. Bir turistik {iriinii olusturan unsurlar genel olarak ii¢ temel baslik altinda
toplanabilir (Hacioglu, 2000, s. 41):

a) Turist ¢eken bir lilkenin veya bolgenin dogal, kiiltiirel, tarihi, sanatsal varliklar1 ve

degerleri,

b) Turiste hizmet veren isletmeler otel, motel, restoran, eglence ve spor tesisleri, seyahat

acentalari,

c) Turistin yer degistirmesini ve gidilecek yere ulasmasini saglayacak tasimacilik

isletmeleri.

Timur (1999) turistik {riinii olusturan faktorleri, c¢ekicilik, yararlilik (olanaklar),
ulasilabilirlik, imaj ve fiyat olmak {izere bes baslik altinda incelemislerdir. Turistik iirlinii
olusturan bu faktorler herhangi bir yorenin ne kadar 6nemli bir destinasyon ya da turistik talep

potansiyelinin ne olabilecegi konusunda 6nemli gostergelerdir.

1.2.3.1. Cekicilik Faktorii

Turistik ¢ekicilik bir iilke, bolge, yore ya da turistik isletmeye talebi yonlendiren, turist
akisin1 saglayan faktorlerdir. Bagka bir ifade ile gidilecek yerin c¢ekiciligi turistin bu yeri,
diger bir yere tercih etmesini saglayan faktordiir. Yoredeki cekicilik faktorleri, tiiketicinin
secimini yapmasinda etkili olabilmektedir. Cekicilik faktorii yer ve olay seklinde olusur
(Olal1, 1990, s. 140).

Yer cekiciligi, turisti bir bolgeye gitmek icin harekete gegiren itici faktorlerdir. Ornegi;

Pamukkale, Kusadasi, Isvicre Alpleri, Niagara Selalesi vb.
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Olay c¢ekiciligi, turisti bir bolgeye gitmek icin harekete gegiren Onemli bir olaydir.
Ornegin; festivaller, olimpiyat oyunlar1 vb.

Cekicilik faktoriinii turizm bolgelerinin sunmus olduklar1 kaynaklar agisindan, birincil ve
ikincil 6zellikler olarak iki baslik altinda agiklanabilir:

a) Birincil 6zellikler: iklim, ekoloji, kiiltiir, ve geleneksel mimari vb.

b) lkincil dzellikler: konaklama, yiyecek-icecek, ulastirma ve eglence isletmeleri vb.

Bu iki 6zellik birlikte turizm bolgesinin gekiciligini olusturmaktadir. ikincil 6zelliklerin
turizm bdlgelerinin gelismesinde birincil 6zelliklere gore daha etkin ve 6nemli oldugu
bilinmektedir (Icoz ve Kozak, 1998, s. 15).

Ciinkii ulastirma ve konaklama olanaklar1 gibi insanlarin birincil ihtiyaglarini karsilamadan
bir yere gitmeleri turistik bir gezi yapmalar1 ve o yerde konaklamasi imkansizdir.

Turistik ¢ekicilik benzer bir sekilde li¢ gruba ayirarak daha ayrintili incelenebilir (Adan,
2004, s. 20):

1. Dogal Unsurlar

Cografi donum

Dogal giizellikler

Iklim, temiz hava, temiz su kaynaklari, temiz deniz
e Yaz mevsiminde giines, kis mevsiminde kar
e Fauna

Flora

Kaplica, sifal1 sular vb.

2. Sosyo-kiiltiirel unsurlar

Misafirperverlik

Gelenek ve gorenekler

Kiiltiir

Siyasi yap1

Ekonomik yasam

Egitim durumu

3. Psikolojik Unsurlar
e Ulkeler arasindaki tarihi, kiiltiirel ve dinsel iliskiler
e Toplumlarin gelenek ve davraniglari
e Turizm endiistrisinin durumu (ekonomik veriler)

e Turistik altyap1
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1.2.3.2. Yararhhk (Olanaklar) Faktorii

Yararlilik faktorii, ¢ekicilik faktoriinlin tamamlayicisidir. Bunlar olmazsa ¢ekicilik faktorii
etkinligini kaybeder.

Cekim giicline sahip olan yerlerde, ¢ekim giiciinii yami1 sira konusu bolgedeki fiziksel
unsurlar da 6nemlidir. Bu hizmetlerin varlig1 destinasyon ¢ekiciligini tamamlayan unsurlardir.
Konaklama yerleri, restoranlar, eglence yerleri, ulastirma hizmetleri gibi isletmelerin olmadig1
yorelerde sadece c¢ekicilik yeterli olmayabilir. Ayrica taksi, oto kiralama servisleri, otobiis
isletmeleri gibi gidilecek yerdeki ulasim imkéanlari, spor aktiviteleri, seyahat acentalari,
hediyelik esya diikkanlari, turizm polisi, turizm damigma gibi diger servislerde g¢ekiciligi
tamamlayan, turist ¢ekici olanak ve hizmetlerdir (Adan, 2004, s. 21).

Bu hizmetler kendi aralarinda ii¢ temel grupta incelenebilir (Yiirik, 1999, s. 6):

1. Altyap1 tesisleri: Altyapr turistik {riin sunan tesislerin fonksiyonlarini yerine
getirebilmesi i¢in gerekli olan genel ve dogrudan turizm amacl altyapi olanaklarini
kapsar. Altyapi, oncelikle yorenin ekonomik ve sosyal yasami i¢in zorunlu olan ¢ok
amacl tesislerdir. Su, elektrik, haberlesme, ulastirma sistemleri, saglik ve giivenlik
kuruluglart bu grupta yer almaktadir. Dogrudan turizm amaclh altyapi tesisler ise,
turistik iiriiniin olusu, gelistirilmesi ve sektore hareket kazandirilmasi i¢in gerekli
genel amagli tesisleri kapsar.

2. Ustyapr Tesisleri: turistik {iriinii hazirlayan ve sunan tesislerdir. Konaklama
isletmeleri, restoranlar, turistik aligveris merkezleri, kisaca turistik {iriinlin meydana
getirildigi ve sunuldugu tesislerdir.

3. Tamamlayic1 Yan Turistik Tesisler: Bu tesisler, turistik iiriiniin yan tesisleri olup,
sinirlar1 olduk¢a genistir. Bu gruptaki tesisler, yiyecek-igecek isletmeleri, spor
tesisleri, turizm ile ilgili mal ve hizmet pazarlamasi yapan ticari kuruluslar ile turizm

finansmani ve sigortasi ile ugrasan isletmelerdir.

1.2.3.3. Ulasilabilirlik

Cekicilik faktoriinii tamamlayan bir 68edir. Turistik ¢ekim yerine zaman ve fiyat
bakimindan kolay gidebilmesini ifade eder.

Oncelikle bir yorenin tek basina cekiciligin olmasi o ydreye yapilacak olan turistik
faaliyetler icin yeterli degildir. Turistik iirliniin olustugu yoreye turistin kolaylikla
ulasabilmesi gerekir. Ulasilabilirlik fiziki mesafe, zaman ve ulagim masraflari ile olgiiliir ve
degerlendirilir. Bir turistik tirliniin ulasabilirligi onun kolay ve ekonomik olusuna baglidir. Bu
ulastmin miimkiin oldugu kadar az siirede ve zaman ve maliyet olarak az zahmet ile
gergeklestirilebilmesi, ¢ekiciligi olan yoreye olan talebin artmasini saglayacaktir. Baska bir

ifade ile turistik ¢ekiciligi yiliksek olan bir ydrenin ulagma imkanlar yiiksek ve ucuz ise o
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yoreye olan talep artacaktir. Karayolu, havaalani, demiryolu, limanlar ve toplu tasim araglari
gibi altyap1 tesisleri ile bunlarin biiyiikliigii, ulagtirma araglarinin sikligi, giizergahlar1 ve

diizenli seferler, ulasabilirligi etkileyen en 6nemli faktorlerdendir (Adan, 2004, s. 22).

1.2.3.4. Destinasyon Imaji

Turistlerin bir yeri tercih etmesindeki en dnemli etkenlerden birisi o ydrenin imajidir. Imaj
ve deneyimlerden olusan beklentiler, turist agisindan birbiriyle yakindan baglantili elemanlar
olup, turistik iirlinlin soyut yanmni olusturur. Turistik cekicilige sahip ydrenin imajinin
olusumu uzun siire alir ve olustuktan sonra imajinin degisiklige ugramasi veya imajda bir
azalma olmasi1 oldukca giictiir. Bir yorenin iyi yone imajimnin olusumunu saglayan degerler,
kalitlar ve dogal giizellikler degisse veya ortadan kalksa bile imaj varligini uzun siire korur.
Sadece imajin1 yeni olusturmus yorelerin degil, eski donemlerde imaj olusturmus yorelerin de
¢ekim giicii vardir.

Turist imaj1 olusturulan degerlere bakarak tercihini yapar. Burada turistin tercihleri 6n
plana ¢ikmaktadir. Ayrica, gidilecek yoredeki turizm igletmelerinin ve hizmetlerin imaj1 da o
yorenin imaj1 ile yakindan ilgilidir (Jafarov, 2003, s. 36).

Bir turistik irtinii satin almaya karar verecek olan turisti etkileyen en dnemli etkenlerden
biri de o iirlinii algilamasi, iirtin hakkinda bilgi edinmesidir. Algiy1 etkileyen unsur olarak
turistik yorenin ya da iirliniin imaj1 satin alma kararini1 etkilemektedir (Sanchez vd., 2006, s.

394-409).

1.2.3.5. Fiyat

Fiyat, turizmin dinamik etmeni olarak seyahate ¢ikma kararinin alinmasinda, seyahat
siiresinin belirlenmesinde, turistik iirliniin se¢ciminde gelir faktorii ile beraber 6nemli rol
oynar. Bir turistik yoreye yapilacak seyahatin belli bir fiyat1 vardir. Bu fiyat, ulasim,
konaklama, yeme-i¢gme, eglence ve diger aktivitelerin toplamindan olusur.

Turistik talebi belirleyen en 6nemli faktorlerden biri fiyattir. Giiniimiiz turisti, genelde
blitcesi ve zamani siirl olan, en az maliyetle en fazla tatmini saglamaya ¢alisan bir turist
tipidir. Turistik iirliniin fiyatinda meydana gelen dalgalanmalar turizm talebini 6nemli dlgiide
etkileyecektir (Sarkim, 2007, s. 146).

Fiyat faktorii, her ne kadar turistin kisisel biit¢esinde ve tatil yerindeki giinliik
harcamalarinda etkiliyse de tatil yerinin sec¢iminde aligkanliklar, psikolojik etkenler,
taklit¢ilik, moda ve reklam gibi faktorler 6nemli rol oynar.

Turistik {irtiniin fiyati, turizm sezonuna, yapilacak turizm faaliyetinin tiirine, doviz kuruna,

seyahat edilecek yerin uzakligina, ulagim tiiriine ve hizmet olanaklarina gore degisebilir. Bu
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yizden turistik Uriiniin fiyat1 talebin yapis1 ve rakiplerin durumu g6z Oniine alinarak

belirlenmelidir (Middletton, 1994, s. 86).

1.2.4. Turistik Uriiniin Olusumu

Turizm ve turistik {iriin temelde bir hizmettir. Turizmde iirtin ve olanaklar gecici bir siire
ve belli amag i¢in turistin kullanimina verilir. Yani turist turistik seyahati kapsayan zaman
diliminde kullandig1 iiriine sahip degildir. Turist bu tirtinleri kiralar belli bir zaman siirecinde
kullanir veya tiiketir. Konaklama, ulagim ve seyahat gibi tiir, nitelik ve yer agisindan farkli
fakat birbirini tamamlayici isletmeler tarafindan hizmetlerin toplami turist i¢in tek bir iiriin
(paket) olarak nitelendirilir. Bagka bir ifade ile bir iilkenin turizm kaynaklar1 tek basina turizm
talebi yaratamayabilir. Kaynaklar turizm i¢in 6n kosul olmakla birlikte yeterli degildir.
Turizm kaynaklar altyapi ile birlikte olusturulan fiziki listyap: ve isletmeler tarafindan islenir,
kullanilir. Altyap: turizm kaynaklarinin islenmesi i¢in gerekli ortami yaratir. Ustyapi, turistin
tilkketecegi iirtinler i¢in olanak saglar. Organizasyon kaynaklarin turist tarafindan kullanimi ve
tiikketimi i¢in vazgecilmez unsurlardir.

Turistik {iriiniin olusabilmesi i¢in belli islevlerin ve ozellikleri igermesi gerektirmektedir.
Bu islevleri su sekilde 6zetleyebiliriz (Adan, 2004, s.25).

a) Turistik liriin ulagtirma islevini kesinlikle icermelidir.

b) Turistik {iriinii tatil boyunca turistin birincil gereksinimlerini (fizyolojik ve giivenlik

gereksinimleri) hesaba katmalidir.

c¢) Turistik iirlin, turistin ger¢ek ve ¢agdas bir anlamda (ayn1 zamanda eglenmesine firsat
verecek bi¢cimde) dinlenmesini saglayacak (daha c¢ok ikincil gereksinimlerini
giderecek) dogal ya da kiiltiirel 6zellikli ¢ekici ve dinamik 6geleri icermelidir.

d) Turistik triin icerigi hakkinda tiiketicisine ayrintili bilgi vermelidir. Bu bilgi,
genellikle iiriinii olusturan pargalar; bu parcalarin yerleri, konumu ve kullanma ya da
tikketim bi¢imleri ile kullanim zamanlamasini kapsayan bir programdir.

Yeni bir turistik iirliniin ilk piyasaya siliriimii; bilinmeyenler, belirsizlikler ve ¢ogunlukla
hesaplanmasi olanaksiz olan risklerle doludur. Her iiriiniin bir yasam diizlemi olusturulmali ve
belli yasam donemleri i¢inde ele alinmalidir. Yeni bir turistik {iriinii piyasaya siirmeden once
turistik Uriiniin her donemde, hem bu iiriine olan talebi hem de bu talebin istikrarini
saglayacak caligmalar yapilmalidir.

Bir yeni turizm iirlinii, insanlara ¢ekici gelecek bigimde bilingli olarak gelistirilebilecegi
gibi, boyle bir ¢abaya gerek kalmadan kendiliginden de gelismis olabilir. Ancak turistik {iriin
bilingli olarak degil kendi kendine gelismis ise bu durumda iiriine piyasa kendisi sekil verir.

Turistik dirinii  bilingli olarak gelistirmek demek aslinda turistik {irlin bilesenlerinin
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degistirilmesi veya biiyiik calismalar sonucunda bu bilesenleri olusturmak, var etmek
demektir.

Turistik iirlintin bilingli olarak gelistirilmesi s6z konusu oldugunda durumlarda buna ¢ogu
zaman potansiyel pazar arastirmasi yapilmali ve arastirmanin sonucuna gore Kkarar
verilmelidir. Belirli bir turistik yer veya gidilen yer imaj1 yaratilir. imaj ve algilamanin iyi
yonde olusabilmesi de pazarlama faaliyetlerinden biri olan tutundurma ve reklam

alanlarindaki ¢caligmalarin basarisina baghdir (Middleton, 1988, s. 81).

1.2.5. Turistik Uriin Cesitlendirilmesi

Giliniimiizde yasam kosullar ile birlikte tiiketicilerin zevk ve istekleri degismektedir. Bu
durum siiphesiz turistik tiiketicileri de etkilemekte ve degisen turistik talebi karsilayabilmek
icin turistik iriin ¢esitlendirilmesi zorunlu hale gelmistir. Turistik iirlin ¢esitlendirilmesi
kapsaminda altyapi, ulasim, sosyo-kiiltiirel faktorler bulunacagindan bolge capinda
diisiiniilmeli, planlamasi1 iyi yapilmali ve 6zel isletmelerin 6tesinde kamu kuruluslarinin

koordineli ¢aligsmasi saglanmalidir.

1.2.5.1. Turistik Uriin Cesitlendirme Kavram

Turistik {iriin ¢esitlendirmesi kavramu iilke, bolge ve turistik istasyonlarin pazar paylarini
korumak veya gelistirmek amaciyla, direkt ¢ekim giicli yaratacak yeni iiriinler {ireterek yeni
pazarlara girmek suretiyle biliyiime cabalar1 olarak ifade edebiliriz. Bu dogrultuda kendi
basina ¢ekim giicii olan ve bu ¢ekim giicli sayesinde talep yaratabilen her iirlin, bir turistik
tirtin ¢esididir. Turizm iilkenin doviz gereksinimlerini karsilamada 6dnemli ve istikrarli bir pay
sahibi olan ve giderek gelisen hizmetler sektoriidiir ve bu gelismenin 6nemli bir nedeni de
turizm gesitlenmesi ve sektdr icerisinde alt sektdrlere ayrilmasidir (Ozdemir, 2003, s. 9).

Turistik iirtin ¢esitlendirmesinin diger bir tanimi ise, “bagli basina ¢ekim giicii olan ve
¢cekim giliciine bagli olarak talep yaratan turistik iriinlere turistik iirlin ¢esidi denir”
seklindedir (Timur, 1999, s. 13).

Cesitli turistik triinler, bir biitiin olarak turistik {riinii olustururlar. Turistik {irlin
cesitlendirmesinde genellikle turistlerin isteklerindeki gelismeler, rekabet gibi c¢evresel
faktorler etkili olabilmektedir. Bu nedenle, turistin degisiklie ugrayan ihtiyaglarini ve
davraniglarin1  belirlemek, bu ihtiyaglar dogrultusunda turistik {riin iiretmek ve
cesitlendirmeye gitmek gerekmektedir.

Turistik iirlin ¢esitlendirmesi ile turistlere sunulabilecek turistik iirlinlerini gelistirerek,
sezon disinda atil kalan tesis ve hizmetlerden maksimum verim elde etmek, kalitelerini
yiikseltmek ve iilkeye yonelik turistik {irlin talebini artirmak gibi bir takim faydalar beklenir

(Yiirik, 1999, s. 31).
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Eger bir iilke, mevcut pazarin1 genisletmek veya pazardaki belirsizligi gidermek istiyorsa,
turistik {irlin cesitlerini arttirmalidir. Uluslararasi turizm pazarinda ayn turistik {iriinii sunan
rakip tilkelere karsi rekabet iistiinliigii saglayabilmek icin turistik iiriin ¢esitlendirmesine de
gidilebilir. Cesitlendirilen iiriinler, mevcut miisterilerin talep miktarin1 artirdigi gibi, yeni
miisterileri cekmesi bakimindan da caziptir. Uriin cesitlendirmek, yeni pazar boliimlerine
girmek demektir (Yiirik, 1999, s. 31).

Turistik iirliniin ¢ekim giicli yaratmas turistik tliketicilerin o iirlinii diger iirtinlere gore
tercith etmesini saglayan unsurlar olup, s6z konusu iiriiniin ikame edilebilir iirtinlerden
farkliligin1 ifade eder. Diger bir degisle, turistik iiriiniin mevcut ya da potansiyel talebi
cekebilecek Ozellikleri onun ¢ekim giiciinii olusturur. Bir turistik iiriiniin ¢ekim giicii
yaratabilmesi i¢in onun yalnizca bugiinkii turistik talebin gereksinimlerini karsiliyor olmasi
yeterli olmayip, aymi zamanda bu giiciinii gelecekte de en azindan uzunca bir siire
siirdiirebilmesi gerekir (Ibragimov, 2001, s. 18).

Cesitlendirmenin gerekliligi, turistik isletme, iilke turizmi ve uluslar arasi turizm agisindan
incelenebilir. Ortak amag ise turizmin faydalarinin yayginlastirilmasi yoluyla turizmden
saglanan gelirleri artirmak olup her {i¢ii i¢in de aynidir. Basit anlamda turizm hizmetlerini arz
eden bir birey, yalnizca gelir artis1 saglamak icin basit diizeyde c¢esitlendirme ile
yetinebilecegi halde, bir turizm isletmesi i¢ ve dis rekabet kosullarina daha iyi karsi
koyabilmek, gelisen piyasalardaki pazar paymi artirabilmek, degisen piyasa kosullarinda
teknik kosullara uyum saglayabilmek, kapasite artirimina gitmek yoluyla daha verimli
calisabilmek gibi nedenlerle ¢esitlenmeye 6nem verebilir.

Bir iilke ise, diinya turizm piyasasinda etkinligini artirmak, tilke tanitimimi daha degisik
verilerle gerceklestirebilmek, turizmin yararlarini gerek i¢ gerekse dis piyasalara
yayginlastirarak turizm gelirlerini yiikseltmek, sosyal turizm gelistirmek gibi nedenlerle

cesitlendirme politikalarina ve uygulamalarina yer verebilir (Osmonalieva, 2007, s. 25).

1.2.5.2. Turistik Uriin Cesitlendirmesinin Onemi

Gilinlimiizde yasanan ekonomik, sosyal, politik ve teknolojik geligmeler turistlerin istek ve
ihtiyaclarini da degistirmistir. Diinya turizmindeki gelisme egilimi ile standart turist tipinin ve
turist beklentilerinin de§ismesi turistik iirlinlerde cesitlenmeye gidilmesini gerekli kilmustir.
Turistik talep, gelir diizeyinin artmasi, bos zamanin artmasi ve ilerleyen teknoloji ile birlikte
farkl alanlara yonelmeye baslamistir. Farkli ¢ekici 6zelliklere sahip destinasyonlar ve turizm
faaliyetleri giin gectik¢e daha ¢ok tercih edilir olmustur. Dolayisiyla degisen turistik talebe ve
artan turist beklentilerine cevap verebilmek i¢in turistik iiriin ¢esitlendirmesi bir ¢6ziim olarak
gorilmektedir. O nedenle, dogal ve beseri turistik arz verilerinin en optimal ve de bilingli bir

sekilde degerlendirilmesi gerekmektedir (Osmonalieva, 2007, 5.26.)
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Turizmin siirekli gelisme egiliminde olmasi, buna karsin turistik talebin de siirekli olarak
degismesi, ¢esitlendirme faaliyetlerinin 6nemini arttirmaktadir. Glinlimiizde turizm, diinyanin
hemen her tarafinda benzerlikler gdstermektedir. Bu nedenle turistik talep, artan gelirler,
teknik olanaklar, gelisen bilgi ortami gibi nedenlerle normal turizm faaliyetleri disinda
kendilerine daha ilgi ¢ekici gelebilecek turistik mekanlara ve turistik faaliyetlere yonelmeye
baslamistir.

Yerli ve yabanci turistlerin artan turistik ihtiyaglarina yeterince cevap verebilmek
acisindan turistik cesitlendirme 6nemlidir. O nedenle, dogal ve beseri turistik arz verilerinin
dengeli ve dikkatlice miimkiin oldugu kadar turizm piyasasinda degerlendirilmeleri gerekir.

Turizmde ¢esitlendirme, iilke istihdam artis1 da saglar, bu iilke ekonomisine turizm gibi
emek-yogun lretim teknigiyle katkida bulunan bir sektoriin, gelisen iilkelerde 6nemli bir
sorun olan istthdam sorununu ¢dzmeye yonelik onemli bir katkisini ifade eder. Ayrica
cesitlendirme ile bireysel gelir artis1 ve baska yorelerin de turizm gelirlerinden pay almalari
saglanmis olacaktir.

Ozellikle gelisen iilkelerde turizmin g¢esitlenmesi, ulusal turizm bilincinin gelismesi ve i¢
turizmin canlanmasi yoniindeki hedefleri kolaylastirir.

Cesitlendirme, bir iilke turizminin gelismislik diizeyini gostermesi agisindan dnem tasir.
Gelismis iilkeler yeni turizm tiirleri olusturma yoniindeki i¢ dinamik ¢ok gii¢lii oldugundan
cesitlendirmeyi daha rahat kosullarla saglarlar.

Cesitlendirme, potansiyel turistik verilerin degerlendirilmesi, iirlin ¢esitliliginin saglanmasi
bakimindan yeni yatirimcilari turizm piyasasina c¢eker. Bu ise, turizmin dinamik bir yap1
kazanmasi ve gelismesi agisindan Onemlidir. Turistik c¢esitlendirme, iilkenin dis tanitimi
bakimindan yeni firsatlar yaratir (Osmonalieva, 2007, s. 27).

Ulkeler:

e Pazar i¢indeki mevcut durumlarini koruyarak pazar paylarini arttirmak.

e Turizmi yilin biitiin aylarina yaymak.

e Tekdiize bir iiriin pazarlayan tilke imajindan kurtulmak

e Rekabet avantaji saglamak i¢in turizmlerini ¢esitlendirme yoluna gitmelidir.

1.2.5.3. Turistik Uriin Cesitlendirme Politikasi

Turizm politikasi, bir ulusun degisik karar mercileri tarafindan belirli amaglara ulagma igin
yapilan faaliyetler olarak tanimlanabilir. Turizm politikasi, turizmin arz ve talep yoniindeki
durumunu ve mevcut kosullarin iyilestirmesini gerektiren nedenleri belirler (Adan, 2004, s.

30).
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Turistik {rlin politikasi, turistik {iriiniin 6zelliklerini belirlemeye yardimci olan tim
faaliyetleri ifade etmektedir (Olali ve Timur, 1988, s. 425). Bu durumda piyasa 6zelliklerinin
arastiritlmasi, mevcut ve potansiyel turistik kaynaklarinin analizinin yapilasi, bu kaynaklarin
gelistirilmesi ve ¢esitlendirilmesi, turistik {iriin politikas1 kapsaminda degerlendirilen
faaliyetler olmaktadir.

Turistik {riin politikasi, lirlin gelistirme ile ilgili genel prensip ve kurallar olarak ifade
edilebilir. Turistik {iriin politikasi, bir iilkenin ya da yorenin basariya ulagsmasmin temel
faktorlerden birisidir (Okumus ve Topaloglu, 2002, s. 34).

Turistik {irlin ¢esitlendirme politikas1 ise, Ozellikle potansiyel turistik arz verilerinin
turizme kazandirilmasi amaci ile gergeklestirilen faaliyetleri ifade etmektedir. Turistik {irlin
cesitlendirmesine gidilirken, s6z konusu arz verilerinin tek basma talep yaratip
yaratamayacaginin, diger bir ifade ile arz verilerinin ne Ol¢lide ¢ekim giicli yaratacaginin
tahminlesmesi gerekmektedir. Bunun yani sira, turistik {iriin ¢esitlendirmesinde tiim verilerin
(konaklama, yeme-i¢gme, alis-veris {linitelerinin) yeniden olusturulmasi gerekmektedir.

Turistik {iriin ¢esitlendirmesi, ekonomik yonden verimli, sosyal yonden sorumlu olan ve
cevresel yonden ¢evre ve doga korumaya 6zen gosteren turizm tiirlerini uygulamaya koyarak
mekan ve zaman bakimindan turizmin yogunlagsmasini Onlemek, turizmin on iki aya
yayilmasini saglamak, uluslar arasi turist pazarinda daha fazla pay alabilmek ve turizmden
elde edilecek geliri arttirmak gibi amaglarla gerceklestirilmektedir (Ege, 1996, s. 33).

Turistik iirlin ¢esitlendirme politikasina olan ihtiya¢ aslinda turizm olaymin igerdigi
ozelliklerden dolayr ortaya cikar. Oncellikle turizm, ancak kamu y&netimi tarafindan
diizenlenebilecek ve koordine edilebilecek boyutta dev bir ekonomik ve sosyal bir faaliyettir.
Turizm sektoriin biliyiik alt-yap1 ihtiyaci yaratmasi, zorunlu kildig1 biiylik ve sabit sermaye
yatirimlari devlet destegini yardimini ve katkisini gerektirmektedir. Ayrica turizm sektoriiniin
diger sektorlerle olan iligkisi ve sektore bagli sorunlar1 devlet miidahalesini zorunlu kilar. Bu
nedenle turistik iriin ¢esitlendirme politikas1 yaratma ve uygulama siirecinde kamu
kuruluglarinin 6nemi biiyiiktiir (Osmonalieva, 2007, s. 28).

Turizmin glinlimiizde giderek bireysel bir nitelik kazanmasi, turistik {iriin
cesitlendirmesine gidilirken kisilik 6zelliklerinin de dikkate alinmasini gerektirmektedir.
Ciinkii farkli kisilik 6zelliklerine sahip olan kisiler, farkli ¢ekiciliklerin oldugu iilke ya da
bolgeyi tercih etmektedir.

Bir {ilke, plajlar, tabiat manzaralari, parklar, tarihi binalar, kiiltiirel 6zellikler, yoreye 6zgii
olaylar, faaliyetler, acik hava alanlar1 gibi ¢ok sayida ve cesitlilikte olan turistik
cekiciliklerinden yararlanarak turizmi ekonomik bir faaliyet olarak siirdiirmek istiyorsa,

cekim giicli yaratan unsurlarin planlamasini ve analizini iyi yapmasi, bu tirlinleri tercih edecek
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kisilerin ihtiyag ve Ozelliklerini iyi belirlemesi, c¢ekim noktalarinin koruma-kullanma

dengesini ¢ok iyi kurmas1 gerekmektedir (Ege, 1996, s. 34).
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IKiNCi BOLUM

URUN YASAM SEYRI KAVRAMI VE TURISTIiK URUN YASAM SEYRI

2.1. Uriin Yasam Seyri (Mamul Yasam Dénemi) Kavram

Gilinlimiiziin yogun kiiresel ve yerel rekabet ortaminda varliklarini korumak ve stirdiirmek
isteyen firmalar; diisiik maliyetli ve yiiksek kaliteli iriinleri, misterilerinin istedigi
islevsellikte gelistirmek hususunda uzman olmak zorundadirlar. Firmalar bu yiizden kalite,
islevsellik, maliyet ve es zamanli bir bi¢cimde yonetebilecekleri biitiinlesik (entegre)
sistemlerle, piyasaya siirdiikleri iirlinlerin basarisini garantiye aldiklarindan emin olmalidirlar.
Bu sistemler, yiiksek kalitede ve iglevsellikteki tirlinleri miisterinin istedigi zamanda ve fiyatta
tasarlamak ve {iretmek icin firma genelinde bir disiplin saglamalidir. Ayrica firma siirlar
disindaki tiim tedarik¢i ve miisteri zincirlerine yayilacak disiplin, basarinin artmasini
saglayacaktir.

Yasam seyri kavrami bir varlik agisindan disiiniildiiginde, varligin tedarikinden
baslayarak, bu varligin elden ¢ikarilmasina kadar gecen tiim siirecleri kapsamaktadir.
Diinyadaki her canli yada toplumsal orgiitler gibi, iiriinlerin da belirli bir yasam stireleri
vardir. Kimi iiriinler uzun siire yasarken, kimi iiriinlerin émrii daha kisadir. Uriin yasam seyri,
mamullerinde tipki insanlar gibi bir yasam ¢izgilerinin oldugunu, onlarinda insanlar gibi
dogduklarini, biiyilidiiklerini, olgunlastiklarini ve 6ldiiklerini varsayan bir kavramdir.

Bir mamuliin yasam donemi, bu mamul i¢in zaman i¢inde ortaya ¢ikan talep modeli olarak
tanimlanabilmektedir. Bu anlamda, her bir mamuliin satis hacmi ile bu mamuliin yasam
doneminin baslangic, gelisme, olgunluk ve diisiis evreleri arasinda bir iliski mevcuttur
(Wright, 1994, s. 533). Bir mamuliin yasami ii¢ farkli yaklasimla tanimlanabilir (Kirk ve
Dell’Isola, 1995, s. 26) :

e Bir mamuliin teknolojik yasami (technological life), teknolojinin bu mamulii

kullanigsiz bir duruma getirinceye kadar tahmin edilen yil sayisidir.

e Bir mamuliin faydali yasami (useful life), bu mamuliin olusturulan bir takim
performans standartlarina uygun bi¢imde islevini yerine getirecegi tahmin edilen yil
sayisidir.

e Bir mamuliin ekonomik yasami (economic life), bu mamuliin islevini en az masrafli

yontemlerle yerine getirememesi durumuna kadar tahmin edilen yil sayisidir.
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Maliyeti en aza indirme agisindan, bunlar arasinda en Onemlisi mamuliin ekonomik
yagamidir. Bununla birlikte, bir mamuliin teknolojik ve kullanigh yasamlari, ekonomik yagam
tahmin edilecegi zaman mutlaka dikkate alinmalidir. Ekonomik yasami boyunca bir mamul
satin alinir, kullanilir, tamir edilir, bakima ihtiya¢ duyar, belki degistirilir ve sonunda elden
cikarilir. Bu siire¢ s6z konusu iirlinlin yasam seyrini olusturur ve bu siirecin maliyetleri,
tirliniin yasam seyri maliyetlerini ortaya ¢ikarir (Kirk ve Dell’lsola, 1995, s. 27 ).

Uriin yasam seyri kavrami, genel olarak pazarlama ydnetiminde mamullerin pazara
sunulmasindan itibaren pazarda tutunup uzun bir siire piyasada kalmasini istemektedir. Fakat
maliyet yOnetiminde iiriin yasam seyri farkli acilardan ele alinmaktadir. Ciinkii maliyet
yonetiminde maliyetlerin hangi asamalarda ortaya ¢iktigt 6nemlidir. Maliyet yOnetimi
perspektifinden iirlin yasam seyri kavrami; iiretici bakisi, pazarlama bakis1 ve tiiketici bakisi
olmak tizere ii¢ farkli bakis acisiyla ele alinmaktadir (Dogan, 2000, s. 92).

a) Uretici Bakis Acisindan Uriin Yasam Seyri Kavrami:

Ureticiden iireticiye iiriin yasam seyrinin safhalar1 ve isimleri degisiklikler gosterebilir.
Uretici bakis agisindan {iriin yasam seyri kavraminin temel adimlar1 5 asamada incelenir
(Giines ve Aksu, 2003, s. 45):

e Mamul fikri ve mamul kavrami asamasi,

e Dizayn asamasi,

e Gelistirme asamasi,

e Uretim asamast,

e Lojistik (satis sonrasi) destek agamasi.

Boylece her bir asamada ortaya ¢ikan maliyetler, iireticinin bir mamul ile ilgili katlandig
maliyetleri ifade eder. Uretici iiriin yasam seyri maliyeti, s6z konusu asamalarda ortaya ¢ikan
tim maliyetler toplanmak suretiyle bulunur. Ayrica mamuliin iiretimiyle ilgili yatirim
harcamalarinin da mamul maliyetine yiliklenmesi gerekir (Giines ve Aksu, 2003, s. 45).

b) Tiiketici Bakis Acisindan Uriin Yasam Seyri Kavramu:

Tiiketici bakis acisindan {iriin yagam seyri kavrami, son kullanicinin iiriin yasam seyri
boyunca katlandigi maliyetleri ifade etmekte olup; miisteri acisindan en uygun mamul
maliyeti kavrami olarak tanimlanmaktadir (Glines ve Aksu, 2003, s. 44). Genel olarak tiiketici
bakis agisindan bir {iriiniin yasam seyri su asamalardan olusur(Dogan, 2000, s. 93):

e Satin alma agamasi
e Isletme asamasi
e Destek asamasi

e Bakim-Onarim asamasi

Elden ¢ikarma agsamasi
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Tiiketici acisindan UYS analizinde, iiriiniin 6zelliklerinin yasam seyri boyunca tiiketiciye
ne kadara mal olacag arastirilirken; iiretici UYS analizinde mamuliin 6zelliklerinin maliyete
etkileri bulunmaya caligilir.

c¢) Pazarlama Bakis Agisindan Uriin Yasam seyri Kavramu:

Pazarlama acisindan UYSK, iiretici ve tiiketici bakis acilarina gore oldukga farklidir.
Pazarlama bakis agisindan iiriin yagam seyri genel olarak 5 asamaya ayrilir. Bunlar gelistirme,
giris, biiylime, olgunluk ve diisiis asamalaridir (Dogan, 2000, s. 92).

Belirtilen bu asamalarin her birinde farklt mamuller i¢in farkli stratejiler uygulanmaktadir.
Omegin tanitim ve dagitim, giris ve bilyiime asamasinda 6nem kazanirken, fiyatlama
stratejileri olgunluk asamasinda 6nemli olmaktadir. Ayrica, pazarlama bakis agisindan yagam
seyri kavrami, geliri tatmin etmek, satiglar1 artirmakla ilgili kararlarin alinmasinda da
isletmelerce kullanilmaktadir (Dogan, 2000, s. 92-93).

Pazarlama bakis acisindan iiriin yasam seyri asamalar1 genel olarak su sekildedir
(Tenekecioglu vd, 2004, s. 132):

e Gelistirme Asamasi: Isletme yeni bir mamul fikri olusturur. Bu fikri gelistirdiginde

mamuliin gelistirme asamasi baslamaktadir.

e Giris Asamast: Bu evrede igletme, girmeyi diisiindiigi hedef pazara yeni bir iirlin
sunmaktadir. Uriin tiimiiyle yeni olabilecegi gibi, yeni bir dzellik kazandirilmis bilinen
bir {iriin ya da iiriinii tamamlayic1 bir par¢a da olabilir. Pazara giris, en riskli ve en
pahali olan bir donemdir. Fiyatlar diisiik ya da yiiksek tutulabilir.

e Biiylime Asamasi: Bu asamada, satis hacmi hizli bir yiikselme gosterir. Bununla
beraber karda da yiikselme baslar. Satis hacmi arttik¢a birim maliyetler diiser ve kar
marj1 en yiiksege ulagir.

e Olgunluk Asamasi: Uriiniin pazarda ¢ok iyi tamnir duruma geldigi ve satislarin
artmayi siirdiirdigli bir asamadir. Ancak, satiglarin artma hizinda belirgin bir diisme
vardir. Bu nedenle, hem {ireticilerin hem de perakendecilerin karlar1 diigmeye baslar.

e Diislis Asamasi: Bu asamada, satiglardaki diisme hizlanir ve kardaki diistisler daha da

artar ve Uriin karliligin1 yitirmeye baglar.

2.1.1. Uriin Yasam Seyrinin Tanim

Biitiin isletmeler, yeni mamullerin pazara sunulmasindan itibaren, tutunup, piyasada yer
edinip, uzun siire piyasada kalmasini ve kar getirmesini isterler. Uriiniin yasam seyri donemi,
zaman boyutu i¢inde herhangi bir iiriine olan talep olarak tanimlanabilir. Her {irliniin piyasaya
girmesiyle baslayan ve piyasadan ¢ekilmesiyle sona eren bir yasam seyri vardir. Bu anlamda

her bir {iriinlin bir yasam donemi vardir. Yasam seyri felsefesi, onceden tahmin edilebilir
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stirecler ve degerlendirme asamalar: siliresince zaman esasli olarak ele alindigindan, bir {iriin
ya da hizmetle ilgili gelir ve maliyetlerin belirlenmesini ve tahminini kapsayan bir karar alma
aracidir (Shewchuk, 1992, s. 34).

Uriiniin yasam seyri, pazara sunulan bir mamuliin, zaman i¢inde, satis gelirleri, karlar ve
tiretim miktar1 bakimindan gelisimini ¢esitli donemler veya asamalar halinde gdsteren basit
yapili bir model olarak ortaya atilmis; pazarlamada c¢esitli donemler icin uygun politika ve
stratejileri belirlemede kullanish bir analitik ara¢ haline gelmistir (Caner, 2011, s. 50).

Uriin yasam seyri kavrami en iyi bir tarzda, iiriin ve pazar dinamiklerinin
yorumlanmasinda kullanilir. Bir planlama araci olarak, {irlin yasam seyri kavrami, iiriin
hayatinin her sathasinda, yoneticilerin, baslica pazarlama stratejilerinin neler olduklarini
anlamalarinda ve alternatif pazarlama stratejileri hazirlamalarinda yardimci olur (Kotler,
2000, s. 315).

Uriin yasam seyri {iriiniin hayatinda gecirecegi her donem igin pazar sartlarinin ne olacag
ve bu sartlarda ne gibi pazarlama stratejileri uygulanmasi gerektigi konusunda bilgi
vermesiyle, isletmenin, mamuliinii pazara sunarken ve sunmadan sonra karsilasacagi donem
Ozellikleri konusunda (rekabet, kar, satig gibi) onceden planlama yapmasina yardim eder
(Caner, 2011, s. 51).

Kotler’e (2003, s. 328) gore bir sirketin konumlandirma ve farklilagtirma stratejileri
zamanla {iriin, pazar ve rakipler degistik¢e degisim gosterir. Moda ile olan iligkileri nedeniyle
farkl1 6zelligi olan her bir malin yasam siireci de ayn1 degildir (Yiikselen, 2003, s. 191). Uriin
yasam egrisi silireci yeni Urlinlin pazara tanistirilmasiyla baslar; dogus ve iirlinlin pazardaki
potansiyelinin teknolojik desteksizlikle veya belirsizlik ortaminda izlenen yanlis stratejilerle
yok olmasina sebebiyet verir; bu da iiriiniin 6liimii anlamina gelir. Uriin yasam egrisi yeni bir
iirlinlin pazardaki asamalarini tanimlar. Bu asamalar; giris, biiylime, olgunluk ve diisiisten
olusur ve her asamada ayn iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma g¢abalar1 uygulanir. Yasam
egrisi sistemini insa edebilmek icin dncelikle iiriin planlama ile baslamak gerekir. ilk kritik
nokta olarak kabul edilen sistemin tasarlanma siireci, fonksiyonel tiim gereksinimlerin tedarik
edilmis olmasi, diger 6zellikler, sosyal etkiler ve diisiiniilebilecek her tiir etkinin ve sistematik
prosediirlerin uygulanabilir ve karsilanabilir olmas1 gerekmektedir. Bu baglamda yeterli
derecede onem gosterilerek tasarlanmis yasam egrisi sistemi hedeflere ulagsma noktasinda

beklenen karsiligi verecektir (Berkowitz vd., 1997, s. 318).

2.1.3. Uriin Yasam Seyri Egrisinin Safhalar
Uriin yasam siireci, mamullerin de tipk1 insanlar gibi bir yasam cizgilerinin oldugunu,
insanlar gibi dogduklarini, biiyiidiiklerini, olgunlastiklarin1 ve o6ldiiklerini varsayan bir

kavramdir.
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Uriin yasam seyri kavrami su varsayimlara dayanmaktadir (Caner, 2011, s. 52):

e Mamullerin 6miirleri sinirhdir.

e Mamullerin satislar1 ve karlar1 iirlin yagam egrisinin farkli asamalarinda farklilik

gosterir.

e Farkli asamalar farkli stratejileri gerektirir.

Ayrica, lirlinlerin yasam seyrinin sekli ve siiresi de insanlarin yasam seyrinde oldugu gibi
belirsizdir. Her isletmenin amaci {irlinlerin yasam seyrini miimkiin oldugu kadar uzun
tutmaktir. Bir {iriiniin yasam seyrinin uzunlugunu etkileyen faktorler alti maddede ifade
edilebilir (Tek, 1999, s. 416) :

e Teknolojik gelismelerin hizi,

e  Uriiniin pazar tarafindan kabuli,

e Rakip isletmelerin pazara girmesini zorlastiran engeller,

e Sosyal ve kiiltiirel etkenler,

e Pazar paymin daha biiyiik veya daha kii¢iik bir kisminin hedeflenmesi,
e  Uriiniin mevcut ve potansiyel kullanim alanlar1.

Uriinlerin ekonomik acilardan ve isletme agisindan ele alinabilen yasam dénemleri vardir.
Uriiniin yasam seyri, onun iiretimi, satis1 ve satis potansiyelinin &lgiilmesi bakimindan
onemlidir. Uriinler pazardaki dmiirleri siiresince, sunus, biiyiime, olgunluk ve diisiis safhalar1
ad1 verilen dort donemden gecerler ve her donem birbirinden farkli pazarlama politikalari
gerektirmektedir.

Uriin piyasaya girisi siirecinde kar elde edemez, icinde bulunulan sektdre gore yeni bir
iiriin ise rekabet diisiik olacak kar marji1 ilerleyen donemlerde birden artacaktir. Bu dénemde
uygun fiyatlandirma politikasi izlenir. Biiyiime doneminde ise karlilik artar basa basnoktasina
yaklagilir, rekabet artar ve fiyatta degisim baglar. Olgunlasma doneminde ise yogun bir
rekabet s6z konusudur. Satiglar azalarak artar, bu donem igerisinde marka bagimlilig
olusabilir, fiyatin diismesi s6z konusu olabilir. Bu donem iginde tanitim faaliyetleri tekrar
arttirilmalidir. Olgunluk asamasi firmanin yeni iriin gelistirmesine imkan tanir, iirliniin
dagitimi yaygin bir hal alir, iirtindeki degisiklikler radikal degildir. Diigiis doneminde ise
dogal olarak satiglar ve fiyatlar diiser. Bu donemde ne olursa olsun tanitima devam

edilmelidir. Genel olarak bir iiriiniin yasam seyri (UYS) Sekil 2.1°de gibi gdsterilmektedir:
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Sunus  Biyime Olguniuk Gerileme ZAMAN

Sekil 2.1. Uriin Yasam Seyri
Kaynak: (Mucuk, 2001, s. 283)

2.1.3.1. Sunus Asamasi

Uretilen {iriiniin pazara sunulmasi ile baslar ve iiriiniin basa basnoktasia varmasi ile sona
erer. Yeni iiriiniin pazara girmesi ile birlikte giris asamasi1 baslamis olur (Islamoglu, 2000, s.
313).

Genellikle uzun zaman almas1 beklenen bu asamada satiglar yavas biiyiir; ¢linkii iiretim
kapasitenin genisletilmesi ile ilgili teknik sorunlar ve fiziksel dagitim giicliikleriyle bas
edilmesi gerekmektedir (Giil, 2004, s. 5).

S6z konusu iirlin, piyasaya sunus yaptiginda yavasca artan satislarla sunum sathasi
baslamaktadir. Sunus asamasinda iirlin pazara heniiz girmistir ve yeterince taninmamaktadir.
Satis hacmi diisiiktiir ve maliyetler yiiksektir. UYS’ nin sunus asamasinda, {iriin tasarimi ve
iriin farklhilastirma on plandadir. Sunus asamasindaki farklilagtirma stratejisi yerini son
asamalarda maliyet kontroliine birakmaktadir. Buna paralel olarak, stratejik fiyatlama
yaklasimi da UYS boyunca degismektedir. Sunus asamasinda fiyat, gelistirme maliyetlerini
karsilamak ve {irlin farklilagtirmasi ve yeni iiriine olan talebin avantajlarindan yararlanmak
icin goreceli olarak yiiksek diizeydedir. Sunus ve biiyiime asamalarinda, {iriin tasarimi
maliyetlerini  yonlendirmek i¢in, deger zinciri analizine ihtiyag duyulmaktadir. Sunus
asamasinda {iriin pazara yeni girdiginden, isletmenin amaci tiiketiciyle bulusmak, hedefi ise
en yiiksek tiiketici oranmna iriinii denetmektir. Bunun i¢in isletmeler ¢ok genis caph
caligmalar yapmaktadirlar. Bunlar reklam, satis promosyonu, fuarlara katilma yoluyla iirtiniin
her yoniiyle genis tanitiminin yapilabilmesidir.

Boylelikle sunus asamasinda, baslangigta az olan satiglar1 yavas yavas arttirma hedefi

gerceklesebilmektedir.
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[k siiriim safhasinda, birim kar once negatif olarak karsimiza ¢ikmakta, ilk sathanin
ortalarina gegildiginde kar pozitif olmakta ve birden artmaya baslamaktadir (Okyay, 1975, s.
63). Uriin yeni oldugu igin pazarda rakibi yoktur. Tanindikca rakipleri ortaya ¢ikar. Yenilikci
firmanin rakipleri bu donemde daha ¢ok yeni {iriiniin gelisimini inceler (Caner, 2011, s. 54).

Yeni iiriin konusunda en fazla giicliikle karsilasacak olan, 6ncii firma da diyebilecegimiz, o
yeniligi ilk gerceklestiren isletme olacaktir. Genellikle hem {iriinii hem de onun pazarini
yaratmanin masraflari, zorluklar1 ve riskinin en biliylik kismini1 oncii firma yiiklenecektir
(Okyay, 1975, s. 64).

Uriiniin hedef pazarla tanisma asamasidir. Bu asamada satis artisi yavas bir seyir
gosterirken kar orami diisiiktiir. Birim maliyetler yiiksektir. Tutundurma cabalar1 iiriin
hakkinda bilgi verme, farkindalik yaratma amaciyla yogun olarak uygulanir. Bu nedenle
tutundurma harcamalar1 da yliksek olur. Bu asamada iirlin pazarin her yerine yayilmamuistir.
Dagitim politikas: sinirlidir. Fiyat stratejisi liriiniin pazardaki tutundurulmasina, rekabete karsi
pazar paymi arttirmaya, karmni arttirmaya gore belirlenir. Giris asamasinda dort farkl strateji

uygulanir.

- Hizhh gozden gecirme; yeni lriinii yiiksek fiyatla ve yliksek promosyon seviyesinde
pazara sunmaktir. Bu strateji potansiyel bir pazarin iiriinden haberdar olmadigi bir
durumda anlamlhidir. Farkinda olanlar o iiriinii almak i¢in isteklidir ve talep edilen fiyati
karsilar. Boylece sirket potansiyel bir rekabetle karsilasir ve marka tercihleri

olusturmak ister.

- Yavag gozden gegirme; yeni lriinii yiiksek fiyatla ve diisiik promosyon seviyesinde
sunmaktir. Bu strateji pazarin genisligi kisith oldugunda anlamlidir. Burada iiriiniin
farkindalig1 yiiksektir. Alicilar yiiksek fiyat 6demek isterler. Potansiyel rekabet yakinda
degildir.

- Hizh niifuz etme; iiriin pazara diisiik fiyatla ve yiiksek tutundurma g¢abasiyla girer. Bu
strateji pazar genisse, Urlinden habersizse, bir¢ok alict fiyata duyali ise, giiclii
potansiyel rekabet varsa ve sirketin 6l¢cek ekonomisiyle birim basina {iretim maliyeti

diisiikse uygulanir.

- Yavas niifuz etme; {iriin pazara diisiik fiyatla ve diisiik tutundurma seviyesiyle girer.
Pazarda iiriin farkindalhig yiiksektir. Fiyat hassasiyeti varsa, potansiyel rakipler varsa

bu strateji uygulanir. (Boone ve Kurtz, 1995, s.45)
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2.1.3.2. Bilyiime Asamasi

Biiyiime (gelisme) asamasinda, iiriin piyasa tarafindan kabul edildik¢e {iriin satiglarinda
cok hizli bir artis goriilmektedir. Sunus asamasinda pazarda kabul goéren iirlinlerin talepleri
bliylime asamasinda hizla artmaktadir. Boylece iiriinden saglanan satis gelirleri ve karlar da
artmaktadir. Gelisme asamasinda pazara rakip isletmelerin trlinleri de girmektedir. Ancak
pazardaki biitlin isletmelerin amaci, {iriinlere yonelik artan talebin daha biiyiik kismini elde
etmektir. Gelisme asamasinda rekabetin artmasiyla, yeni iiriin gelistirme ve iirlin fiyatlama
stratejisi onem kazanmaktadir.

Rekabetin artmasiyla pazar biiyiiyecek, isletmeler de bu pazarda karliligini arttirabilmek
icin ya fiyat1 yiiksek tutacak ya da pazar paymni koruyabilmek i¢in disiik fiyatlar
kullanacaktir. Satisa sunulan iirliniin basa basnoktasina ulasmasindan baslar, olgunluk
asamasina kadar uzanir. Bu asamada satislar hizla yiikselir ve mal pek ¢ok pazar boliimiine
girmeye baslar (Islamoglu, 2000, s. 310). Mamuliin talebinin, buna bagl olarak satiglarinin
artt1ig1 donem olup bu devirde mamul marka ve nitelikleri ile taninmaya baglar. Pazarin biitiin
boliimlerine niifuz etme istegi 6n plandadir (Caner, 2011, s. 54).

Bu agamada tutundurma harcamalar1 ayni1 kalmakta veya az bir oranda artmaktadir. Ancak,
tutundurma maliyetlerinin yliksek miktardaki satiglara yayillmasiyla ve birim iiretim
maliyetlerinin diismesiyle kar artmaktadir (Giil, 2004, s. 5). Karliligin artmasiyla birlikte
rakip firma ve Uriinler pazara girecek bdylece pazar genisleyecektir. Olgunluk safhasina
gecildikten sonra 6ncii firma, kar marjlar1 bakimindan ciddi bir baski ile karsilasir. Ik sunum
sathasinda, uygulanan fiyata mukabil satis hacmi ¢ok az oldugundan, firmanin birim basina
kar1 negatiftir. Bliylime donemi boyunca satiglar ve liretimin artmasi ile birim maliyet diiser,
birim kar artar. Iste bu artan karlilik bir siirii firmay1 o sahaya ceker ve bunun neticesi olarak
oncii firmanin birim kar1 diigmeye veya hi¢ olmazsa birim karmin artis hiz1 diismeye baglar
(Okyay, 1975, s. 64 ).

Biiylime asamasinda isletmenin birim karlarimin yiiksek oldugunu goéren rakip isletmeler,
tirtiniin aslina uygun taklit tiriinler ya da iiriinlerde degisiklikler yaparak karlarini arttirmaya
calisirlar. Bu yiizden iiriin — marka kavramlar1 dnem kazanmustir. Oncii isletmeler tiiketicilere
tiriinden ¢ok markalarini tercih ettirmeye ¢alismak zorundadirlar.

Bu agamada basa bagnoktasindan olgunluk dénemine kadar isletme bu siireci uzun tutmak
ister. Satiglar yiikselir ve kar artmaya baslar. Pazardaki rakip sayisinda artis gdzlenir. Uriin
diger pazar boliimlerine de girer ve dagitim ag1 genisler. Fiyatta ¢cok fazla degisim yapilmasi
tiikketicinin zihnini karistirmamak i¢in fazla tercih edilmeyen bir stratejidir. Bu asamada

strateji olarak maliyetler diisiiriilerek iirlinlin kullanim oraninda artis saglanma amaclanarak
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yeni miisteriler edinilmeye c¢alisilir. Tutundurma faaliyetleri iirlinlin markalagmasina

yoneliktir ve imaj agirliklidir.

2.1.3.3. Olgunluk Asamasi

Olgunluk asamasi, iirliniin pazarda c¢ok iyi tanmir duruma geldigi ve artik satiglarda
duraklama doneminin bagladigi safthadir. Bu nedenle, hem iireticilerin hem de
perakendecilerin karlar1 diismeye baslar. Olgunluk asamasinda iiriine olan talebin artis hizinda
distis olmaktadir. Bununla beraber isletmeler arasindaki rekabet daha da artmaktadir.
Satiglarin ve karlarin diismesi ve tutundurma faaliyetlerinden kaynaklanan maliyetlerin
yiiksekligi isletmelerden bir kisminin pazardan g¢ekilmesine bile sebebiyet verebilmektedir.
Bu sebeple isletmeler arasindaki yeni rekabet sekli fiyat ve tutundurma alanlarina
yonelecektir. Asir1 rekabet ortaminin olmasi dolayisiyla rakiplerine fark yaratmak i¢in iirlinde
farklilastirmalara, ek hizmetlere gidilecektir. Tiim {riin gelistirme c¢alismalarina ragmen,
pazar sartlarinin degismesi, rekabet edenlerin c¢ogalmasi sonucu, satis karlar1 artis
gostermeyerek belirli bir seviyede kalacaktir. Satiglarin en yiiksek noktaya kadar ¢iktigi,
firmalarin {irtinii hep bu noktada bulundurmak, siireyi miimkiin oldugu kadar uzun tutmak
istedikleri, pazarda benzer iiretim teknikleri ve metotlar1 uygulayan firmalarin ¢ogaldigi,
benzer iiriinlerin arttig1 ve tiiketicilerin hangi iiriinii alacaklar1 konusunda tereddiide diistiikleri
bir donemdir (Caner, 2011, s. 55).

Bu donemin 6nemli 6zelliklerinden biri de rekabetin ¢ok cetin ge¢mesidir. Pazarda ayni
ihtiyaglara cevap veren iiriinlerin ¢ogalmis olmasi, ilk {iriine olan talebi azaltacagindan pazara
ilk giren igletme iiriin fiyatlarindan indirim yapmak suretiyle digerleriyle fiyat rekabetine
girisir. Bunun sonucu olarak karlar azalacak, giicliiklere sikintilara karsi dayanikli olan
tesebblisler pazarda durumlarmi koruyacak, hatta pazar paylarimi arttiracak fakat gerek
indirimin gerekse tanitimin olusturuldugu mali kiilfete dayanamayan zayif firmalar pazardan
cekilecek, ¢ekilmeyen ise gerileyecektir (Caner, 2011, s. 55).

UYS’nin gelisme asamas1 ve olgunluk asamalarinda, iiriinden saglanan karlarin yiiksek
diizeylerde olmasi nedeniyle, bu asamalarin émriinii uzatmanin isletmenin karliligina olan
olumlu etkisi daha da fazla olacaktir.

Satislar ve rekabet en yiiksek seviyesindedir. Pazar pay1 korunmaya calisilir. isletme tam
kapasite ¢alistigindan birim maliyetleri de en diisiik seviyededir. Kar diismeye baslar. Bu
nedenle de bu asamada iiriiniin ambalajinda, 6zelliklerinde bazi yenilikler yapilir, iiriin hattina
yeni hatlar eklenir veya iiriin derinlestirilir, kullanici olmayanlar marka kullanicilarina
dontstiirilmeye c¢alisilarak rakiplerin miisterilerini ¢ekmek istenir. Yenilik¢i tirlinler bu
asamada daha uygundur (Heizer ve Render, 2004, s. 32). Kar1 yiikseltmeye yonelik olarak

uygulanacak diger stratejiler; {irlinlin bagka kullanim alanlarinda tanitilmasi, pazar
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boliimlerinin genisletilmesi, kalitenin gelistirilmesi, dizaynda yapilan yenilikler, tutundurma

cabalarinin {iriin ve marka farklilagsmasina yonelik olmasidir.

2.1.3.4. Diisiis Asamasi

Artik satiglarda diisiis donemi baslamistir. Bu asama satiglarin diismeye baslamasi ile
malin zarara gegis noktasina kadar uzanan asamadir (Islamoglu, 2000, s. 312).

Teknolojik gelisimler, miisteri zevklerindeki degisimler ve her gecen giin artan rekabet
satiglardaki diisgmeyi hizlandirir, karlar diiser ve iiriin karliligini yitirmeye baslar. Diisiis
asamasinda, satislardaki diisme hizi hizlanmakta ve karlarda da hizli diisme goriilmektedir.
Uriiniin arz miktari iiriine olan talep miktarin1 asmaktadir. Arz ve talep miktarlar1 arasindaki
farkin biiylime hiz1 bu asamanin daha ¢abuk veya daha ge¢ sonlanmasina yol agmaktadir.
Isletmeler, satis gelirlerinin istikrar1 agisindan yeni iiriinlerini bu evrede pazara siirmektedir
(Miiftiioglu, 1999, s. 521).

Mamul gerileme donemine girince satislar ¢ok hizli bir sekilde diismeye baslar. Pazarda
yeni mamul eskisinin yerini almistir. Satislardan elde edilen gelir isletme faaliyetlerini
karsilayamayacak duruma gelir (Akc¢ay, 2001, s. 127).

Bu agamada ikame ve daha iistiin veya degisik iirlinler, orijinal {irliniin yerine gecmek
lizere, piyasaya girmistir. Firmanin {irtinleri daha iyi {iriinler veya ikame {iriinler tarafindan
giderek dislanabilir. Karlar da satiglar1 izleyen bir seyir gosterebilir. Satiglarin diisme
asamasina girmesi yavas veya ¢ok hizli olabilir. Satiglar sifirlanabilecegi gibi, yillarca ¢ok
diisiik diizeylerde de devam edebilir (Giil, 2004, s. 6).

Tiiketicilerin taleplerinin azalmasi, farkli mamullere olan ilgi, eskiyen mamuliin {iretiminin
azaltilmasina sebep olur. Uretici belki de pazardan tamamen gekilebilir ya da {iretimini ¢ok
siirli tutarak belli bir miisteri profiline satabilir. Satis hacminde meydana gelen diisme ve
maliyetlerin yiiksekligi kar1 biiyiik dl¢tide diisiiriir, rekabet bu donemde diger asamalara gore
azalir. Isletmelerin bir kismi piyasadan cekilmis bile olabilirler.

Satiglarin diismeye baslamasiyla zarara gecis noktasina kadar uzanan asamadir. Her
{iriiniin diisiis hiz1 farkhidir. Diisiis dénemi yavas olabilir. Uriiniin ger¢ekten bu asamada
oldugunu fark etmek zordur. Satislar ve karlilik diistiikce bazi sirketler pazardan ¢ikarlar.
Pazarda kalanlar ise sunduklar iirlin sayilarinda azaltmaya giderler. Bu sirketler kiiclik pazar
boliimlerinden ve zayif ticari kanallardan ¢ikar ve tutundurma biitgelerini kisarak fiyatlarini
diistirtirler (Kotler, 2003, s. 16). Bu asamada uygulanacak pazarlama stratejileri isletmeye
gore farklilik gosterir.

Ancak ne yazik ki sirketler iirlinlerinin yaslanmasim1 geciktirecek veya duraksatacak
strateji gelistirmemektedirler. Rekabet glicii zayif ise sirket pazardan g¢ekilebilir. Rekabet giicii

yiiksekse sirket pazarda kalarak digerlerinin pazardan ¢ikmasini bekler. Dagitim kanalinda
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geriye doniisler baslar ve iriiniin dagitim ag1 daraltillir. Fiyatta indirimler yapilarak
tutundurma cabalarinda vurgulanir. Sirket giiclii dagitim kanallarina sahipse bir bagka sirkete
satilabilir ve boyle bir durumda tiim karar alma siireci diger sirkete geger. Elde tutmak i¢in
giiclii sebepler olmadikca zayif bir liriin sirkete oldukca maliyetli gelmektedir. Baz1 markalar
iiriin yasam ergisindeki diisiis donemlerini yasamalarina karsin marka degerleri ve
bilinirlikleri siiriiyordur. Boyle bir durumda marka bir baska sirket tarafindan satin alinarak ya

da birlesme yoluyla gii¢ kazanarak, kaynak saglayarak tekrar yasatilabilir.

2.2. Uriin Yasam Seyri Analizi
Uriin yasam seyri analizi basliginda; UYS analizi kavrami, analizin kullanim alanlar1, UYS
analizinde kullanilan veriler, analiz siireci ve UYS analizinin smirlar1 konularmdan

bahsedilecektir.

2.2.1. Uriin Yasam Seyri Analizi Kavram

Firmalar belirli tirlinle ilgili pazarlama stratejilerini ve politikalarini saptamak ve iiriin
karmasi politikalarini gelistirebilmek icin iirlin yasam siirecini, iiriin yasam egrisini (product
life cycle) iyice analiz etmelidirler. Uriin yasam seyri analizinde ilk adim maliyet hedeflerinin
veya isletme amaclariin ortaya konmasidir. Bu adim, belirli bir zaman dilimi i¢erisinde hangi
mamuliin tasarlanmasi, {iretilmesi ve desteklenmesi gerektigine iliskin bir veya daha fazla
niceliksel Ol¢iit veya rakamin ortaya konmasini ifade eder. Bu hedeflere uyum agisindan
cesitli alternatifler degerlendirilir ve bir yaklasim tercih edilir. Mamul cesitli gelisme
evrelerinde yol almaya devam ederken, yasam seyri maliyet tahminleri yapilir ve sonuglar
basta belirtilen hedeflerle karsilastirilir. Uyumsuz alanlar saptanir ve diizeltici islemlere
girisilir (Giirdal, 2007, s. 80). UYSA’nin temelinde {i¢ unsur vardir (Caner, 2011, s. 57):

- Yasam seyri envanteri: Neyin analiz edileceginin ve edilemeyeceginin belirlenmesi.

- Cevresel degerlendirme: Uriin veya siiregle ilgili gevresel sorunlarm ve bunlarin
cevresel etkilerinin yapisinin yorumlanmas.

- Cevresel gelisim plani: Bir isletmenin iriinlerinin ve/veya iiretim siirecinin ve ilgili
diger alanlarin g¢evresel performansini gelistirecek bir stratejinin gelistirilmesi. Nihai
tiiketici aldig1 liriiniin, {iriin yasam seyrini analiz edebilmek i¢in o iirlinii satin alirken
kullandig: ¢ kriteri dikkate almak gerekir ve bunlar (Caner, 2011, s. 57):

e Uriin kalitesi,

e Zamanla ilgili faktorler ( dagitim, iiriiniin bulunabilirligi, servis hizmetleri, dmrii)

e Satin alma fiyatidir.

Nihai tiiketici UYS analizi, “mamuliin &zellikleri yasam seyri boyunca tiiketiciye ne

kadara mal olmalidir?” sorusuna cevap vermek i¢in yapilan pazar analizinin bir parcasi olarak
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kullanilirken; iiretici UYS analizi, mamuliin &zelliklerinin maliyete etkilerini bulmak igin
kullanilir. Yani mamuliin herhangi bir 6zelligi i¢in katlanilan maliyetin, mamul karlili§ina
etkilerini arastirir. S6z konusu etki, mamuliin 6zelliginden dolayr mamul satis fiyatinin
artmast ve buna bagli olarak karin yiikselmesi seklinde olusabilecegi gibi satis miktarinin
artmastyla toplam karin yiikselmesi seklinde de ortaya ¢ikabilir. Uretici analizi, dnceden nihai
tiiketici analizinde kullamlan degiskenler iizerinde yapilir. Uretici analizinin yapilabilmesi

i¢in nihai tiiketici analizinin yapilmis olmasi sarttir (Giines ve Aksu, 2003, s. 45).

2.2.2. Uriin Yasam Seyri Analizinin Kullanim Alanlari
Yasam seyri degerlendirmenin; yasam seyri, ¢evre ve kaynak konularinin analizi ve

degerlendirme gibi {i¢ 6nemli asamas1 bulunmaktadir. Bunlar: (Caner, 2011, s. 58)

e Yasam seyri asamalari: Bu asama yasam seyri siiresince, iriinlerin ve siireglerin

fiziksel sonuglarinin degerlendirildigi ilk asamadir.

e (Cok yonlii ¢cevre ve kaynak konularinin analizi: Yasam seyri degerlendirmesi yalnizca
tek konulu bir yontem degildir. Aksine, bu degerlendirme de bir¢ok ¢evresel sorun gz

Oniine alinmaktadir. Cevre ve kaynaklara iliskin analizlerin yapildig: ikinci agamadir.

e Degerlendirme: Sayisal analizden sonra degerleme ve karar vermeye iliskin son

asamadir.

Uriin yasam seyri degerlendirmesi bir iiriiniin hayati boyunca yani o iiriiniin hammadde
alimindan, iiretiminden, lojistik, atik ve atiklarin tekrar kullanimini da kapsayan tiim ¢evreye
olan etkilerini ortaya koyar. Uriin yasam seyri degerlemesi sera gazi emisyonlari, fosil
kaynaklarin tilkenmesi gibi ¢evresel yonleri genis 6l¢iide kapsayan ve bundan dolay1 belirli
bir iiriiniin ¢evresel etkilerini hesaplayan iyi bir aragtir. Ancak metod se¢imi nedeniyle veri
toplama ve dogrulama konusunda karsilasilan zorluklar ve yanilticit sonuglar gibi smirlayici
unsurlara sahiptir (Luo vd., 2009, s. 1614).

UYS analizi genis bir kullanim alanina sahiptir. Bu alanlardan bazilarini asagidaki sekilde
siralayacak olursak (Caner, 2011, s. 59):

- Alternatif sistem/iiriin isletme senaryolar1 ve kullanim yaklagimlari,

- Alternatif sistem bakimi ve lojistik destek politikalari,

- Teknoloji uygulamalari, otomasyon, yazilim yaklagimlari veya donanim yaklasimlari,

bilesen secimi ve standartlasma, siirdiiriilebilirlik (giivenilirlik), vb. alternatif
sistem/liriin tasarim bi¢imlerinin se¢imi,

- Alternatif tedarik¢i kaynaklarinin se¢imi,
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- Siirekli olan veya olmayan iiretim, liretim hatti miktari, stok noktalar1 sayis1 ve stok
diizeyi, iriin kalite diizeyi, denetim ve test alternatifleri vb. alternatif {iretim
yaklagimlari,

- Alternatif {riin dagitim kanallari, nakliyat ve kontrol etme yontemleri, biiyiik
magaza/depo konumlarinin se¢imi,

- Tiiketiciye yonelik hizmet diizeyleri,

- Alternatif iirtinlerle ilgili elden ¢ikarma ve geri doniisiim yontemleri,

- Alternatif yonetim politikalar1 ve bunlarin sistem {izerindeki etkilerini belirleme

seklindedir.

2.2.3. Uriin Yasam Seyri Analizinde Kullamlan Veriler

Uriin yasam seyri analizi i¢in gerekli veriler toplanmaya elverisli olmalidir. Veri toplama
cabalar1 asir1 zaman ve maliyet gerektirmemelidir. Siire¢ sistematik ve kolayca uygulanabilir
olmalidir. Analizini yapip, karar alanlar karar faktorlerine sahip olmalidirlar. UYSA yapilarak
alinan sonuclar savunulabilir ve mantikli sonuglar olmalidirlar. Bu sonuglar
standartlastirilmalidir. Boylece ¢esitli alternatiflerin ve durumlarin karsilagtirilmasi miimkiin
olacaktir. Uriin yasam seyri analizinde iki tiir veri kullanilmaktadir; Statik ve dinamik veri.
Statik veri {iriin spesifikasyonlariyla ilgilidir. Statik veri, ilk madde ve malzemelerin,
bilesenlerin ve tedarikgilerin, hizmet yonergelerinin, vb. detayl bilgilerini i¢cermektedir.
Dinamik veri ise, bir iirlinlin kullanim siiresi boyunca kullanim sablonlari, ¢evresel kosullar
ve parca degisimleri gibi hizmet faaliyetlerini i¢cermektedir. Dinamik verinin kullanildig:
alanlar sunlardir (Caner, 2011, s.60):

e Pazarlama: Tiiketici kullanimi Ornekleri tlizerine veriler, {riiniin tasariminin
gelistirilmesi ve tiiketici davraniglar1 hakkinda bilgiler, pazar avantaji elde etmek igin
kullanilabilir.

e Giivenilirlik: Hata tarzlar1 ve sikliklar1 iizerine verilerdir. Bu veriler giivenilirligin,
laboratuar testleri veya saha aragtirmalar1 yoluyla ulasilabilecek olandan daha Gteye
yiikseltmenin iirlin tasarimina nasil etkide bulunacagini géstermektedir.

e Hizmet: Hizmet personeli, hatalarin olast nedenleri ve par¢a degisiklikleri ile ilgili
veriler, hizmet faaliyetlerinin daha etkin bir sekilde yerine getirilebilmesi amaciyla
kullanilabilir.

e Onleyici bakim: Bakim-onarim faaliyetlerine iliskin veriler, maliyet tasarruflu bakim-
onarim yerine, arizayr dnlemeye yonelik bakim-onarim yontemlerinin uygulanmasi

amaciyla kullanilabilir.
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e lade veya tamirat garantisi: Tiiketicilere verilen garantiler bir zaman dilimi yerine fiili
kullanima dayanabilir.

e Yasam sonu iade: Uriiniin yasam seyrinin tam olarak bilinmesi, yasam seyri sonunda
tirtin ve bilesenlerinin tekrar kullanilabilirligi, tamir, iiriin ve bilesenlerin iadesi gibi
unsurlar, iirliniin ve bilesenlerinin 6zelliklerinin 6énemini arttirmaktadir. Bu unsurlarin
tasarim asamasinda dikkate alinmasi, faaliyetlerin sadece iirliniin tasarim yoniine

degil, iiriinlin yasam seyrinin sonuna dogru da odaklanmasini saglayacaktir.

2.2.4. Uriin Yasam Seyri Analiz Siireci
UYSA siireci ile iiriiniin yasam seyri igindeki biitiin asamalarinda, isletme yoneticilerinin
alacagi optimal pazarlama ve iiretim kararlart ile igletmenin maksimum kar saglamasi
hedeflenmektedir. Uriin yasam seyri; {iriiniin yasammn simrl oldugu, farkli pazarlama,
iiretim ve finansman islevlerine gereksinim duyuldugu, yonetsel bir kontrol araci olarak
isletmenin iiriin, maliyet ve karlarmn ortaya koyuldugu bir siirectir. UYSM ydntemi, maliyet
ve karlilik analizi temeline dayanmaktadir. Stratejik planlama donemi olarak sunus, gelisme,
olgunlasma ve diisiis asamalarindan olusan mamul Omrii esas almir. Ilgili mamuliin
tasarimindan piyasadan cekilmesine kadar ki tiim evrelerin goz Oniinde tutulmasi ve ilgili
tahminlerin yapilmasi gerekmektedir. Yapilan analiz sonucunda amag¢ eldeki alternatifler
arasindan en verimli olaninin se¢ilmesi ve en uygun pazarlama ve iiretim karariyla isletmeye
en yiiksek kar1 saglayabilmektir.
Analiz i¢in yapilacak igslemler asagida sirasiyla verilmistir (Olug, 2006, s. 173-174):
e Uriinle ilgili 10-15 yillik veriler (hem firma, hem endiistri ydniinden iiretim hacmi ve
satis hasilati, kar hadleri, biiyiime hizi, uzun siireli gidis, pazar paylar1) analiz edilir.
e Uriin zincirleri pazar paylari, iiriin planlar1 ve rekabet taktikleri acisindan rakiplerin
durumlari analiz edilir.
e Firma ve endiistri verilerine dayanarak zaman iginde pazardaki doyma diizeyleri
tahmin edilir.
e  Oniimiizdeki 5 yil i¢in firmanin ve endiistrinin beklenen maliyet giderleri, kar hadleri,
karlarin ve satiglarinin projeksiyonu yapilir.
e Uriiniin yasam egrisindeki yeri saptanir.
Bu analizlerin sonucunda yapilacak yorumda, hi¢ kuskusuz, analizcinin deneyim ve
sezgileri de onemlidir. Yagsam siirecinin her asamasinda degisik pazarlama stratejileri ve
programlari izlenir. Yasam seyri analizine iliskin isleyen siireg; niteliksel analiz ve niceliksel

analiz olarak iki tiir analizden olusmaktadir.
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2.2.4.1. Uriin Yasam Seyri Analizinin Niteliksel Boyutu

Uriin yasam seyri analizinin niteliksel boyutunda stok analizi, etki analizi ve gelisme
analizi olmak lizere ii¢ bilesen mevcuttur. Stok analizi, bir iirlinlin ambalaj, iiretim siireci,
malzeme ya da bir faaliyetin tiim yasam egrisi i¢in, enerji ve ilk madde ihtiyacglari, atmosfere
yayilan atiklari, su kaynaklarina yayilan atiklari, kati atiklart ve atmosfere birakilan diger
maddelerin miktarin1 belirleme siirecidir. Stok analizinde, bu konular1 tanimlamak yararli
olabilmesine ragmen, bu maddelerin nitel 6zellikleri en 1yi etki analizinde belirlenmektedir.
En genis anlamda stok analizi, ilk madde ¢ikarimi ile baslamakta ve nihai iiriin tiikketimi ve
iiriini elden ¢ikarma boyunca devam etmektedir. Etki analizi bileseni, stok asamasinda
tanimlanan kaynak ihtiyaclar1 ve cevresel faktorlerin (atmosfer, kati atik, su) etkilerini
karakterize eden ve degerleyen teknik, nicel ve/veya nitel bir siliregtir. Bu analiz ¢evresel
faktorlerin ekolojiye ve insan sagligina etkilerini, dogal kaynaklarin azalmasini ve refah gibi
olas1 sosyal olaylar1 gostermektedir.

Ikinci asamada etki analizi yapilir. Etki analizi, envanter asamasinda belirlenen kaynak
gereksinimleri ve ¢evresel atiklarin etkilerini (hava kirliligi, su kirliligi ve atiklar) karakterize
eden ve degerlendiren teknik, niteliksel ve niceliksel islemlerden olugsmaktadir. Bu analiz,
ekoloji ve birey sagligi etkilerine, kaynak tiiketimine ve refah gibi olast sosyal kavramlara
yoneliktir. Envanter asamasinda istenilen dlgiilere uymasi kolay olmayan aliskanlik degisimi,
151 ve girilti kirliligi gibi etkiler, etki analizinde incelenmektedir. Etki analizinin anahtar
kavrami etkiler kavrami olup, bu kavram kayitli kaynak tiiketimi ve atiklarin elden
cikarilmasinin potansiyel etkisini gosterir. Yagam dongiisii etki analizi, iiriin veya siirecin 6zel
giincel etkilerini dlgmeye caligmak yerine, yasam dongiisii ile potansiyel etkileri arasindaki
baglantiyr ortaya cikarmaya c¢alismaktadir. Etkilerin miktar1 arttiginda etkilerin derecesi
artacak ve daha biiyiik giicliikler ortaya c¢ikacaktir.

Yasam seyri degerlendirmesinin gelisme analizi, liriin sisteminin yasam seyri boyunca,
hammadde, enerji kullanimi ve c¢evreye atiklarin azaltilmasi amacina yonelik etki
degerlendirmesinde siniflanan ve tanimlanan olumsuz etkilerinin degerlendirilme asamasidir.
Bu degerlendirme {iriin yontem ve iiretim tasarimindaki degisiklikler, hammadde kullanima,
attk yOnetimi gibi iyilestirmenin hem nitel hem de nicel Olgiitlerini ve Onlemlerini
kapsamaktadir.

Yapilan aciklamalardan anlasilacagi iizere, yasam seyri degerlendirmenin gelisme
tyilestirme analizi, {iriin, siire¢ veya faaliyetin yasam seyri siiresince, enerji ve hammadde
kullanimini, atiklarin elden ¢ikarilmasi ile iligkili ¢evresel sorumlulugu azaltma gereksinim ve
firsatlarinin ~ sistematik  olarak  degerlendirmesinin  yapildigi  asamadir. Cevresel

sorumluluklarin yarattig1 etki maliyetinin, yasam seyrine dahil edilmesi bu kavrami daha da
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genisletmekte, cevre dostu veya ekolojik tirlinlerin gelistirilmesine yeni yollar agmaktadir

(Caner, 2011, s. 61-62).

2.2.4.2. Uriin Yasam Seyri Analizinin Niceliksel Boyutu

Uriin yasam seyri analizinin niceliksel boyutu da ii¢ adimdan olusmaktadir. Bunlar:

maliyetlerin enflasyon oraninda arttirilmasi ve enflasyon oraninda arttirilan maliyetlerin

bugiinkii degerlerinin hesaplanmasi ve duyarlilik analizinin yapilmasidir.

Maliyetlerin Enflasyon Oraninda Arttirilmasi: Uriin yasam seyri maliyet ydénteminde
analiz yapilirken birden fazla donem analize katildig1 i¢in enflasyon faktoriinlin goz
Oniine alinmasi1 gerekmektedir. Degisen enflasyon nedeniyle iiriin ve hizmetlerin
maliyetlerinde de degisiklikler olacaktir. SOyle ki: {iriin ve hizmetlerin maliyetlerinde
yiikselmeler paranin satin alma giiclinde ise tam tersine disiisler olabilecektir.
Enflasyon faktorleri y1l bazinda hesaplanmalidir. Clinkii enflasyon hesaplamalari, genel
ekonomik kosullara gore biiyiik 6l¢iide degisebilmektedir. Bes yil ya da daha uzun
siireyi kapsayan maliyet hesaplamalar1 en az yillik olarak gozden gegirilmelidir.
Enflasyon, alternatif {iriin tasarim segeneklerini esit olarak etkilemektedir. Ancak,
enflasyonun en biiyiik etkisi gelecekteki maliyetler / baslangic maliyetler oranmnin en
yiiksek oldugu alternatiflerde gerceklesmektedir. Bu nedenle, iirlin yasam seyri maliyet
yonteminde de gelecek donemlerdeki maliyetler ve fiyatlar sabit alim giicli agisindan
hesaplanmalidir. Paranin alim giicii yildan yila degistigi i¢in belli bir baz yil1 referans
alinmalidir. Boylece, sabit paranin alim giicli paranin o baz yilda sahip oldugu alim
giiciinii ifade edecektir. Uriin yasam seyri maliyet ydnteminin temel amaci,
alternatiflerin karsilastirilmasi oldugu i¢in bu yontemde sabit para yaklagimi en yaygin
olarak kullanilan yaklasimdir (Farycky ve Blanchard, 1999, s. 139). Yapilan enflasyon
hesaplamalar1 yildan yila farklilik gostereceginden, belirli bir baz yili referans alinarak
sabit paranin alim giicii, paranin baz yildaki alim giiciinii ifade etmesi istenir.

Net Simdiki Deger: Enflasyon oraninda arttirilan maliyetlerin net simdiki degerlerinin
hesaplanmasi asildir. Net simdiki deger tanimini1 yapmadan 6nce, bir yatirim projesinin
net simdiki deger yontemine gore kabul edilmesi i¢in net simdiki degerin pozitif bir
degere sahip olmasi gerekmektedir. Tanimi yapilacak olursa; net simdiki deger, bir
yatirimin ekonomik Oomrii boyunca saglayacagi para girislerinin 6nceden saptanmis
belirli bir 1skonto haddi {izerinden bugiine indirgenmis degerleri toplam ile yatirimin
gerektirdigi para ¢ikiglarinin bu belirli 1skonto haddi tizerinden bugiinkii degeri toplami1
arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir (Caner, 2011, s. 64).

Duyarlilik Analizi: Maliyetler iizerinde etken olan bir diger faktor, 6grenme etkisidir.

Deneyim etkisi olarak da ifade edilen 6grenme; insanlarin yaptiklar isleri tekrarlayarak
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ogrenimlerinin neticesinde, iste hizlanilmasi, deneyim kazanilmasi ve boylece
performanstaki artig olarak kazanilan bir kavramdir. Calisanlarin deneyimleri arttik¢a
verimlilik artisindan dolay1 birim basina olusan maliyetin diismesi beklenir. Ayrica
iirlin yasam seyri analizi, veri toplanirken yapilan varsayimlara ve hesaplamalara
dayanmaktadir. Bu nedenle her zaman bu hesaplamalarla ve varsayimlarla ilgili bir
belirsizlik mevcuttur. Yapilan bu hesaplamalarin dogrulugunun tarihsel verilerin ve
istatiksel yontemlerin yardimiyla arttirilmasi miimkiinse de, her bir varsayimin
duyarlilik analizinin yapilmasi gerekli olabilir. Analizler yardimiyla iki veya daha fazla
olayin ortaya ¢ikma olasiligr aym gibi goriiniiyorsa, bu olaylarin se¢ciminde maliyet
kriteri temel alinacaktir. Giiniimiizde gelismis bilgisayar yazilim paketleri sayesinde
UYSA sadece temel muhasebe unsuru olarak kalmamakta, UYSA ile ilgili genis bir
alanda duyarhilik calismalar1 yapilabilmektedir. Ancak, UYSA yapilirken genellikle
girdi verilerinin yetersizligi nedeniyle ortaya g¢ikacak belirsizlikle ilgili baz1 kritik
parametreler ortaya ¢ikabilmektedir. Ayrica, bu belirsiz parametrelerdeki
varyasyonlara karsi sonuglarin ne kadar duyarli oldugunun da belirlenmesi
gerekmektedir. Duyarlilik analizinin kapsaminin ne olmasi gerektigi konusunda tam bir
goriis birligi yoktur. Genel olarak enflasyon orani, 1skonto orani, {iriin talep orani, iiriin
dagitim zamani, bakim faktoriiniin sikligi, duyarlilik analizinde degerlendirilmesi

gereken faktorler olmaktadir (Caner, 2011, s. 64-65).

2.2.5. Uriin Yasam Seyri Analizinin Sinirlar

Uriin yasam seyri analizinin uygulanmasi aslinda ¢ok da yaygm degildir. Bu sebeple
isletmelere saglayacagi hem ekonomik yararlar hem de c¢evresel yararlar da sinirh
kalmaktadir. Uriin yasam seyri analizi ayritili hesaplamalar gerektirmektedir. Ancak goriisler
{irlin yasam seyri analizinin daha etkin ve yaygm bir sekilde kullanilacag ydniindedir. Uriin
yasam seyri analizi yoOnteminin yararlarimin {ireticiler tarafindan da tam olarak
anlagilamamasi, tliketicilerin bu yontemin kendilerine saglayacagi faydalar1 gérememesi,
UYSA yoénteminin yayginlasmasini smirlandirmaktadir.

UYSA yapabilmek i¢in varsayimlardan ve tahminlerden toplanan verilerde her zaman bir
belirsizlik unsuru vardir. Bu belirsizligin bes temel kaynagi asagidaki gibi agiklanmistir
(Caner, 2011, s. 65-66):

- Sistem alt sistemlerinin gerceklesmis ve beklenen performanslart arasindaki

farkliliklarin gelecekteki faaliyetlere ve bakim onarim maliyetlerine etkileri,

- Kullanici1 aktivitelerindeki kiiclik degisimlerden kaynaklanan faaliyetle ilgili

varsayimlardaki degisiklikler,
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- Gelecekte daha diisiik maliyet alternatifleri ve dngoriilen sistemlerin ekonomik émriinii

kisaltan teknolojik ilerlemeler,

- Enerji ve isgiicli gibi onemli bir kaynagin (diger kaynaklarla iligkili olarak) fiyat

seviyesindeki degisikliklerin gelecekteki degistirme maliyetlerine etkileri,

- Tahmin zamaninda varligin elde edilmesine kadarki tiim iligkilerin, spesifik kaynaklar,

fiyat oranlar1 ve enflasyon oraninin tahmininde yapilan hatalar.

Uriin yasam seyri analizinin saglikli bir sekilde degerlendirilebilmesi icin, isletme
yonetiminin; analizi yapilan tesis, ekipman veya {iriinle ilgili olarak beklentilerini ve sahip
oldugu kosullari, acik ve net bir sekilde belirlemesi gerekmektedir. Analizdeki matematiksel
sonuglar kesin ve net bir durumu ifade etmekle birlikte, analize esas alinan bilgilerin yetersiz
olmas1 veya dogru olmamasi, analizin kendisinden beklenen faydayi saglamamasina neden
olacakti. Uriin yasam seyri analizinin sonuglari, kesin bir sonu¢ olarak
degerlendirilmemelidir. Uriin yasam seyri analizi daha ¢ok ilgili konuda alternatif ¢dziim
Onerilerinin karsilastirilmasi konusunda karar alicilara rehberlik edecektir.

Uriin yasam seyri yonteminin uygulanmasi sirasinda hatali yaklasimlar bu ydntemin
saglikli sonuclar vermesini engelleyecektir. Bu yontemin uygulanmasinda en énemli zorluk
noktalarindan birisi, maliyetleri {irliniin tiim yasam seyrine uygun ve adil bir sekilde
dagitmaktir. Bunun saglikli bir sekilde yapilamamasi dncelikle, iiriiniin toplam yasam seyri
maliyetinin saglikli bir sekilde hesaplanamamasina neden olacaktir. Bu durum, {iriiniin aslinda
karli olmamasina ragmen karl olarak degerlendirilmesine yol acacaktir. Ayrica, tiretimi karl
olmayan {iriiniin pazarda daha uzun siire kalmasina ve igletmeye daha ¢ok zarar getirmesine

neden olacaktir (Sevim, 2002, s. 146).

2.2.6. Uriin Hayat Seyri Kavramu Ve Uriin Hayat Seyri Donemlerinde izlenecek
Pazarlama Stratejileri

Isletmeler pazara yeni bir iiriin sunduklar1 zaman, o iiriiniin uzun ve mutlu bir yasami
olmasini isterler. O iirlinii sonsuza kadar satamayacaklarmi bilirler. Ancak ayni zamanda o
iriin i¢in harcanan g¢abalar1 bosa c¢ikartmayacak, tatminkar bir kar elde etmeyi beklerler.
Yoneticiler bu konudan hi¢ hoslanmazlar ancak biitiin iiriinlerin, sekli ve uzunlugu tam olarak
bilinmeyen bir yasami vardir. Bu sekil ve uzunluk, teknoloji de§isim hizi pazarin iirlini
benimsemesi, toplumsal ve kiiltlirel degisim, rakip firmalarin rekabet giicii ve {irliniin yeni
kullanim alanlari, yeni pazarlar, yeni iireticiler gibi degiskenlere baglidir (Paksoy, 2002, s.
12).

Pazara yeni sunulan bir {iriiniin saglayacagi satis gelirleri ilk sunulusundan itibaren pazarda
kaldig: siire boyunca dnemli farkliliklar gdsterir. Iste, iiriiniin pazara sunulmasindan sonra

satiglarin gegirecegi birbirinden belirgin sekilde farkli donemlerin bulunmasi, bizi tirtinle ilgili
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diger bir kavrama gbtiiriir ki bu da * Uriin Yasam Déngiisii” kavramidir (Mucuk, 2001, s.
131).

Uriinlerin yasamlarmin gelismesi insan yasaminin gegirdigi devreleri andirir. Bu devreler
giris, gelisme, olgunluk ve diisiis devreleridir. Uriinler arasindaki fark yasam big¢imlerinde
degil, stirelerindedir (Paksoy, 2002, s. 13).

Mal veya hizmet olsun, her tiirlii pazarda bir yasam siireci mevcuttur. Her {iriin adeta canlt
bir organizma gibi pazar i¢in dogar, satis1 artirarak gelisir ve en st satis olanagi noktasini
bulunca bir siire bu diizeyde seyreder, daha sonra satis1 azalir ve zamanla 6liir. (Garih, 2001,
s. 35) Pek tabii ki burada s6z konusu olan, biyolojik anlamda bir dogum, biiyiime ve 6lim
olayr degildir. Burada dogum yeni bir iriiniin piyasaya siiriilmesini, biliyiime, satisinin
artmasini, 0liim ise s6z konusu iirliniin piyasadan ¢ekilmesini ifade etmektedir (Miiftiioglu,
1999, s. 520).

Bir malin pazardaki durumunun ve mal kavraminin zamanla degisme gostermesi
beklenebilir. Bu da son derece 6nemli bir kavramin ortaya ¢ikmasina neden olur.

Mamul hayat donemi, malin satig tarihindeki belirgin asamalarin1 tanimay1 amaglayan bir
girisimdir. Malin gecirdigi bu satis asamalarinda, pazarlama stratejisi ve kar getirme giicii
acisindan belirgin firsatlar ve sorunlarla karsilasilir ve malin iginde bulundugu pazarlama
planlarinin gelistirilebilecegi varsayilir. (Kotler, 1976, s. 11)

Mal hayat seyri kavraminin mahiyeti hakkindaki bu agiklamalardan sonra, mal hayat seyri
donemlerini, burada, genel olarak gozden gecirilme yoluna gidilecektir.

Pazarda tutunabilen mamullerin satig gelirlerinin zaman i¢indeki evriminin, genellikle, dort
ayr1 donemden gectigi ileri siiriilmektedir (aslinda literatiirde besli, hatta altili ayrimlara

rastlanmaktadir). Boylece bir mamul i¢in mal hayat seyri egrisi:

Sunus (tanitma)

Biiylime (Gelisme)
Olgunluk

Gerileme (Diisiis) halinde incelenmektedir.
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Sahsglar ve Karlar

Sahglar

Karlar

I
|

r
~+° BayUme Olguniuk Gerleme Zaman
~  (Gelisme) (Dusus]
-~ Sunusg
(Tanitma)

Sekil 2.2. Uriin Yasam Seyri
Kaynak: (Mucuk, 2001, s.114)

Yeni mamullerin ¢ogu i¢in kar egrisi tanitim asamasindan gegerek negatif olarak
sonuglanir. Biiyiime asamasindan sonra satig giicli yiikselirken kar egrisi diiser. Bu, bir
sirketin satig cabalan ve yogun rekabet sartlar1 yiiziinden fiyat indirimine gitmesi sebebi ile
meydana gelir. Bir irlinlin zamaninda piyasaya siirlilmesi sirketlerin istenen karlilik
diizeylerinin siirmesine yardim eder (Stanton, 1991, s. 197)

Goldman ve Muller, spesifik iirlin hayat seyirlerinin seklini ve siiresini etkileyen

faktorlerle ilgili gozlemlerde bulunmuslardir. ideal bir {iriiniin hayat seyri Sekil 2.3’de

verilmigtir.
Satiglar
I i
! I
Op i |
/G M D
Zaman

Sekil 2.3. ideal Bir Uriiniin Yasam Seyri Egrisi
Kaynak: (Kotler, 1984, s. 359)

Sekil 2.3 asagidaki kosullarin saglanmasi durumunda ideal kabul edilir:
- Uriiniin gelisim periyodu (Dp), kisa ve bu nedenle sirketin iiriin gelistirme maliyetleri

diistiktiir.
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- Tanitim (I) ve gelisme (G) periyotlari, yani I/G, kisadir. Bu nedenle satiglar pik
seviyeye oldukca hizli ulagmaktadir ki bu da, kar maksimizasyonuna erken ulastigini
gosterir.

- Olgunlagma periyodu (M), olduk¢a uzun stirmekte ki bu da, sirketin genis bir kar elde
etme periyodu yasadigi anlamina gelir.

- Gerileme periyodu (D), olduk¢a yavastir.

Satglar

s

/G M D

Dp Zaman

Sekil 2.4. Karsilasilabilecek En Kotii Uriin Yasam Seyri Egrisi
Kaynak: (Kotler, 1986, s. 359)

Boyle bir iirin hayat seyrinde gelistirme siiresi uzun ve gelistirme maliyetleri ¢ok
yiiksektir. Tanitim/gelisme siiresi uzun, olgunlagsma donemi kisa ve gerileme donemi ¢ok
hizlidir. Birgcok high-tech (ileri teknoloji) firma {iriinlerini gelistirmek i¢in ¢ok yiiksek
miktarlarda zaman ve maliyet yatirimi yapar ve iirlinii pazara tanitmanin uzun siire aldigini
fark ederler. Pazarda fazla uzun siire kalmazlar, hizli teknolojik degisiklikler yiiziinden

gerileme agamasi oldukca hizlidir.
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Sekil 2.5. Uriin Yasam Donemi Boyunca Pazarlama Siireci

Kaynak: (Tek, 1999, s. 420)
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2.2.6.1. Sunus (Tanitma) Dénemi ve izlenecek Pazarlama Stratejileri

Yeni bir iiriin pazara sunulmustur. Pazara ilk giris durumunda oldugundan, iiriin heniiz

bilinmemekte ve tanimmmamaktadir. Satiglar olduk¢a diisiik olup, agir bir tempo ile
artmaktadir. Maliyetler ise yiiksektir ve tipik olarak zarar s6z konusudur(Mucuk, 2001, s.
129).
Bu donemde ana pazarlama hedefi potansiyel tiiketicilerin en yiiksek oranina iiriini
denetmektir. Bunun i¢in genis bir dagitim yapilmaya c¢alisilir, reklam, satis promosyonu,
fuarlara katilma yoluyla tiiketiciler iirtiniin varlig1 ve 6zellikleri konusunda bilinglendirilirler.
Satiglar yavas yavas artmaktadir. (Kozlu, 2000, s. 165)

Bu doneme malin piyasaya sunulmasi asamamast da denmektedir. Mal gelistirme
asamalarindan sonra piyasaya sunulan mal tiiketicilerce taninmamakta ve bu yiizden
aranmamaktadir. Mamul malin pazara yen sunuldugu dikkate almirsa ilk miisterilerinin,
tutucu olmayan, yenilige agik ve yiiksek gelir dilimlerinden olusacagi varsayilir. (Tuncer,
1994, s. 104) Uriiniin pazara sunulmasindan sonra satisin yavas arttig1 bir siirectir. Bu safhada
kar yoktur, ¢iinkii {iriinlin sunulusunda ¢ok masraf yapilmistir (Kotler, 2000, s. 304).

Bu asamanin belli basl karakteristik 6zellikleri sunlardir (Cemalcilar, 2001, s. 93);

- Satiglar yavas yavas yiikselir; bu asamada gelistirilen malin pazara sunulmasiyla
basladigina gore, baslangicta satiglar sifirdir. Yeni mal 6nemli 6lgiide ihtiyaci ve yeterli
satin alma giicii olanlar tarafindan satin alinir ve satiglar yavas yavas yiikselmeye
baglar.

- Dogrudan rakip yoktur; yeni iiretilen {irlinler benzeri olmadigindan tek bir isletme
tarafindan iretilip pazarlandigindan dogrudan rekabet s6z konusu degildir.

- Maln nitelikleri sik sik degistirilir; Yeni iiretilen malin teknik nitelikleri baslangigla
pek yeterli olmadigindan kusurlar1 ve eksiklikleri hizla giderilir.

- Uretim maliyeti yiiksektir; ilk etapta iiretilecek olan iiriinlerin talepleri ve pazar
potansiyelleri belli olmadig1 i¢in iiretim maliyetleri yiiksektir. Ciinkii bu donemde
iiretimler az miktarda yapilmaktadir.

- Pazarlama maliyeti yiiksektir; isletmeler malin faydasini ve 6zelliklerini tiiketicilere
duyurmak zorundadir. Ayrica yogun satis eylemleri yapilmak zorundadir. Daha sonra
dagitim diizenini kurmak zorundadir iste bu nedenlerle pazarlama maliyetleri yiiksektir.

- Malin satig fiyati yiiksektir; iiretime yapilacak olan malin iiretim ve pazarlama
maliyetleri yiiksek olmas1 nedeniyle bu donemde satis fiyat1 yiiksek olacaktir.

- Kar elde edilmez; bu asamada satis gelirleri az, maliyetler ¢cok yiiksektir. Ayrica Ar-Ge
maliyetleri de goz Oniine alinirsa fiyatin bu derece yiiksek saptanmasi, dolayisiyla bu

donemde kar sifirin altindadir ve giderek kara gegilir.
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Bu asamanin Ozelliklerine gore uygulanabilecek pazarlama stratejileri sunlar olabilir
(Islamoglu, 2002, s. 187):

e Maln tiim eksiklikleri bu asamada giderilmelidir.

e Malin satig belirsizlikleri azaldikca, baslangicta kiigiik Olgekli tutulan iiretim
kapasitesinden biiyiik 6l¢ekli iiretim kapasitesine gecilmelidir,

e Malin iiretim maliyetini diigiiriicii onlemler alinmalidir,

e Malin teknik bir mal olmasi durumunda, araci Isletmelere malin teknik 6zellikleri,
kullanim1 ve benzeri bilgileri ayrintili olarak verilmelidir.

e lzlenecek fiyat stratejisi pazarmn yapisina, cekicilige ve potansiyel rekabet ihtimaline

gore degisecektir. Her isletme yeni malina fiyat koyarken, fiyat stratejisini;

Malin pazardaki tutundurulmasina,

Rekabete karsi

Pazar payini artirmaya,

Karin1 artirmaya gore diizenleyecektir. Eger isletme, malin pazarda yavas
bliyliyecegini, malin 6zellikle yliksek gelir grubundaki tiiketiciler tarafindan satin alinacagini
ve pazara yakinda girislerin olmayacagint tahmin ediyorsa, yiiksek fiyat stratejisi
uygulayacaktir. Tersi durumlarin ortaya g¢ikacagini tahmin ediyorsa, diisiik fiyat stratejisi
uygulamalidir.

e Malin basa basnoktasina erken varmasi igin, fiyat baglangicta yiiksek tutulabilir,

e Malin nitelikleri, giderdigi ihtiyaglar, kullanimi, degisik tutundurma yontemleri ile
tiiketicilere bildirilmelidir. Bu asamada, tutundurma faaliyetleri mala yonelik
olmalidir,

e Pazarlanan malin 6zelligine bagli olmakla birlikte, mal tiim Pazar boliimlerine

yayilmadig icin, sinirlt ya da se¢imli dagitim politikasi izlenebilir.

2.2.6.2. Biiyiime Donemi ve izlenecek Pazarlama Stratejileri

Uriine olan talep artmaya baslar ve satis gelirleri hizla ¢ogalir. Yeni iiriinii pazara siiren
yenilik¢i (6ncii) firma 6nemli Olgiide kar saglar, ama rakipler de pazara girmeye baslarlar.
Bazilar1 basarili lirlinii aynen taklit ederken, bazilar1 daha iyi dizaynlarla ve iiriin ¢esitleriyle
rekabete girisirler. Bu donem kalkis donemidir. Pazar, tekelci rekabet piyasasi niteligindedir.
Satiglar artmaya devam ederken karlilik maksimum diizeye dogru yiikselir (Mucuk, 2001, s.
129).

Gelisme devresinde iiriiniin dagitimi ve piyasa payr artmaktadir. Tiiketicilerin begenisini
kazanirsa iiriiniin satist hizla artar. Reklam, iiriinii tanitmak yerine rakip iiriinlere olan

Ustiinliigiinii vurgulamalidir. Satiglar arttikga reklam ve 6zendirme harcamalarinin birim
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maliyeti diisecek, liretim miktarlar1 da yiikseldiginden {irlintin karlilig1 artacaktir (Kozlu,
2000, s. 165).

Bu donem, mamule olan talebin artmaya basladigi ve satis gelirinin hizli bir artis
gosterdigi asama olup, yeni mamulii pazara sunan “Oncii” firma, kara gecerek, dnemli dlgiide
kar saglar. Karlilik nedeniyle pazara rakipler girmeye baslar; bazilar1 bagarili mamulii taklit
ederken, bazilar1 daha iyi dizaynlarla ve mamul ¢esitleri ile rekabete girisir (Mucuk, 1993, s.
221).

Bu asamada pazarlama masraflarinin verimliligi yiiksektir. Izlenebilecek pazarlama
stratejileri sunlardir (Islamoglu, 2002, s.188):

e Uretim Yontem ve teknikleri maliyeti diisiiniilecek bi¢cimde gelistirilmelidir.

e Pazarlama yoneticisi bu asamaya ulagmak i¢in, malin kullanim oranimni artirmak,

kullanim alanin1 genisletmek ve mala yeni miisteriler cekmek zorundadir.

e Pazara yeni rakipler girmedikce, bos kapasiteye sahip olmadikca ve fiyati artirmasi

beklenmedikge fiyat1 diisiiriilmemelidir.

e Ureticilerin sayis1 artt1g1 i¢in, dagitim kanalindaki aracilarin sayisi da artar. Her iiretici

pazar payin artirmak isteyeceginden, malin satis noktalarinda teshir edilmesi biiylik
Onem tasir.

e Tutundurma faaliyetleri maldan markaya yonelmelidir.

2.2.6.3. Olgunluk Dénemi ve izlenecek Pazarlama Stratejileri.

Talep artis hiz1 yavaglar ve ¢ogunlukla ikame edici talep varligi siirdiiriir. Sayisiz rakip
pazara girmistir. Rekabet sertlesirken karlar diislis goOsterir. Zira tutundurma masraflari
artarken bazi rakipler fiyat indirimlerine basvurur. Uriin satislarinin nceleri yavasca
yiikselmeye devam ettigi, sonra da en yiiksek diizeyi asarak diismeye basladigi bu donem,
genellikle en uzun dénemdir. Karlar da diismeye devam eder (Mucuk, 2001, s. 129-130).

Bu donemde satislar daha da artmakla beraber, satiglarin artis hiz1 diismeye baslar. Satiglar
ve karlar en yiiksek diizeye eristikten sonra tekrar diisme egilimine girerler. Bu donemde
piyasaya bir¢ok rakip firma girmistir. Rekabet siddetlenmis durumdadir. Satislarinin yiiksek
olmasma ragmen maliyetler yiikseldigi icin karlarda onemli Olg¢lide disiisler goriiliir.
Mamuliin hayat seyri i¢inde en uygun olani olgunluk dénemidir (Ertiirk, 2001, s. 248).

Olgunluk déneminin diger baz1 6zellikleri ise sunlardir (Mucuk, 2001, s. 147):

e Uretim kitle iiretimi seklindedir. Gerileyen olgunluk dénemi ile {iretimde daralma

baglatilir.

e Mamule pazarda cesitli gelir gruplar alict durumdadir. Ozellikle orta ve diisiik

gelirliler cogunlugu teskil eder.
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e Mamulde 6nemli degisiklikler yapilir; yeni gesitler ekleme, senelik modeller yapma

yoluna gidilir.

e Mamul farklilagtirma ve pazar boliimlendirme stratejilerine 6nem, verilir.

e Farklilastirma ve boliimleme stratejileri uygulanmasi geregi dagitim kanallarinda

degisiklikler yapilir.

e Fiyatlar daha diistiliirken, rekabet gliciiniin arttirilmasi stratejisi izlenir.

e Asin rekabet ve artan maliyetler karlar1 eritmeye devam eder.

Bu dénemde, pazarda degisiklik, mamulde degisiklik ve pazarlama karmasinda degisiklik
yapma gibi {i¢ ayr1 temele dayali pazarlama stratejilerine agirlik verir. Pazarda degisiklik
yapmaya yonelik stratejiler, yeni pazar ve pazar boliimleri bulmaya ve mevcut alicilarin
mamulii daha yogun kullanmalarin1 saglamaya calisir. Mamulde degisiklik yapma stratejisi
de, kalite gelistirme, ona yeni Ozellikler katma ve stil gelistirme suretiyle, bu 6zellikleri
vurgulayarak pazarda mamule canlilik kazandirmaya ¢aba sarf eder.

Pazarlama karmasi degisikligi ise, cesitli unsurlardan biri veya birkaginda yapilacak
degisikliklerle satiglar1 canlandirmaya calisir. Bunlarin basinda fiyatlar1 indirme stratejisi
gelir. Rekabetin yiiksek diizeyde oldugu bu donemde, reklam ve diger tutundurma ¢abalarinin
tiikketicinin en ¢ok ilgisini ¢ekecek sekilde diizenlemesi ve gelistirilmesi yoluna gidilir. Ayrica,
dagitimi yayginlagtirma geregi duyulabilir veya mamulle ilgili yeni ve ek hizmetler

saglanabilir.

2.2.6.4. Gerileme Donemi ve Izlenecek Pazarlama Stratejileri

Uriin yasam déngiisiiniin son déneminde satislardaki diisme hizlanir. Artik yeni iiriinler
eskisinin yerini alirlar. Birgok tiiketici yeni {iriinleri kesfetmeye ve denemeye baslar. Ancak,
daha tutucu miisteriler {iriinii satin almaya devam ederler. Satislardaki diismeden ¢ok once
baslamis olan karlardaki diisme, daha da belirgin hale gelir.

Mal bu asamaya ulastiginda, kimi isletmeler, yeni mal {iretmeye ya da eski malda
teknolojik degisiklikler yapmaya ¢abalar. Kimi isletmeler de pazardan c¢ekilmeye
zorlanincaya dek, degisik uygulamalarla yagamlarini siirdiirebilir (Cemalcilar, 1995, s. 97).

Mal: Bu donemde, malla ilgili 6nemli kararlarin alinmasi s6z konusudur. Malin
tyilestirilip, iyilestirilmeyecegine ya da mal karmasindan ¢ikarilip, ¢ikarilmayacagina karar
verilir. Bu agsamada malin satisinin hizla azalmasinin nedeni, genellikle, benzer rakip malin
pazara sunulmasidir. Etkili pazarlama eylemlerinin etkisiyle, tiiketiciler yeni rakip mala
donebilirler. Bu nedenle, malin niteliklerinde degisiklik yapma yerine, mali karmadan
cikarma yoluna gidilebilir. Ozellikle yeni teknoloji, ikame malin gelistirilmesi ya da cevre

etkenleri nedeniyle, malin 6mrii sona erebilir.
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Dagitim. Gerileme asamasinda, isletmeye en ¢ok bagli olan aracilarla ¢calimsa stirdiiriiliir.
Karsiz dagitim kanallar1 birakilir. Ya da tiim dagitim kanallar1 birakilir ve stoklart eritmek
i¢in iiretim yerinde bir satig yeri olusturulur. Mal 6zelligi olan bir mal olma egilimi gosterir,
dolayisiyla mali satin almak isteyenler, 6zel ¢aba harcayarak mali ele gecirirler.

Fiyat. Malin karlilig1, mali yeniden fiyatlayarak belirli bir pazar paym1 korumaktan ¢ok
daha onemli olabilir. Bu nedenle, satiglarin diismesine ve rekabet baskilarina karsin, malin
fiyat1 degistirilemez ve olabildigi 6lclide kar saglanmaya ¢alisilir. Hatta bazi tiiketiciler, mali
satin almay1 siirdiirmek isterlerse ve malin maliyeti de artmissa, fiyat yiikseltilmesi de sz
konusu olabilir. Mal kesinlikle mal karmasindan ¢ikarilacaksa, stoklari eritmek i¢in fiyati
dustirtlir.

Satis Cabalari. Gerileme doneminde, satis ¢abalari, 6nemini yitirir. Ancak, gerilemenin
hizin1 azaltmak icin reklamlar siirdiiriilebilir ve tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in, baz1 satis

cabalan yapilabilir -kupon yayinlama, sergileme, vb.

2.3. Turistik Uriin Yasam Seyri
Bir turistik iiriin veya hizmet, bir canli varlik gibi dogar, yasar ve kaybolur. Ortadan
kaybolmanin cesitli nedenleri vardir: Teknolojik geligsmeler, rekabet, pazarlama stratejisi

hatalar1, talebe uygun olmayan ¢ok yiiksek fiyat ve demode olmak, deger kaybetmek.
Bir iiriin veya hizmet pazara ¢iktiktan sonra baslica dort donem gegirir:

1. Baslangig (ilk giris) donemi
2. Gelisme (biiyiime) donemi

3. Olgunluk dénemi
4

. Diisiis donemi

2.3.1. Turistik Uriiniin Giris Dénemi

Satiglarda yavas artig, ciddi seviyede bir risk, gerekli finansal yatirimlarin yapilmasi, {iriin
tasarimi ve reklam gibi 6nemli pazarlama cabalar1 piyasaya giris doneminin karakteristik
Ozellikleri olup oncelikli uygulamalaridir. Bu asamada kisith bir pazar pay1 vardir ve de kar
onemsizdir. Uriin maliyetleri yiiksektir, bu asamada turistik iiriin talebi sinirli sayida fakat
gelir diizeyi yiiksek bir karakteristik gostermektedir. Sinirli sayida dagitim kanali bulunmakta
ve rekabet diizeyi diisiik ve pazardaki rakipler sayica azdir.

Firmalar, pazara yeni bir iiriin siirme durumunda, {iriinlerinin yasam dénemlerinin her bir
asamasinda bagar1 elde etmek icin pazarlama programlarindaki tiim faaliyetleri yerine
getirmek durumundadir, bunlar;

e Giinliik ortalama turistik iiriin tiiketimini arttirarak tiretim kapasitesini de arttirmak,
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e Hizmet yelpazesini genisletmek ve cesitli tatil programlari tesvik etmek,

e Turistik {irlin talebi olusturabilecek yeni pazar segmentlerinin dikkatini cekmek.

Piyasaya ilk giris donemi: Yeni sunulan bir {iriin veya hizmet piyasaya girer. Burada
onemli olan, {iriiniin piyasaya uyumu, reklam vasitasiyla bir talep olusturmasi, halkla iligkiler
ve satig tutundurma cabalaridir. Satig biiylimesi yavastir. Tiiketici, {iriin veya hizmetin
piyasada kendisini kanitlamasin1 bekler. Iste bu donemde, sabirli olup, gereksiz
harcamalardan kaginarak, ¢esitli imkanlar1 inceleyip yatirim kararlarini vermeyi bilmek
lazimdir.

Yenilikciler deneyimlerin gdosterirler piyasada, taklitgiler ise herhangi bir faaliyete
gecmeden bekle-gor politikas1 uygularlar. Bu donem, piyasa ihtiyaclarina ve adaptasyonuna

gore oldukc¢a uzun siirebilir

2.3.2. Turistik Uriiniin Biiyiime Dénemi

Bu asamada tiiketicilerce {iriin algilamasi ve talebi yiiksek seviyededir. Uriine ydnelik yeni
tilkketici segmentleri olusmustur. Satiglar artmakta ve karlilik yiiksek seviyededir. Bu
asamadan itibaren firma pazarda daha fazla sayica rakiple karsilasmaktadir. Bu asamada

yapilmasi tavsiye edilen pazarlama stratejilerinin amaglar1 sunlardir:

- Pazarda hizli biiyiimek: pazarda yasanan hizli biiyiime siirecinde yeni pazar
boyutlarinin  aragtirllmasit  ve kesfedilmesi, {irlin kalitesinin arttirillmas1  ve
devamliliginin saglanmasi, promasyon c¢abalarinda bulunmak ve dagiticilar1 kontrol

etmek,
- Rakipler ile yaganan rekabet ortaminda sunulan iiriin imajinin iyilestirilmesi.

Bu donemde satiglar hissedilir derecede artar. Yine bu donemde, rekabet olayr kendini
gosterir veya taklitciler benzer iirlinleri piyasaya siirerler. Eger, liriin tutunmaya baslamigsa
cok hizli bir biiyime s6z konusudur. Maliyet ve satis fiyatt yiiksektir, piyasa
dalgalanmalarindan etkilenir. Yeni miisteri tipleri belirlenir. Turizm isletmeleri agisindan
kendileriyle direkt baglantili olan tur operatorleri, yeni acentalar ile igbirligi yapilarak seminer
ve banketlerin gelistirilecegi bir donemdir. Ilgili tiiketicilerin cogunluguna ulasildig1 ve acil

ihtiyaclarin karsilandigi zaman gelisme devresi baglamis olur.

2.3.3. Turistik Uriiniin Olgunluk Dénemi
Bu asamada satislarin biiyiimesi durgun ve yavastir. Uriin pazardaki tiim potansiyel

misterilerce talep edilmistir. Satiglarin seviyesini pazarda yasanan rekabet ve rakipler
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belirlemektedir. Pazarlama faaliyetleri maliyetli ve karlilik seviyesinde diisiis
kaydedilmektedir.

Bu asamada yapilmasi1 gerekli pazarlama faaliyetleri, yeni pazar boyutlar1 arastirmak,
mevcut tiiketicilerce iirlin tiikketiminin arttirilmasi, lirtiniin pazarda yeniden konumlandirilmasi
ve pazarlama karmasi elemanlarinin yeniden diizenlenmesidir.

Satislarin hizinin yavagladigi donemdir. Yeni tliketici kazanilmasi s6z konusu degildir.
Piyasada bir doyum saglanmistir. Yenilik¢iler piyasay: rakipleriyle paylasmak zorundadirlar.
Onlar i¢in 6nemli olan piyasadan yeterli bir pay almaktir. Elde ettikleri piyasa boliimiinii
miimkiin oldugu siirece muhafaza etmek i¢in ¢aligirlar.

Bu donemde, turizm igletmecileri, her seyin iyi gittigini ve uzun siireli olacagini diisiiniir.
Halbuki isletmeci her seyi ¢ok iyi takip etmesi ve bir kontrol sistemi kurmasi gerekir. Uriinler
kendini yenilemedigi takdirde piyasadan ¢ekilme tehlikesiyle kars1 karsiyadir.

Satis fiyat1 baslica ii¢ faktor nedeniyle diisme egilimi gosterir:

- Uretim veya yonetim tekniklerinin rasyonellesmesi ve satis hacminin artis1 altinda bir

oda veya yemegin birim maliyetlerindeki azalma-indirim.

- Benzer hizmetler i¢in piyasada fiyat kirma egilimi gosteren rakiplerin ortaya ¢ikisi

- Isletmenin oturmusluguna, ismine &nem veren miisteri kitlesinin yayginlasmast.

2.3.4. Turistik Uriiniin Diisiis Donemi

Bu asamada bazi turistik {iriinler uzun soluklu bir imaj ¢izmektedirler. Baz1 turistik tiriinler
ise olgunluk ve diislis doneminin ardindan bir bagka biiylime periyoduna girmektedirler, bu
asamada yapilan her tiirlii promosyon faaliyetlerinin bir sonucu olarak doniisim ve geri
dontlistime ugramakta ve yeniden genclestirilmektedir. Yeniden genclestirme ile birlikte
olgunlagma seviyesine girmeden {iriin, pazardaki diger {iirlinlerin miisteri beklentilerini
memnun etmede yasadiklar1 sorunlardan dolay1 kolayca onlarin yerini almaktadir (Rusu vd.,
2008, s. 186-188).

Diisiis donemi: satiglarin hissedilir derecede diismeye basladigi donemdir. Yeni hizmet
veya Uriinlerin piyasaya girdigi ve kiyasiya rekabetin oldugu bir donemdir. Miisteriler mevcut
iriinii terk etmeye baglarlar. Diislis donemi, ticari karliligin azaldigi bir donemdir demek
dogru degildir. Ciinkii isletme, belirli bir siire daha, mevcut sadik miisterilerini muhafaza
ederek ayni tempoda devam edebilirler.

Piyasaya ilk giris ve yayilma doneminde kotii bir baglangig, iirlinlin gelecegini tehlikeye
sokar. Olgunluk donemi, otelcilik sektorii igin olduk¢a uzun siireli olabilir, fakat teknolojik
gelismeler etkin bir rol oynayabilir. Miisteriler daha c¢ok rahat, konforlu ve teknolojik

yenilikleri olan turistik tesisleri, tirlinleri tercih etmektedirler (Hacioglu, 2008, s. 42-44).



Tablo 2.1. Bir Uriiniin Yasam Donemleri ve Yasam Ozellikleri

Donemler ve

Ouellikler Baslangic Gelisme Olgunluk Diisiis
Satiglar Zayif Hizli Yavas Biiylime Diisme
Karlar Onemsiz Maksimum Kiigiilme Zayif veya hig
Miisteriler Yenilikgiler Kitle piyasast Kitle piyasast Gecikmisler
Rakipler Cok az sayida Devamli artan Sayica 6nemli Gittikce azalan

Yukaridaki 6zelliklere uygun cevaplar soyle siralanabilir;

Y ontem

Pazarlama
maliyeti

Dagitim

Fiyat

Uriin

Piyasay1
genisletmek

Cok fazla

Cok degisik

Yiiksek
Baslangig-basit

Yeni piyasa
getirmek

Onemli

Yogunlastirilmig

Az yiiksek
Gelistirilmis

Piyasadaki pay1
savunmak

Gittik¢e azalan

Yogunlastirilmis
Minimum
Degisik
Gelistirilmis

Uretkenlik

Zayif

Selektif

Yiikselen

Rasyonel

Kaynak: (Hacioglu, 2008, s. 44)
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UCUNCU BOLUM

HER SEY DAHIL SIiSTEMi

3.1. Bir Turistik Uriin Olarak Her Sey Dahil Sistemi

3.1.1. Her Sey Dahil Tatil Sistemi

Diinya pazarinda paket tur liretimi ve satis1 yapan tur operatorleri, son yillarda pek cok
turistin kapsamli paket tur (inclusive tur) seyahatlerini tercih etmelerinden dolayi, seyahat
se¢imlerinde degisikliklere ydnelmislerdir. Ozellikle kiy1 bolgelerine yonelik “inclusive” tur
seyahatlerini igceren kitle turizminin arttig1 1990’11 yillarda, yerel seyahat acentalar1 ve dagitici
kuruluglar ile turistik iirlin satis1 yapan tur operatorleri, aralarindaki rekabetin artmasi ve
turizm tiiketicilerinin tercihlerinin farklilagmasi sonucu seyahat pazarindaki farkli kesimlerin
katilimini arttirmak icin “inclusive” tur paketlerini farklilagtirma amaci ile gesitli stratejiler
ortaya koymuslardir. Bu stratejilerle, konaklama tipi, kategorisi ve yiyecek, eglence gibi
hizmetlerin ¢ok degisik sekillerde birlestirilmesine calisilmaktadir (Clewer vd., 1992, s. 123-
124).

Kitle turizminin geligmesi ile birlikte gelisim gosteren paket programlarin i¢ine ugak bileti,
konaklama (oda kahvalt1 veya yarim pansiyon), rehberlik hizmetleri ve havaalani transferleri
gibi hizmetler dahil edilmistir. Boylece bu tiir paketleri satin alacak turistlerin de pakette yer
alan tim hizmetler i¢in 6nceden belirlenen tek bir fiyat 6demesi saglanmistir. Ancak son
yillarda konaklama isletmelerinde sunulan oda-kahvalti, yarim pansiyon ya da tam pansiyon
gibi hizmetlerin de otesine gegcilerek “her sey dahil (all inclusive) tiirii uygulamalar1 paket
programlara yerlesmistir. Boylece turistlerin ugak bileti, konaklama, rehberlik hizmetleri,
havaalani transferleri gibi hizmetlere ekstra iicret 6dememesi gibi konaklama isletmelerinde
sunulan yiyecek-igecek hizmetleri, spor ve animasyon etkinliklerine de ekstra {icret
O0dememeleri saglanmis olmaktadir. Bunun anlami ise ucak bileti, rehberlik ve transfer
hizmetlerinin yani sira konaklama boyunca yiyecek-i¢ecek hizmetleri, spor ve animasyon gibi
etkinliklere de onceden belirlenen fiyati 6demesidir. Boylece turistlerin tatilleri sirasinda
ekstra harcama konusunda kaygilarinin ortadan kaldirilmasi olanakli olmaktadir.

1990’11 yillarda, yerel seyahat acentalar1 ve dagitict kuruluslar ile tur operatorleri arasindaki
rekabetin artmasi ve tliketici tercihlerinin farklilagsmasi neticesinde; tur operatorleri, seyahat
pazarindaki farkli kesimlerin turizm faaliyetlerine katilimini artirmak ig¢in ¢esitli stratejilerle
kapsamli (inclusive) tur paketlerini olusturmuslardir. Bu stratejilerde, konaklama sekli,

kategorisi, yiyecek ve igecek ile eglence gibi hizmetler ¢ok degisik sekillerde birlestirilmeye
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calisilmigtir (Barak, 2006, s. 51). Sektoriin her alaninda rekabetin artmasi ile {iriinlerini genis
kitlelere pazarlayarak, miimkiin olan en fazla pazar payma sahip olmak ve karliliklarini
maksimum seviyeye ¢ikarmak isteyen konaklama isletmeleri, tur operatdrlerinin de baskilar
sonucu, pazarlama stratejilerinde radikal degisikliklilere giderek, her sey dahil pansiyon
sistemini uygulamaya baslamiglardir.

Ozellikle ¢ocuklu ailelerin giin icindeki harcamalar1 nedeniyle, konaklama iicretine
yaklasan ekstra 6demelerden kurtulmak amacr ile tercih ettikleri bu sistem, ayni zamanda
seyahat acentalar1 ve tur operatorleri i¢in de pazarlamada kolayliklar saglamasi bakimindan
ragbet gormektedir. Kisaca her sey dahil sisteminin ana fikri, tatil siiresince parasal iglemleri
en aza indirmek, tatil siiresince para ile ilgili baz1 kararlar1 almamak, para harcamanin
olusturabilecegi sikint1 veya sorunlar1 ortadan kaldirmaktir (Giirkan, 2002, s. 57).

Her sey dahil konaklama cesidinin kendi i¢inde de degisik diizenlemeleri vardir. Ornegin;
bazi isletmeler her sey dahilin i¢ine alkollii ve alkolsiiz igeceklerin tiimiinii dahil ederken,
bazilar1 ise Ozellikle alkollii igecekleri iicrete tabi tutabilmektedirler. Ayrica yine bazi
isletmeler, otel igerisindeki animasyon etkinliklerinin bir kismini ticret karsiliginda
sunabilmektedir.

Her sey dahil turizm sektoriinde yer alan dnemli turistik {irlinlerden bir tanesidir. Her sey
dahil sistem bir paket tur c¢esididir. Paket tur ise, bir seyahatin ayri ayri parcalarmin
(ulagtirma, konaklama, yeme-igme, eglence gibi) birlestirilerek miisteriye tek bir iiriin ve fiyat
olarak satilmasini igeren faaliyet biitiiniidiir (Cevirgen ve Ungiiren, 2009, s. 639). Tatile
cikamayan orta ve az gelirli tiiketicilerin kitle turizminin ucuz tatil olanaklarindan
yararlanmasina olanak saglamis ve paket turlara olan talebin daha da artmasina neden
olmustur (Alaeddinoglu ve Can, 2007, s. 52).

Paket turlarin seyahat eden kisiler tarafindan tercih edilmesinin nedenleri olarak,
acentalarin deneyim ve bilgisine olan giiven, tur giderlerinin 6nceden bilinmesi, daha uygun
fiyatla tatil olanaklari, zaman tasarrufu saglamasi gibi nedenler siralanabilir (Gtirkan, 2002, s.
60; Hacioglu, 2000, s. 95). Paket turlari tercih eden turistlerin genel beklentileri olarak yeni ve
farkli seyler Ogrenerek bilgilerini arttirmalari, kaliteli restoran ve konaklama tesislerinde
eglenceli vakit gecirmeleri, gittiklerin boélgenin goriilmesi gereken yerlerinin ziyareti ve iyi
hazirlanmis eglence programlari sayilabilir (Heung ve Chu, 2003, s. 53).

Her sey dahil sistemin, uluslararast normlarda standartlagtirllamamis ve icerdigi
hizmetlerin net olarak belirlenmemis olmasi nedeniyle, uygulandig: iilkede hatta iilkenin
icindeki isletmelerde uygulama farkliliklar1 goriilmektedir. Bu anlamdaki uygulama
farkliliklari, her sey dahil sisteminin, farkli isletmelerde, farkli isimlerle anilmasina neden

olmaktadir. Konaklama isletmelerinde farkli her sey dahil sistemleri adi altinda aymi
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hizmetlerin misafire sunulmasi veya ayni her sey dahil ismi altinda farkli hizmetlerin

uygulanmasi gerek isletmeler, gerekse miisteriler agisindan bir kavram kargasasini ortaya

cikarmaktadir. Antalya bolgesinde faaliyette bulunan konaklama isletmeleri iizerinde

gergeklestirilen bir arastirmada isletmelerin her sey dahil sistemini klasik her sey dahil ve

ultra her sey dahil seklinde iki grupta uyguladiklarini tespit edilmistir. Tablo 3.1°de turizm

isletmelerinde uygulanan pansiyon tiirleri; Tablo 3.2°de ise kesin ve net olarak belirli

sinirlarinin ve standartlarinin olmamasina ragmen genel olarak uygulanan her sey dahil

sistemi ve igerdigi iirlin ve hizmetler gosterilmistir (Siikliim, 2006, s. 60).

Tablo 3.1. Turizm Isletmelerinde Uygulanan Pansiyon Sistemleri

0.B. (Only Bed)

Tim yiyecek-igecek ve aktivitelerin ekstra olarak {iicrete tabi oldugu sadece

konaklamayi igeren pansiyon sekli

B.B (Bed and Ucrete sadece konaklama ve kahvaltinm dahil oldugu; diger tiim yiyecek-igecekler

Breakfast) icin farkli fiyatlandirmanin uygulandigi pansiyon sekli

H.B (Half Board) Konaklama ve kahvalti hizmetleri yaninda 6gle veya aksam yemeginden birisinin
verilmesine dayanan pansiyon sistemidir.

F.B (Full Board) Konaklama, kahvalti, 6glen ve aksam yemeklerinin dahil oldugu pansiyon
¢esididir. Yemeklerde igilen igki ve mesrubatlar ticrete dahil degildir.

Her sey Dahil(H.D)  [Konaklama yaninda, kahvalti, 6glen ve aksam yemekleri ile yemeklerde icilen

yerli igki ve giiniin her saatinde icilen yerli icki, soguk ve sicak alkolsiiz igecekler

verilen {licrete dahil oldugu pansiyon ¢esididir.

Kaynak: (Siikliim, 2006, s. 57)
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Tablo 3.2. Her Sey Dahil Konseptleri ve icerdikleri Uriin ve Hizmetler

Sunulan Uriin ve

Her Sey Dahil Pansiyon Sistemi Cesitleri Hizmetler

Ultra/High Class Her, Maksimum Her Imperyal Her Klasik Her Sey Konaklama,
Sey Dahil Sistemi | Sey Dahil Sistemi Sey Dahil Sistemi Dabhil Sistemi T, ogiinlerde yemekler,

Ogiin disinda aperatif
yiyecekler,

Limitsiz yerli, sicak-soguk,
alkollii-alkolsiiz igecekler,

Simurh ithal yiyecek ve
icecekler,

Eglence ve animasyon
faaliyetleri,

Sinirhli kara sporlari,
Cocuk kuliipleri,
Dondurulmus gidalar,

Simursiz ithal, sicak-soguk, alkollii-alkolsiiz
icecekler,

Agik biifenin yaninda A la Carte restoranlar,

Sinirsiz kara sporlarina ek olarak sinirl
deniz sporlari,

Ozel spesiyalite restoranlari,
Siirsiz deniz sporlari,
Sauna, hamam, aerobik salonu gibi aktiviteler
Odalarda ticretsiz doldurulan minibarlar,
Motorlu su sporlari,
Cocuklu aileler icin ¢ocuk bakicisi,
Camasir ve {itii hizmetleri,
Odalardan telefon ve faks aramalari,
Internet baglantis,
Her tiirlii saglik hizmetleri tek bir fiyat dahilinde miisterilere sunulmaktadir.

Kaynak: (Siikliim, 2006, s.57)

3.1.2. Her Sey Dahil Tatil Sisteminin Diinyadaki Gelisimi ve Bugiinkii Durumu

Paket turlarin bir parcast olan her sey dahil sistemin gelisimini anlayabilmek ig¢in
oncelikle, paket turlarin tarihgesini bilmek gerekmektedir. Paket turlarin tarihgesinin
anlatilmas1 oncesinde, Diinya’da seyahat hareketlerinin gelisiminin 6zetlenmesinde yarar
goriilmektedir. Turizmin tarihsel gelisimine bakildiginda, Bati kaynaklarmna gére M.O.
4000’lerde Stimerlerin tekerlegi icadi, yaziy1r ve parayr bulmasi seyahatin baslangici olarak
kabul edilmektedir. Ilk seyahat hareketlerinin ticari amagla Fenikeliler tarafindan
gerceklestirildigi kabul edilmekte, bu amagla diinyanin birgok yerinde seyahatler oldugu
belirtilmektedir. Ayrica M.O. 3000 yillarinda piramitleri ve diger eserleri ziyaret amaciyla ve
M.O 700 yillarinda Yunan Olimpiyat Oyunlari’na katilmak amaciyla gergeklestirilen seyahat
hareketleri dénem arz etmektedir. Giiney Asya-Pasifik Bélgesinde M.O 500°li yillarda
Glineydogu Asya’dan giineye ve doguya kiiciik kanolarla gerceklestirilen, Pasifik’ten yaklasik
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2000 mil uzakliktaki Hawaii’ye birgok giicliige karsmn yapilan seyahatler sasirticidir. ilk
caglarda Yunanh tarih¢i ve cografyaci Herodot, matematik¢i Pisagor, filozof Platon ve
Aristo’'nun seyahatleri 6nemli olarak kabul edilmektedir. Bu siiregte, Biiyiik Iskender’in
hiikiimdarlig1 sirasinda Efes’e bir sezonda yaklasik 700.000 turist gelmistir. Daha sonralari
Romalilar, zevk, saglik, ticaret amacl seyahatler gerceklestirmislerdir. Bu seyahatler, 19.
yiizyil seyahat anlayisini animsatmaktadir. Bu donemde kaplicalara dnce eglenmek amaciyla,
daha sonralar1 tedavi i¢in seyahat edildigi goriilmektedir (McIntosh ve Goeldner, 1990, s. 22-
26). Kolelik sistemi sebebiyle Romali asiller bu tiir seyahatlere zaman ayirabiliyorlardi. Bu
donemde ilk defa oOnemli bir karayolu agi meydana getirilmistir. Yollarda hanlar
bulunmaktaydi, yollarin can ve mal gilivenligi saglanmaktaydi. Bu tiir uygun sartlar, seyahat
i¢in ideal ortam1 olusturmustu (Toskay, 1989, s. 79-81).

Romalilardan sonra seyahat gerilemistir. Ortagag Avrupasi’nda Derebeyliklerde ekilenin
tiiketildigi bir yapt bulunmakta, ticaret yapilmamaktaydi. Dolayisiyla gelirin olmamasinin
yani sira can ve mal glivenligi de saglanamiyordu. Daha sonralar1 dini etkilerle kutsal yerlere
seyahatler gergeklestirilmekteydi. Bu donemde kaplicalara seyahatin sadece sifa amaciyla
yapildigr goriilmektedir. Orta Cag’da yine din agirlikli turizm hem Avrupa’da hem de
Ortadogu’da yayginlagmistir.

Ancak, en 6nemli seyahat olaylarindan biri —askeri yonii goz ardi edildiginde- Dogu’dan
Bati’ya kiiltiirel acidan biiyiik ol¢iide katki saglayan Hacli Seferleri’dir (McIntosh ve
Goeldner, 1990, s. 23).

1200’lerde Marco Polo’nun seyahatleri ve daha sonra gerceklesen Cografi Kesifler,
seyahatin gelismesinde ¢ok onemli yap1 taglari olmustur (Toskay, 1989, s. 83). Ronesans ve
Reform hareketleri sonucunda 17. ve 18. yiizyillarda Avrupa’nin cgesitli bolgelerinden
Akdeniz kiyilarina ve 6zellikle Floransa’ya egitim, diplomatik ve ticari amacli Grand Tour adi
altindaki seyahatler gergeklestirilmistir (McIntosh ve Goeldner, 1990, s. 2). 18. yiizy1l sonlar
ve 19. yiizyilda ortaya ¢ikan Sanayi Devrimi’nin sonuglari, seyahatin gelismesine onemli
Ol¢iide katki saglarken, Burjuvazi, diger bir deyisle girisimci sinif dogmustur. Burjuvalar,
asillerle entegre olmak i¢in kaplicalara seyahat etmeyi tercih etmislerdir (Toskay, 1989, s. 87-
88).

Politik hayatta 6nemli bir yer edinmeye aday gencler 6grenimlerini tamamladiktan sonra
Avrupa’y1r ve Dogu iilkelerini gezmekte, bazilar1 da iiye olduklar kuliiplerde 54 itibarlarini
yiikseltmek i¢in seyahat etmekteydiler (Olali ve Korzay, 1993, s. 38). 19. yiizyilin ortalarinda
Ingiltere, Kita Avrupa’s1 ve Kuzey Amerika’da demiryolu ve denizyolu ulasimi ve konaklama

gelismistir.



74

19. ylizyiln sonlarina kadar genellikle sahipleri tarafindan yonetilen konaklama
tesislerinin, kapasite ve personel sayisinin artmasi nedeniyle profesyonel yoneticilere olan
ihtiyaclar1 da artmistir. Bunun yaninda, sermaye gereksiniminin artmasi sirketleri konaklama
tesislerinin yonetimini elde tutmaya yoneltmis ve otel zincirleri ortaya ¢ikmistir (Burkart ve
Medlik, 1989, s. 11-19).

1924 yilinda “International Union Of Official Organizations for Tourist Propaganda”
(Uluslararast Turizm Tanitimi Resmi Kuruluglar1 Birligi) adinda ilk uluslararasi turizm orgiitii
kurulmustur (Yarcan ve Pekoz, 1997, s. 4). 1929 Ekonomik Bunalimi seyahat hareketlerinin
geligsmesini engelleyen 6nemli bir etmen olurken, 20. yiizyilin ikinci yarisindan sonra seyahat
miithis bir hizla, teknolojiyi de yanina alarak gelismistir (Burkart ve Medlik, 1989, s. 24-25).

[k paket turlar, 1841 yilinda, Thomas Cook tarafindan Ingiltere'ye diizenlenmistir. Bu
baglamda Thomas Cook ilk organize paket tur diizenleyicisi olarak kabul edilir. Ik paket
turlarda ulasim araci olarak demiryollar1 kullaniliyordu ve konaklama hizmetlerini
icermiyordu. Cook, diizenledigi turlarin fiyatina; ulasim, yeme-igme, eglence, bir aktivite ve
tur eskortu hizmetleri dahil ediyordu. Paket turlar adina ilk 6nemli gelisme, 1920'lerden sonra
buharli gemi turlarinin diizenlenmesi olmustur. Bu turlarin basarisi, Cook'u daha sonraki
turlar i¢in cesaretlendirmis ve hizmet alanlarini ¢esitlendirerek, diinyanin bir numarali seyahat
acentas1 durumuna getirmistir (Ic6z, 2000, s. 169).

Seyahat olanaklarinin artmasi ve teknolojik gelismeler, diinyanin ¢esitli iilkelerinde yeni
seyahat acentalarinin agilmasini beraberinde getirmistir. 1872°de Belgika’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 {lkelerine getirmek i¢in seyahat acentalar1 kurduklari
gorilmektedir (Hacioglu, 1996, s. 4).

20. ylzyilin ilk yarisinda ve oOzellikle 1. Diinya Savasi sirasinda turizmden soz etmek
miimkiin degildir. 1. Diinya Savasinda gelistirilen motorlu kara tasit teknolojisinden, daha
sonra seyahatlerde de yararlanilmistir (Toskay, 1989, s. 94).

Ugaklarin sivil havacilikta kullanilmasiyla 1919°da Londra-Paris arasinda ilk tarifeli ugak
seferi yapilmistir. ABD’de ise posta dagitimi icin 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 bagsarmistir. Yine
1927 yilinda 1. Diinya Savasi pilotu olan Juan Trippe ABD hiikiimeti ile anlasarak
Florida’dan Havana’ya posta tasimak tizere Pan American sirketini kurmustur. 1936’da DC3
ve 1958 yilinda ilk Boeing-707 tipi ugaklar sefere konmus, jet ucaklart ve genis kapasiteli

ucaklar donemi baglamistir.
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Havayolu ile ilk turistik geziler Thomas Cook tarafindan 1939 yilinda ABD’nin Newyork
ve Chicago sehirleri arasinda diizenlenmistir. Daha sonra Londra’dan, Fransa’nin Nice ve
Cannes sehirlerine belirli gruplar i¢in ugak seyahatleri gerceklestirilmistir. Seyahat
acentalariin diizenledigi bu geziler demiryolu ile yapilan seyahatlerden iki kat pahali idi. Bu
nedenle havayolu tasimaciliginin Avrupa’da yayginlasmasi 1970°li yillarda baslamustir (I¢6z,
2000, s. 16-17).

2. Diinya Savasi sonrasi, Amerika'dan daha ¢ok Bat1 Avrupa iilkelerinde daha organize ve
daha genis kitlelere hitap eden turlar gdzlenmistir. Ozellikle savas sonrasinda, askeri ugaklarin
seyahat amagl kullanimina izin verilmesi ile birlikte 6zel havayollar sirketleri kurulmus ve
Kuzey Avrupa'nin soguk bolgelerinden giineye dogru charter seferlerle diizenlenen organize
turlar baslamistir. Goriiliiyor ki sektordeki biiylimenin en biiyiik destekeisi, hi¢ kuskusuz,
hava tagimaciliginin bu denli gelismesi ve dolayisi ile yolcularin ¢ok daha uzun mesafelere
stiratli, konforlu ve ucuza tasinabilir hale gelmesidir (Giirdal, 1995, s. 103).

2. Diinya Savasi’ndan sonraki en biiyiik degisiklik, hareketliligin artmasi olmustur. Jet
motorlarinin gelismesi ¢ok sayidaki insanin, uzak mesafelere yiiksek hizdaki ugaklarla
seyahat etmelerini saglamistir. Bunun 6tesinde ugak dizayn tekniklerinin gelismesi ve savas
sirasinda ucagin yaygin olarak kullanilmasiyla, savas bittikten sonra atil duruma gelen ugak
ve teknik iggiicli sivil havacilik sektoriine yonlendirilmis; yliksek irtilarda ¢ok ekonomik
fiyatlarla ve artan konforla havayolu hizmetleri sunulmaya baslanmistir (Murphy, 1985, s.
19). Ayrica, savas sirasinda diger iilke ve insanlar1 tanima firsat1 bulan birgok asker, sikintilar
atlattiktan sonra iilke disina ¢ikma aliskanliglr kazanmis, 6zellikle gelismis {ilke vatandaslar
savas sirasinda gordiikleri yerleri, bu kez huzur i¢cinde yeniden gérme amacini giitmiislerdir
(Burkart ve Medlik, 1989, s. 24). Bu donemde Avrupa’nin gesitli kentlerine, Ortadogu’ya
hatta Hindistan’a tarifeli seferler yapilmistir. 32-34 kisilik Dakota tipi ucaklarla Londra’dan
Korsika’ya seferler diizenlenmis, ilk kez charter uguslar1 gergeklestirilmistir (Yarcan ve
Pekdz, 1997, s.5). Tarifesiz olarak anilan ve yolcu toplandiginda gerceklesen charter uguslar,
baslangicta tarifeli seferler i¢in bir tehdit olusturmustur. Daha sonra tarifeli sefer yapan
havayollarinda da “her sey dahil” paket turlar ve ¢esitli indirim oranlarinin uygulamasina izin
verilen organizasyonlara gidilmesi bu sirketlerin de turizm acisindan Gnemini artirmistir
(Ozgiig, 1998, s. 109). Charterlarin énem kazanmasiyla, tur operatdrliigii gelismistir (Yarcan
ve Pekoz, 1997, s. 5). Havacilikta bu donem meydana gelen ilerlemeler ve paket turlar
sayesinde, turizmde havayolu tasimaciligimin payi artmis ve yeni destinasyonlar (varig
noktalari) olusmustur (Ozgiig, 199, s. 10). Ozellikle 1950’lerden bu yana milyonlarca insan
hava ulagimi sayesinde diinyanin en uzak yerlerini kolaylikla ziyaret edebilir hale gelmistir

(Giirdal, 1995, s. 38).
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1946-1964 yillar1 arasinda seyahat acentalari, belirli bir komisyon karsiliginda tren, ugak,
gemi ve otobiis 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
diisiincesinin degismesi yeni seyahat sekillerinin ortaya ¢ikmasimi saglamistir. Ornegin:
Inclusive Tour” (kapsamli tur) seyahatleri; tur operatdrlerinin hazirladiklar1 bu seyahat
tiriinleri i¢in acentalar dagitim roliinii tistlenmislerdir. Charter seferlerinde 1960 yilinda %37
oranindaki artig seyahat acentaciliginin gelismesini hizlandirmistir. 1966 yilinda degisik
tilkelerdeki seyahat acentalar1 bir araya gelerek Diinya Seyahat Acentalar1 Federasyonu'nu
(FUUAV) kurmuslardir. 1972°den sonraki donemde, seyahat acentalari, tur operatoriiniin
tirlinlerini pazarlayip satmaktadirlar. Fransa ve Almanya’da bazi bankalar paket tur satisi
yapmaya baslamislardir (Hacioglu, 1996, s. 5).

1970"erden sonra, turizm endiistrisinin ¢ok biiylik bir gelisim gdstermesi, hi¢ siiphesiz,
paket turlarla ilgilidir; ¢iinkii paket turlar, dnceleri sadece 6zel amaglar i¢in, belli gruplarin
yararlandig1 seyahatler iken, daha sonralar1 hizli ve ucuz seyahat etmek isteyen kitlelere
ulasarak yayginlik kazanmislardir. Organize turlar diizenleyen tur operatorleri, hem hizmet
aglarmi gelistirmek hem de gelirlerini arttirmak ic¢in sektordeki diger isletmelerle yatay ve
dikey biitiinlesmeye yonelmislerdir. Bunun sonucunda da paket turlarin maliyeti daha da
azalarak tiiketiciler i¢in gittikce cazip hale gelmeye baslamistir (Giirkan, 2002, s. 51).

Her sey dahil tur uygulamalarinin tarihsel gelisimi incelendiginde; 1950°li yillarin
ortalarinda, bir Fransiz olimpik yiiziiciiniin ispanya’nin Mayorka sahilinde kurdugu cadirda
konaklama, yeme-igme ve diger hizmetleri tek bir fiyattan sunmasiyla baslayan “her sey
dahil” fikri oldukga ilgi toplamistir. (Aktas vd., 2002, s. 3). Cevre kosullan yetersizligi ve
aktivite eksikliginden dolayi ilk uygulamalar, etrafi yiiksek duvarlar ve tellerle koruma altina
alinmis biiyiik otel ve saraylarda baglamistir (Yirik, 2002, s. 292). II. Diinya Savasi’nin
hemen ardindan kurulan Fransiz Club Mediterranee, 1960 ve 1970’11 yillarda “Club Tatil” ad1
altinda her sey dahil uygulamasini uluslar aras1 piyasaya tagimistir. Club Med’in liderliginde
uygulanan tiim tatil i¢in tek fiyat olgusu, 6zellikle Karayipler’de biiylik gelisme kaydetmistir.

Buradaki adalarda diizinelerce her sey dahil ¢alisan tesis agilmig, bazi 6nemli zincir
isletmeler yeni tesisler insa etmis ya da eski tesisleri yenilemislerdir. Sadece tesis sayisinda
degil, sunulan hizmetlerde de gelisme olmus, onceleri bekarlara yonelik kamp hizmetleri
sunulurken, giiniimiizde c¢iftlere, cocuklu ailelere ve liikksi arayan tatilcilere de hizmet
sunabilen tesisler kurulmustur. 2000 yilinda Karayipler’deki 1500 tesisten 200’1i tamamen her

sey dahil calisan ve her sey dahil paket turlar satan tesisler durumuna gelmistir. Her sey dahil
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fikri Avrupa, Asya ve Afrika’ya ise Alman ve Italyan turizm isletmeleri tarafindan tagmmustir
(Aktas vd., 2002, s. 4).

Diinyadaki her sey dahil uygulamalarina bakildiginda:

Diinyadaki uygulamalar paralelinde kapsamli (inclusive) turlarin ve her sey dahil (all
inclusive) turlarin gidilen iilke agisindan ¢ok cesitli etkileri s6z konusudur. Turistler agisindan
bu uygulamalara bakildiginda; tiiketici egilimlerinin ele alindig1 bir arastirmanin sonuglari,
1999-2002 doneminde paket tur satiglarinda tatilcilerin her sey dahil tur talebinin %60
oraninda arttigini ortaya koymustur (www.turizmgazetesi.com/mainframe.asp?arama=kelime,
Erigim Tarihi: 20.10.2011).

Her sey dahil turlar, Hong-Kong’lu turistler i¢in en popiiler seyahat seklidir. Bu turlara
katilmadan Once, seyahat bilgilerini almak i¢in ¢ogunlukla seyahat acentalarina
basvurmaktadirlar. Hong-Kong’daki seyahat acentalari, bos zaman gecirmek amaciyla hem
kisa mesafedeki, hem de uzun mesafedeki iilkelere gitmek isteyen miisterilerine esas olarak
“all inclusive” paket turlar1 sunarlar. Paket tur se¢cimi konusunda yapilan ¢aligmalar; sunulan
programin, fiyatin, arkadas tavsiyesinin ve hareket giinlerinin uygunlugunun paket tur segme
sebebi oldugunu ortaya koyarken, turun konforlu, uygun bir atmosfer i¢cinde ge¢mesinin,
goriilmeye deger yerlerin ve tecriibeli tur rehberlerinin bulunmasinin da tur tercihinde énemli
bir unsur oldugunu gostermistir. Ayrica, “all inclusive” paket turlara dnceden yiiklii miktarda
para odeyen turistler, iyi vakit gecirerek tecriibe edinme ve yiliksek kalitede iirlin
beklentisindedirler. “Inclusive” tur seyahatlerine katilan Hong-Kong’lu turistlerin iicte
ikisinden fazlasi tatil secimlerinde “all inclusive” paket turlari tercih etmektedirler (Heung ve
Chu, 2003, s. 53-55).

1992 yilinda Norvegli turistler arasinda yapilan bir arastirmada; inclusive charter turlariyla
(ITC) Ispanya, Yunanistan, Tiirkiye, Giiney Kibris ve Bulgaristan’a gidenlerin oram1 %84
civarinda saptanmistir. ITC ile gidilen destinasyonlarin %98’inin ise giinesli yaz iklimine
sahip olan ilkeler oldugu sdylenebilmektedir. Norvegli turistler agisindan ITC’ler genellikle
giines seyahati olarak ifade edilmektedir. S6z konusu seyahatlere olan talep ise, gelir ve fiyata
kars1 oldukca duyarlidir (Jorgensen ve Solvoll, 1996, s. 19-24).

Diinyadaki uygulamalar ac¢isindan verilebilecek bir diger Ornek ise, Maldivler’dir.
Maldivler’de turizm endiistrisinin 6nemli bir kismi ¢ok uluslu tur operatorlerinin organize
ettigi paket turlardan olugmaktadir. Dig Aktif (incoming) turizmin temelini olusturan paket
turlar, genellikle merkezleri gelismis iilkelerde bulunan biiylik tur operatdrleri tarafindan
diizenlenmektedir. Diger yandan s6z konusu araci kuruluslar, turist akigini belli bir iilkeye ya
da destinasyona yonlendirebilecek giice sahiptirler. “Kalabalik niifusun bulundugu yerlerden

turisti arindirmak” prensibine dayanan Maldivler’de uluslararasi turizm, 1970’lerin sonunda
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gelismeye baslamistir. Bu gelismede charter seyahatlerinin hizli biiylimesi 6nemli rol
oynanustir. Ulkeye en pratik turist girisinin havayolu ile saglanmasi, turizm endiistrisinin,
diger iilkelerin havayolu hizmetlerine ve ¢ok uluslu tur operatdrlerine bagimli olmasi
sonucunu ortaya ¢ikarmistir (Sathiendrokumar ve Tisdell, 1989, s. 257-259).

Avrupa Birligi iginde ise, Ingilizlerin kapsamli tur talebi diger iilkelere gére cok daha
yiiksektir. Buradaki tur operatorleri, “inclusive” tur seyahatlerinin gelismesinde 6nemli rol
oynamistir.

Ingiltere basininda yer alan haberlere gore First Choice, 2012 yilinda yalnizca all inclusive
irtinleri satmay1 planliyor. TUI Travel’in Kuzey Avrupa yoneticisi Johan Lundgren
aciklamasinda, kararin pazar kosullarindan kaynaklandigini belirtti. 2012 yaz aylarindan
itibaren uygulamaya ge¢mesi beklenen her sey dahil programina gore tesislerden bu yonde
caligmasi ic¢in hazirlik yapmalar istenecek. 2012°de oda kahvalti, yarim pansiyon gibi
secenekleri kaldiracak olan operator, bu kosullarda calisanlari, her sey dahile gegmek
istemeyenleri programina almayacak ve tesisleri grup bilinyesindeki Thomson’in programina
kaydiracak. 2012 icin yapilacak olan rezervasyonlara Mayis ayinda baglanacagini belirten
yetkililer paketlerin; ucak, transfer, konaklama, ii¢ 6giin yemek ve smirsiz yerli igkiyi
icerecegi vurguladilar (http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?id=60174, Erisim
Tarihi: 23.10.2011).

AB’de seyahat harcamasi en yliksek olan iilke ise Almanya’dir. Niifuz artisinin diger
Avrupa iilkelerine gore daha fazla oldugu Fransa’da, “inclusive” tur seyahatleri Ingiliz ve
Alman pazarlarina gére daha az tercih edilirken, Ispanya’da bu tiir seyahatleri tercih edenlerin
sayist hizla artmaktadir (Clewer vd., 1992, s. 125-128).

“2010 yilin1 1limli toparlanma ile tamamlayan Ispanya’da sektor, bu trendi devam ettirmek
icin Tiirkiye’nin son derece basarili oldugu her sey dahil uygulamalarini tartismaya devam
ediyor. Ulkede otelcilerin iyi gegirdikleri sezonun devam ettirmek cabasi iginde olduklari
belirtilirken, 6zellikle ¢ocuklu ailelere yonelik paketlerin zenginlestirilmesinde animasyon ve
eglencenin dnemine vurgu yapiliyor. Ispanyali uzmanlar Tiirkiye nin basarisini agiklarken
“Ulke otelleri, biiyiik odalar1, havuzlar ve her sey dahilin ¢ok ¢esitli yonleriyle muazzam bir
olanaklara sahip. Bunlarmn yaninda iilke Ispanya ve rakiplerine oranla daha avantajli fiyatlara
sahip” diyorlar. Eglence ve animasyon sirketi Acttiv Leisure Projects’in baskan1 Ignacio Gil,
konu ile ilgili degerlendirmesinde sunlar1 sdyledi: “Aslinda bizler yalnizca oda, yarim
pansiyon veya her sey dahil satmiyoruz. Ayni zamanda eglence, dinlence kiiltiir, gastronomi,
cevre, saglik ve deneyim pazarliyoruz. Insanlarin duygularina hitap etmeksizin basar
olanaksizdir.” Ispanyol uzmanlar; her sey dahil sisteminin sahip oldugu sabit fiyat, genis

hizmet ve garantili eglence olanaklarinin pazarda patlama yarattigimi  dile
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getirdiler” (http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?1d=60078, Erisim Tarihi:

11.10.2011).

3.1.3. Her Sey Dahil Tatil Sisteminin Tiirkiye’deki Gelisimi ve Bugiinkii Durumu

Tiirkiye’de turizm yatirimcilari son yillara kadar turizm talebindeki biiyiimeye cevap
verecek ve ayn1 zamanda vergi avantajlarindan da istifade etmelerine firsat taniyacak sekilde
kapasite artirimini uygun gorerek yatirimlarini stirdiirmiistiir.

Nitekim Antalya Valiligi rakamlarma gore; Antalya 2005 yili itibariyle oda kapasitesi
cinsinden 155.081 ve yatak kapasitesi cinsinden ise 333.388 rakamlarina ulasilmistir. Yine,
ayni kaynaktan elde edilen verilerle 2005 yilinda Antalya’y1 ziyaret eden yerli ve yabanci kisi
sayist ise 7.281.899 olarak gergeklesmistir. Antalya’ya gelen ziyaretgilerin oldukga iyimser
bir tahminle ortalama on giin konaklama yaptiklar1 varsayilldiginda, Antalya’da faaliyet
gostermekte 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 doluluklar1 2006 yilinda yakalamanin biraz daha zor
oldugu tahmin edilebilecektir. Kanima gore; 2006 yilinda Antalya bolgesinde otellerin
ortalama yillik doluluk oranlar1 2005 yilindaki diizeyi olan % 59.8’den % 55,66’ya
diisecektir. Oysa turizm sektoriinde planl biiylimenin gerceklestirildigi lilkelerde yatak ve oda
kapasiteleri talep tahminlerine dayandirilarak arttirilmaktadir. Ornegin; yilda sadece kongre
katilimcisi olarak 5.6 milyon kisi ¢ekerek adi gecen pazar diliminden 6.5 milyar $ gelir elde
eden Las Vegas’da 120,000 otel odas1 bulunmakta ve odalarin yillik ortalama doluluklar1 %
90’lar civarinda dolasmaktadir.

Ozellikle, son yillarda Tiirkiye’de faaliyet gdsteren konaklama isletmelerinin sayisindaki
artislar gerek i¢ pazar ve gerekse dis pazarda rekabetin siddetini en iist diizeye ¢ikarmis ve
otel yatirimcilart ve yoneticileri ilk kez iilke turizminde temel sorunun arz fazlaligi oldugunu
ifade etmeye baslamiglardir. Rekabetin yogunlasmasi, basta Antalya bolgesinde faaliyetlerini
stirdiirmekte olan otel isletmeleri olmak {izere, pazarlama stratejilerinin gézden gecirilmesini
gerektirmistir.

Bu amagla konaklama isletmelerinin yoneticileri, kimi zaman kaliteden fedakarlik etmek
tizere, kullanim1 en kolay pazarlama silah1 olan fiyat1 tercih etmeye baslamis ve takiben de
diisiik fiyat stratejilerini her sey dahil sitemi ile biitiinlestirmislerdir. Son donemlerde iilkemiz
konaklama sektoriiniin giindeminde sik yer alan her sey dahil sistemi aslinda yeni bir

uygulama degildir.
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Her sey dahil sisteminin ana fikri; tatil siiresince para ile ilgili olan islemleri en aza
indirmek, tatil siiresince para ile ilgili kararlarin minimizasyonu, para harcamanin
yaratabilecegi sikinti, stres veya problemleri ortadan kaldirmaktir.

[k olarak Marco Polo tatil kdyii ardindan da Magic Life tatil koyii tarafindan uygulamaya
konulan "her sey dahil" tatil anlayis1 kisa zamanda bir¢ok isletmeye yayilmistir. Tiirkiye'de
Marco Polo, Magic Life, Robinson Club, Club Calimera, Club Mediterranee (Club Med
olarak ge¢mektedir), Club Aldiana gibi zincir isletmelerle birlikte 6zellikle Antalya, Bodrum,
Marmaris gibi destinasyonlardaki bir¢ok otel ve tatil kdyli de her sey dahil uygulamasini
benimsemis durumdadir (Aktas vd, 2002, s. 4).

Diinya genelinde her sey dahil sisteminin uygulanmaya bagladig: ilk yillarda bir standart
olmasina karsin, iilkemizde her sey dahil sistemine iligkin tam bir kaos bulunmaktadir. Her
sey dahil tatil sistemini uygulamakta olan konaklama isletmeleri “Classic All-Inclusive,
Imperial All-Inclusive, Maksimum All-Inclusive, Ultra veya High Class All-Inclusive” gibi
degisik isimler altinda miisterilerine aym1 veya farkli hizmet Onerilerinde bulunmaktadirlar
(http://www.turizmgazetesi.com/articles/article.aspx?1d=27617, Erisim Tarihi: 13.07.2011).

Diinyada insanlarin degisen aliskanliklari, calisma siirelerinin kisalip bos zamanin
cogalmasi, 6zellikle Bati toplumlarinda gelirin artmasi, glinliik yagsamin stresi gibi etmenlerle
hazir paket turlara olan talep bir moda haline gelmistir. Ayrica turistlerin katildiklar1 paket
turlara alabilecekleri hizmetlerin tiimiiniin dahil olmasi ve ekstra harcamalarinin en az
diizeyde gerceklesmesi dogrultusundaki talepler dolayisiyla, tur operatorleri her sey dahil
paket turlar1 pazarlamaya baglamislardir.

Bir gortise gore, Tiirk turizminde son yillarda yasanan turist artisinin en Onemli
sebeplerinden biri "her sey dahil" tur organizasyonlarinin yapilmasidir. Esas itibariyla
iilkemizde 1990'h yillarda uygulamaya baslanan ancak son birka¢ yilda hizli bir gelisim
gosteren her sey dahil tur sistemi, Tiirkiye’de bir talep sonucunda degil; ispanya, Yunanistan
ve Portekiz turizmi ile rekabet etme giiciine ulasmak i¢in tercih edilmistir (Giilbahar, 2002, s.
98).

Giliniimiizde halen bir¢ok turizm uzmani tarafindan elestirilen her sey dahil olgusu,
iilkemizde bazi isletmelere biiylik karlar saglarken, bazi isletmelerde de kalite ve hizmet
diisiisiine sebep olmaktadir. Her sey dahil tur sistemini savunan goriisler; sistemin basarisini,
ekstra satilan iiriin girdisi ile degil tiiketici tatmini ile Olgmektedir. Ziyaretcilerin
memnuniyetinin  yiikselmesi, pazarlama faaliyetlerini ve turizm gelirlerini olumlu
etkilemektedir. Ozellikle; sistemin igerisinde cesitlenen Ultra, Superior ve Max gibi farkl
uygulamalar da her sey dahile yonelen tesislerin cazibesini arttirmaktadir. Yine bu goriise

gore; her sey dahil tur sistemi, yabanci tur operatdrleriyle dogru desteklendigi ve isletmeler



81

dogru fiyattan pazarlandigi taktirde; gelen ziyaretciler hem otel i¢i, hem de otel disi
faaliyetlere katilip, yore esnafina da yarar saglamaktadirlar (Gtilbahar, 2002, s. 99).

“Norve¢ Seyahat Brangi kurulusu Direktorii Rolf Forsdahl, Tirkiye'nin her sey dahil
uygulamasinda ¢ok hizli bir sekilde ilerleme kaydederek, diger popiiler tatil iilkelerini geride
biraktigin1 sdyledi. Rolf Forsdahl, Tiirkiye'de sadece otel bransinda degil, yat gezilerinde de
her sey dahil uygulamasinin biiyiik ilerleme kaydettigine dikkat ¢cekerek "Tiirkiye Norvegliler
icin en popular tatil lilkesi haline geldi. Otelleri, her sey dahil uygulamasi ile, turistlere
sundugu taze sikilmis meyve suyu gesitleri ile Norveclilerin vazgecemedikleri bir tatil {ilkesi
oldu" dedi. Tiirkiye'nin Norvecliler i¢cin en popular olan, Misir; Kanarya adalart ve
Yunanistan' bile solladig1 belirtildi.”

“Tiirkiye'de, her sey dahil uygulamasmin giderek yayildigina dikkat ceken gazete,
"Tiurkiye'de otel, yemek her sey seyahat biletini alirken 6denen iicretin i¢ine dahil. Boyle
olunca, tatilde biitcenizi kontrol altina alma sansiniz doguyor. Her sey dahil olan otellerin
sayilar1 giderek artryor. Bu da Norvegliler i¢in biiyiik firsat" ciimlelerini kullandi. Tyrkiareiser
adl1 seyahat acentesi Iskandinavya Direktorii Anne Grete Haugen "Ulkemizde Tiirkiye'de
seyahat ve Ozellikle her seyin dahil oldugu tatil bigimi son zamanlarda artarak tercih edilen
tatil bicimi oldu. Bu nedenle biz de, her fiyat kategorisinde, ucak, yatak, yemek ve igecek
dahil tatil uygulamasini gelistirerek devam ettiriyoruz. Biz Tiirkiye'yi 6zellikle bati ve gliney
kiyilarini 1yi tanidiimiz i¢in bu sekilde en az 20 cesit tatil sunan tek acenteyiz" demistir
(http://www.medyafaresi.com/haber/35186/yasam-turkiye-kanarya-adalarini-bile-solladinasil-
mi.html, Erigim Tarihi: 12.09.2011).

“Her sey dahil sistemi turizm pazarlamasinda gelinen bir noktadir. Bir agilimdir. Sistem,
ilk kez baska iilkelerde uygulanmis olsa bile, hicbir iilkede Tiirkiye’deki kadar
yayginlasmamisti.. Son donemde Tiirkiye’nin sistemi olarak anilmaya baslandi.. Turizm
talebinde her sey dahil’e yonelik ortaya c¢ikan belirgin egilim, baska {ilkeleri de bu sistemi
uygulamaya yoneltti. Her sey dahil’e gelinceye kadar turizm sektoriinde cesitli uygulamalar
goriildii ve bunlar hala da yayginlar. Oda-kahvalti, yarim pansiyon, tam pansiyon gibi. Bu
uygulamalarin her biri de pazarlama acgilimi olarak ortaya ¢ikti. Birkag yil 6nce birdenbire bir
otel zinciri tarafindan her sey dahil sistemi iilkemizde de uygulanmaya baslandi. Ardindan da
giderek yayginlasti, bu giline gelindi.

Her sey dahil sistemini yayginlagtiran faktorler;

“S6z konusu uygulamayir Tiirkiye’de ilk kez uygulayan otel zincirinin yoneticileri,
baslangicta sistemin bu kadar revag gorecegini belki de diisiinmemislerdir. Sistemin
yayginlasmasinda ekonomik, isletmecilik ve sosyolojik yonlerden uygun ortam saglayan

faktorler oldugu agik.
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Bir iilke diisiiniin, bu turizm destinasyonunu talep eden mevcut veya olasi tiliketicilerin
ozellikleri sunlar olsun: (1) Kitle turistleri, (2) orta gelir grubu, (3) iicretliler, (4) egitimli
ancak entelektiiel bilgisi yiiksek olmayanlar, (5) orta ve list yas gruplar agirlikli, (6) deniz-
kum-giines bazli {iriin... Bu 6zellikleri daha da artirabiliriz. Ote yandan bu destinasyonun
imajin1 olumsuz etkileyen genellikle siibjektif, i¢c ve ozellikle dis faktdrleri de unutmamak
lazim. Sizden, bu destinasyonunun rekabet avantajin1 artiracak bir iirlin gelistirmeniz istense.
Eminim, her sey dahil sisteminden daha uygun bir iiriinii bulmaniz bu agsamada miimkiin
olamayacaktir.

Her sey dahil konaklama igletmeleri ve tur operatdrleri dyle istedigi i¢in yayginlasan bir
sistem degildir. Belki, baslangicta dyle idi.. Ama simdi degil.. Her sey dahil sisteminin
yayginlagsmasindaki gerekceleri, en basit olarak, turizm sistemini olusturan “tiiketici”-“tur
operatorii”-“Konaklama Isletmeleri’ne ek olarak “destinasyon y&netimi” baglaminda
sagladig1 yararlarda aramak gerekir.

Ik olarak tiiketici acisindan ele alalim. Evinden tatil amaciyla bir destinasyona giden
ticretli calisan bireylerin tatildeki giderlerini 6nceden bilmesi kadar rasyonel bir sey olabilir
mi. Pek ¢ok ticretlinin tatil planin1 yaparken tahmin edilemeyen giderler i¢in para ayirdig
bilinir. Sistem, tahmin edilemeyen giderleri en aza indirgiyor. Daha dogrusu tahmin
edilemeyen giderlerin kontroliinii tiiketiciye veriyor. Bu yoniiyle, licretli kesimin her sey dahil
sistemini tercih etmesinin son derece dogal sayilmasi gerekmez mi?

Sistemin ikinci ayagini olusturan tur operatorleri agisindan da sistem avantajli olanaklar
sagliyor. Ciinkii hizmet sunmakta olduklar1 kitle turistlerinin ticretlilerden olugmasi tur
operatorlerine pazarlama faaliyetlerinde rahatlik veriyor. Ote yandan, tatil paketine dahil
biitlin harcamalarin tamamina yakinin bir elde toplanmas1 da tur operatdrlerine cazip gelen bir
baska faktorii olusturuyor. Bunlara ek olarak, hizmet kalitesini etkileyen faktorlerin tige
inmesi, tur operatdrleri agisindan diger bir olumlu faktor.

Ucgiincii ayak ise, konaklama isletmeleridir. Sistem onlara da énemli avantajlar sagliyor.
Bir kere, tesislerinin pazarlamasinda bu sistemi uygulamayan rakipler karsisinda daha
avantajli konumdalar. Ikincisi, personel yoniinden avantajlari bulunuyor. Cok sayida ve
nitelikli elemanlar ¢alistirmak zorunda olmamalari, personel giderlerinin azalmasini sagliyor.
Yiyecek tiretimi ve housekeeping gibi alanlarda giderleri azalttig1 da yapilan aragtirmalarda ve
gozlemlerde ortaya ¢ikiyor. Turistlerin tesislerden disariya genellikle ¢ikmamalar1 dolayisiyla,
tesislerdeki diikkanlarin kiralar1 da 6nemli bir gelir kalemi olabiliyor...

Bu ii¢ ayaga, ayrica destinasyon yonetimindeki avantajlarini eklemek gerekir. Imajin ve
hizmet kalitesinin kontrol edilebilirligi, sistemin destinasyonlara sagladigi en Onemli

avantajlardir. Acik olarak, tiiketici tatminini etkileyen faktdrler konaklama tesisi, araci acente
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(transfer) ve konaklama isletmesi ile sinirli hale geliyor. Bunlarin sunduklari hizmetlerin
kalitesinin kontrol edilmesi daha kolay oldugu i¢in, sorunsuz veya en az sorunlu bir tatil
operasyonu miimkiin hale geliyor. Sistemin 6zilinde, tiiketici tatminini olumsuz etkileyen bazi
digsal faktorlerin sterilize edilmesinin bulundugunu da unutmamak lazim. Bu baglamda her
sey dahil sisteminin yayginlasmasina onemli katkilardan birinin de, bu sistemi en fazla
elestiren kesimlerden gelmis oldugunu kim inkar edebilir”
(http://www .turizmgazetesi.com/articles/article.aspx?1d=22203, Erisim Tarihi: 04.01.2012).

Her sey dahil tatil sisteminin 6zellikle kitle turizmi yapilan ve oda kapasiteleri 250'lerin
tizerine ¢ikan konaklama isletmelerine olduk¢a avantaj sagladigi ve bu isletmelerin hizmet
kalitesini arttirdigi savunulmaktadir. Bunun yani sira, tatil yerlerinde ve 6zellikle Antalya
yoresinde konaklama isletmelerinin genellikle sehir disinda kurulmasi ve tesislerin arkasinda
diizglin bir yapilasmanin bulunmamasinin getirdigi sikliklara bir ¢oziim niteligindedir. Her
sey dahil tatil sistemini savunan goriisler acisindan sistemin tek dezavantaji; yiyecek-icecek
kaybmni arttirmasi ve degisik versiyonlarinin tliremesi nedeniyle tesisler arasinda haksiz
rekabete yol agmasidir.

Sistemin yarar ve zararlar1 konusunda turizm uzmanlar ile yapilan goriismeler sonucu
edinilen bilgiler su sekilde siralanabilir:

1. Havaalanindan konaklama tesisine gelen turistler, tatilleri siiresince tilkemiz hakkinda
higbir bilgi ve fikir edinmeden, hi¢bir gorgii ve duyuma sahip olmadan iilkelerine geri
donmektedirler.

2. Her sey dahil tur sistemi, aslinda herhangi bir kiiltiirel ya da ¢evresel 6zelligi olmayan
ilkelere-destinasyonlara hitap eden bir tur seklidir. Sistem; yatirim, isletme,
pazarlama, fiyatlandirma agisindan biitiinsel bir konsept olusturmaktadir. Ancak,
tilkemiz topraklarinda pek ¢ok uygarligin hiikiim siirmiis oldugu bu tarih ve kiiltiir
zenginliginin yani sira, denizleri, daglari, ovalari, yaylalari, irmaklar1 vb. pek. ¢ok
ozellige sahip bir destinasyondur.

3. Her sey dahil tur sisteminin Tirkiye'deki uygulamasina bakildiginda; birkag istisna
disinda sistem oturtulamamustir. Her sey dahil tur satis1 yapildiktan sonra, konaklama
isletmelerinin maliyetleri olabildigince diisiirme cabalar1 son derece niteliksiz bir
hizmet sunulmasina neden olmaktadir. Ayrica, higbir altyap1 diizenlemesi yapilmadan
baslanan uygulamalar kisa siirede sistemi ¢okertmektedir. Her sey dahil sistemin esas
manti81; ziyaretci sayisini arttirmak degil, para harcayacak turist getirmektir. Turiste
kaliteli hizmet sunmak ve ziyaretcinin iilkemizi tanimasi i¢in gereken ortami yaratarak
onu rahat birakmak, olmasi gereken turizm anlayisidir. Bu baglamda isletmeler;

sistemi uygulamaya baslamadan once detayli bir arastirma yapilmali, isletmenin bu
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sisteme uygun olup olmadigini saptamali ve dogru destekler alarak sistemi
uygulamaya baslamalidir.

4. Sistemin avantajlari, genellikle konaklama tesis sahiplerine ve iilke turizminin
basarisim1 iilkeye gelen turist sayisina baglayan politikacilara yonelik olmaktadir.
Bununla beraber sistem, operasyonel kolaylik, personel tasarrufu, maliyet kontrolii
gibi konularda konaklama isletmelerine 6nemli avantajlar da saglamaktadir. Hersey
dahil uygulamasi, kiiltiir turlar1 diizenleyen seyahat acentelerinden bu turlarda
turistlere bilgi veren turist rehberlerine, turun diizenlendigi yore esnafina, nakliyeyi
saglayan otobiisgiisline, minibiis¢iisiine kadar pek ¢ok kisinin issiz kalmasina sebep

olmaktadir (Giilbahar, 2002, s. 100).

Belli bir miisteri kitlesine de sahip olan her sey dahil tur sisteminin, 6zellikle deniziyle,
giinesiyle, tarihi ve kiiltiirel mekanlariyla adeta diinyanin agik hava miizesi olan {ilkemiz
acisindan uygun olmadig1 yoniinde goriisler yogundur. Bununla beraber yapilan yanlis
uygulamalar sonucu her sey dahil sistemi, Tiirkiye'yi ucuz bir pazar haline getirmektedir. Her
sey dahil tur fiyat: diistiikce hizmet kalitesi de diismekte ve ucuz hizmete gelen tiiketici kitlesi
de kalitesiz olmaktadir. Bu durum tesis agisindan belli bir kaliteyi yakalamis olan iilkemizin
marka imajini zedelemekte ve doviz girdisini engellemektedir (Ulger ve Ulger, 2001, s. 151).

TURSAB'!n 2001 Yilnin ilk yaris1 itibariyla yaptign 225 civarindaki oteli kapsayan
aragtirmasinda; her sey dahil tur sistemini uygulayan konaklama isletmelerinin oraninin %51-
52'lere ¢iktig1 tespit edilmistir. Her sey dahil tur sistemine yonelik olan talebin dniimiizdeki
on yil boyunca artarak devam etmesi beklenmektedir. Global agidan bakildiginda, bazi
gorlslere gore sistem, sektor, isletme, turist hatta lilke ekonomisi iyin avantajli olmamakla
birlikte, bir disiplin altina alinmasi, tiiketici beklentileri dogrultusunda standartlasmanin
saglanmast durumunda s6z konusu birimlere fayda saglayabilmesi muhtemeldir. Bu agidan en

onemli gorev de tur operatorlerine diismektedir (Giilbahar, 2002, s. 101-102).

3.1.3.1. Tiirkiye’de Her Sey Dahil Tur Pazarlamasi

Araci kuruluslar, yatay ve dikey entegrasyonlar yoluyla her tiirlii hizmeti kendisi paket
olarak sunabildigi gibi, degisik isletmelerin verdikleri hizmetleri de pazarlayabilmektedirler.
Ornegin, Ingiltere’den Tiirkiye’ye gelecek turist seyahat acentasina bagvurdugu zaman; acenta
mevcut tur operatorlerinin kataloglarindan veya bilgisayar agindaki bilgilerden faydalanarak
bir komisyon karsiliginda tur satisini gergeklestirir. Kar amaci giiden bir ticari isletme
karakterinde olan seyahat acentalari, bu amacglar dogrultusunda {iretim Oncesi pazar
aragtirmasi1 yaparak diizenlemeyi hedefledigi turlarin ne 6l¢giide karli olacagini analiz etmeye

calisir.
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Turlara talep olup olmayacagi, potansiyel tiiketicilerin alim giicii, piyasada mevcut rakip
turlar ve durumlari, altyap: diizenlemeleri, tur giizergahindaki hizmet kapasitesi, tur esnasinda
gerekli hizmetleri acentanin karsilayabilme yeterliligi vb. ayrintili bir sekilde analiz eder.
Pazar arastirmasindaki diger bir husus; potansiyel tiiketicilerin dikkate alinarak pazar
tahminlerinin yapilmasidir (Giilbahar, 2002, s. 102).

Tiirkiye’ye yonelik paket tur diizenleyen ve 6zellikle ¢ok uluslu sirket yapisinda olan
bliyiik yabanci tur operatdrleri, son yillarda sectikleri ve glivendikleri tatil merkezlerimizde
konaklama tesislerine sahip olma veya mevcut olanlar1 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 goriilebilir. Bunun yani sira,
operasyonlarini yerinden yonetmek amaciyla, popiiler destinasyonlarimizda bulunan seyahat
acentast ve tur operatorlerini temsilci olarak degerlendirmekte veya buralarda temsilcilikler
agmaktadirlar. Ornegin; Almanya merkezli Oger Tours'un Istanbul ve o6nemli kiyi
destinasyonlarimizda subeleri bulunurken, c¢ok uluslu bir tur operatorii olan GTI'nin
tilkemizdeki operasyonlarin1 Kay1 Tur yiirlitmektedir. Ara turlar i¢in kendi sube ve firmalarini
kullanmanin yaninda, bazi destinasyonlarda ~ bulunan yerel acentalardan
yararlanabilmektedirler. Ulasim konusunda ise, bazi tur operatorlerinin kendi ugak filosunun
bulunmasinin yaninda, bazilar1 charter ugak veya koltuk kiralamaktadir. Biitiin bu hizmetleri,
yani her sey dahil paket tur operasyonunun tamamini kendine bagl sirketler kanaliyla ytiriiten
cok uluslu yabanci tur operatorleri iilkemizi ana destinasyonlarindan biri olarak kabul
etmektedirler.

Daha once de belirtildigi gibi, turistik {rlinlin hazirlanmasi igin gerekli ilk adim
destinasyon segimidir. Ulkemize yonelik her sey dahil paket tur diizenleyen yabanci tur
operatorleri, genelde talebe bagl olarak hareket etmeleri bakimindan deniz-giines-kum, bos
zaman degerlendirmeye uygun olan popiiler tatil merkezlerimizi tercih etmektedirler.
Destinasyon se¢imlerinde altyapisi ve konaklama isletmeleri tamamlanmis ¢evresinde
goriilmeye deger dogal, tarihi ve kiiltiirel ¢ekiciliklerin, alis veris imkanlarinin bulundugu;
sehir merkezine ve havalimanina ulasimin kolay oldugu; konaklama isletmelerinin kalite ve
sayisinin yeterli, fiyatlarinin uygun oldugu; ¢evresinde at¢ilik, dalgiglik, rafting, golf, futbol
gibi sporlarin yapilabildigi Kemer, Belek, Bodrum, Marmaris, Kusadas1 gibi Akdeniz ve Ege
kiyillarimizin popiiler tatil merkezlerini tercih etmektedirler. Avrupa'nin ve diinyanin biiyiik
tur operatorleri, belirledikleri bu bolgelerde kendi konaklama tesislerine sahip olmaya da
yonelebilmektedirler.

Herhangi bir turistik {irlinlin liretimi hususunda yapilan pazar arastirmasi ve destinasyon

seciminin ardindan turistik irlinii yani paket turu olusturan unsurlar dikkatlice belirlenmelidir.



86

Temel olarak bir hazir seyahat olan paket turu meydana getiren unsurlar; destinasyon,
konaklama tesisleri, ulagim araglari, yeme-icme ve eglence hizmetleri, ¢esitli yoresel geziler
ve sigorta hizmetleri seklinde ifade edilebilir (Hacioglu, 1996, s. 93).

Eger tur operatorii iilke i¢inde yeni bir destinasyon ortaya atiyor ve buna yonelik tur
hazirliyor ise; dogal olarak ulastirma, konaklama, yeme-igme isletmeleriyle ve yan
hizmetlerle ilgili baglantilar1 bizzat kendisinin kurmas1 gerekmektedir. Ancak, iilke digina bir
tur diizenliyorsa; bu islemlerin biiylik bir boliimiinii seyahatin diizenlendigi lilkedeki yerel tur
operatorleriyle isbirligine giderek yiiriitmeye ¢alismaktadir. Boylece, herhangi bir problem
olmast halinde miidahale kolayligi ve sorumlulugun devri acgisindan toptanci seyahat
acentalarina biiyiik avantajlar saglanmaktadir (Ahipasaoglu, 2001, s. 87-88).

Paket tur hazirlanmasinda tur operatorlerinin, paket turu olusturan unsurlarini saticilariyla
baglantilar kurmasi gerekmektedir. Ulastirma islemleri konusunda, iilkemize yonelik her sey
dahil turlar diizenleyen tur operatdrlerinden biiylik olanlarinin kendi charter firmalari
bulundugu i¢in ulastirma maliyetleri asgari diizeydedir. Yapmalar1 gereken sadece hazirlanan
program dahilinde gerekli yerlerden ucak kalkis ve inis izinlerinin alinmasi, teknik bakim,
yakit, ikram, temizlik gibi yer hizmetleri ve personel giderleri gibi harcamalarin1 yerine
getirmektir. Diger tur operatorleri, tarifeli havayollarindan veya charter sirketlerinden ugak
veya koltuk kiralamak suretiyle bu operasyonu yiirtitmektedir.

Tiirkiye'de konaklama isletmeleriyle ilgili olarak, yabanci tur operatorleri genelde her sey
dahil konaklama seklini uygulayan tatil koyleri, 5 yildizli veya kliip oteller ile
calismaktadirlar. Back-to-back gruplar i¢in genelde on 6demeli ve belli bir sayiya kadar
O0deme garantili blok rezervasyon veya seri grup rezervasyonlara basvurulur. Cok uluslu
biiyiik operatorlerin kendi otelleri (Club Med, Magic Life gibi) veya Oger Tur, TUI,
Neckermann, Regulus, Thomas Cook gibi uzun yillar kiraladiklar tesisleri bulundugu igin,
iliski kuracaklar1 unsurlar; yiyecek-i¢cecek firmalari, malzeme veya teknik techizat saglayan
sirketler ve disindan ¢esitli gosteriler i¢in anlasacaklart sirketler veya kisiler olacaktir. Tesis
i¢i hizmetler i¢in personel, enerji, su, bakim-onarim gibi harcamalar yapilmaktadir.

Konaklama tesisleri genelde her sey dahil sistemle calistiklar1 i¢in tur operatoriiniin ayrica
yiyecek-igecek isletmeleriyle baglanti kurmasina gerek bulunmamaktadir. Ancak, eger ara
turlar1 tur operatorii kendisi veya yerel acenta organize ediyorsa, turlari giizergahinda bulunan
bu isletmelerle grup fiyati1 dahilinde anlagmalar yapilir ve fiyata icecekler de dahil edilmeye
calisilir. Daha sonra alman bu fiyatlar paket tura dahil edilir. Ara turlar genellikle tur
operatoriiniin  Tiirkiye'de bulunan temsilcileri veya yerel acentalara birakilmaktadir. Ara
turlarm Tiirkiye'deki baz1 6rneklerine bakildiginda; Istanbul'da gece kuliipleri, Kapadokya'da

Tiirk geceleri, Manavgat'ta dansozlii tekne gezileri ve gesitli bolgelerimizde hali, hediyelik
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esya magazalarinin gezilmesi gibi genellikle {icretsiz sunulan faaliyetler paket tur kapsamina
aliabilmektedir.

Tur operatorii, s6z konusu ulastirma, konaklama, yeme-igme isletmeleriyle yan hizmetler
alanindaki organizasyonlar1 bir araya getirip eldeki bilgilerle hizmetin kalitesini, fiyatini,
fiyat-deger iliskisini, varig yerinin genel kalitesini, her bir destinasyonda harcanacak zamani
da goz Oniine alarak, seyahatin hareket tarihlerini saptar ve paket turun unsurlarini
birlestirerek turistik iirlinii olusturur.

Paket turun uygulamasinda karsilagilabilecek aksaklik ve sikayetleri onlemek amaciyla,
genelde planlama boliimiinden bir kisinin destinasyona giderek kosullari inceleyip programda
gerekli dlizenlemeleri yapmasi gerekmektedir. Bunun ardindan paket turu satacak olan
aracilarin temsilcilerine bedelsiz olarak bilgilendirme turu (info tur) gerceklestirilir. Bundan
sonra hangi sinif miisteriye hitap edilecegine karar verilir, ki bu da genellikle gelir diizeyleri
ve beklentilerine gore gerceklestirilerek tur kalitesi ve bir anlamda bunun 6lgiitii olan fiyati
belirlenir (Kozak, 1999, s. 49-50).

Turu olusturan unsurlar ayni zamanda tur maliyetinin temel unsurlaridir. Tur
programlarinin toplam maliyeti i¢inde uluslararasi tasimacilik énemli bir yer tutmaktadir.
Olagan ucus fiyatlariyla satilan ticari havayolu biletleri, basit bir fiyatlandirma olanag: saglar.
Acentalar briit bilet fiyat lizerinden %9—11 oraninda, ya da kar marj1 ilave edilmis net fiyat
tizerinden belli bir oranda komisyon alabilirler.

Havayolu biletlerinde kar marj1 diisiik oldugu i¢in ¢ogu acenta paket turlarin "havayolu
bilet fiyati hari¢" satmay1 yayginlastirmak istemektedir. Havayoluyla kapsamli paket tur
sunan tur operatorleri, tarifeli havayollarinin indirimli fiyatlarinin "ITX" veya charter
havayollarinin fiyatlarim1 kullanma sansina sahiptir. Koltuk bagina maliyet, charter
seferlerinde tur operatdriiniin ugusun tamamini veya belirli koltuk sayisini satin almasina ve
yogunluga gore degismektedir. Diinyadaki en biiyiik tur operatorlerinin biinyesinde, paket
tura katilan miisterilerini tasimak amaciyla havayolu sirketleri bulunmaktadir (Middleton,
1988, s.277). Seyahat acentalar1 tarifeli ucuslarla baglantilarin1 sinirli tutarak, charter
ucuslarini tercih ederler. Onemli dlgiide fiyat indirimlerinin saglandig1 charter uguslarinda
acenta acisindan en biiyiik risk, gruplar ve miisteri sayis1 hakkinda bir netligin olmamasidir
(Kozak, 1999; 56).

Eger, ulasim araglarinin tamami veya belli bir koltuk adedi satin alinirsa, sabit olan ulagim
maliyetleri, kisi sayis1 degistikge, kisi basina maliyetler bazinda degisken bir nitelik kazanir.

Ulastirma maliyetlerinden sonraki en Onemli maliyet kalemi konaklama gideridir.

Genellikle her sey dahil sistemde otellerin uyguladiklar: fiyatlar su sekilde siniflandirilabilir:
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e Grup fiyatlari: Seyahat acentas1 araciligiyla gelen gruplar i¢in uygulanan 06zel
fiyatlardir.

e Tek fiyat: Birgok konaklama isletmesi odalarinin konumuna ve biiytiliiklerine gére her
bir oda grubu i¢in farkli fiyat uygular. Acentalar ise otellerle, genellikle en ucuz
odalarin fiyatlan esas alinarak tek fiyat s6zlesmesi yaparlar ve grubun rezervasyonu
sirasinda da oda tipi degil, oda sayisi taahhiit edilir. Béylece otel, gelecek gruba o giin
i¢in 1yi odalarindan vermek durumunda kalir.

e Sozlesme fiyati: Bir otel ve burayla yogun olarak calisan araci kurulus arasinda
yapilan, mevsimlik dalgalanmalardan arindirilmis, acentanin miinferit veya grup tiim
misterilerine siirekli uygulayacag: fiyattir. Bu tiir sdzlesmelerde temel ilke, fiyatin
konaklama isletmesiyle acenta arasinda sir olarak saklanmasidir.

e Tek temsilci fiyati: Bir konaklama isletmesi eger belli bir pazar dahilinde, belli bir
aract kurulusu tek temsilci olarak tayin etmisse, yok 6zel bir fiyat s6z konusudur. Bu
fiyat destegi ile tur operatorii, daha genis bir hareket alanina ve daha yliksek bir kar
marjina sahip olur.

e Kontenjan fiyati: Bunlar genellikle blok rezervasyonlarin yapildigi isletmelerde gecerli
olan fiyatlardir. Kontenjan anlagmasinin tiiriine gore farkli seviyelerde seyreden bu
fiyatlar, genelde tiim fiyat tipleri i¢inde en diigiiklerinden biridir. Genellikle paket
turlar i¢in, bazen de kiiltiir turlar1 i¢in kullanilabilmektedir (Ahipasaoglu, 2001, s. 107-
109).

Otellerin uyguladiklar fiyatlarin cesitli kategorilere ayrilmasi ve talep yogunluguna gore
donemsel fiyat farklilagsmalari, tur operatorlerini planlama yaparken farkli birimler kullanmak
zorunda birakmaktadir. Genellikle sabit, degisken ve yar1 degisken harcamalar kavramina
dayanan tur fiyatlandirma siirecinde, (Kozak, 1999, s. 61) "outgoing" hizmeti veren bir tur
operatorii acisindan maliyet fiyatini olusturan dort temel unsur vardir. Yerel operasyon
giderleri, transit tasimacilik giderleri, satis organizasyon giderleri ve genel giderler. Bu dort
maliyet unsurunun toplami, tur operatoriiniin maliyetini gostermektedir (Ahipasaoglu, 2001,
s. 121). Ancak, genel giderler ve satig organizasyon giderleri, aracilara ddenecek olan
komisyonlar1 da kapsamaktadir. Komisyonlar, turistik {iriin veya hizmetin net satis fiyati
tizerinden 6denmektedir.

Belirlenen satig fiyat1 ise tur operatoriiniin kar marjin1 da igermektedir. Kar marji,
acentanin etkinliklerini yiiriitebilmesi i¢in gerekli genel harcamalar, pazarlama harcamalari

gibi unsurlar dikkate alinarak belirlenir (Kozak, 1999, s. 61).
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Paket tur, toplam seyahat ve turizm {riiniiniin tek tek unsurlarinin seg¢ilmis bir
kombinasyonu olup, belirli bir {irlin veya marka etiketiyle pazarlanir ve her sey dahil bir
fiyatla satilir. Miisterinin bakis acisiyla, paket turlar tur operatoriiniin {iriine sahip olmas1 veya
anlagmali1 olarak bu iiriinleri pazarlamasina bakilmaksizin, etkinlik ve deger agisindan benzer
goriilmektedir. Ornegin, Club Mediterranee diinyanin seksen iilkesinde kendi tatil kdylerine
sahiptir. Bu durum, destinasyon, cekicilikler, konaklama ve destek hizmetlerini igerirken,
Club Mediterranee buraya gelisleri kontrol ederek tur operatorii gibi davranmaktadir
(Middleton, 1988, s. 272- 273).

Bir turun paket olabilmesi i¢in tiim temel ihtiyaclar1 kapsamasi gerekmektedir. Paket

turlarin degisik bir versiyonu olan her sey dahil turlarda ise, bulusma noktasindan itibaren
dontise kadar o6gle yemegi, eglenceler de dahil olmak {izere yabanci igki gibi bireysel
tikketimler disinda her sey fiyatin i¢indedir (Ahipasaoglu, 2001, s. 121-122).
Her sey dahil turlarda genel olarak ve iilkemizde, paketin maliyeti hesaplandiktan sonra kisi
bast ve grup fiyatlari belirlenir. Bunlarda degiskenlik gosteren kalem konaklama
isletmeleriyle ilgilidir. Cesitli gelir gruplarina gore secilen konaklama tesislerinin fiyatlari
pakete dahil edilerek pazarlanir. Paket turlarin genelinde gecerli olan durum, tur operatorii
tarafindan paketi olusturan unsurlarin 6nceden satin alinmasi suretiyle taginan risktir. Bu risk,
belki her sey dahil turlarda paket maliyetinin daha fazla olmasindan dolay1 artmaktadir. Fakat
miisteri agisindan bu turlarin daha karli olmasi sebebiyle talep de artmakta, herhangi bir
olumsuz dis etmen olmadikc¢a alinan riske degmektedir.

Fiyat1 belirlenerek piyasaya ¢ikan iiriin ya da hizmetin satisi icin iletisim karmasi catisi
altinda toplanan stratejik faaliyetler uygulamaya konur. Iletisim karmasi; seyahat acentasinin
potansiyel miisteri ya da diinya ile iletisim siirecini kontrol etmek i¢in kullandig1 yontemlerin
tiimiidiir. S6z konusu iletisim stratejileri; brosiir ¢ikarma, reklam, halkla iligkiler ve tanitim,

satig formasyonu, kisisel satisg seklinde gruplandirilabilir (Kozak, 1999; 63-67).

3.1.3.2. Tiirkiye’de Her Sey Dahil Tatil Sistemi Uygulamalarinin Olas1 Etkileri

Diinya ekonomisi agisindan oldugu gibi, Tiirkiye agisindan da turizm ve seyahat giderek
onem kazanmaktadir. Is amacl yapilan seyahatlerden turistik organizasyonlara, tatil amagl
turistik gezilere kadar genis bir yelpazeye sahip olan bu endiistri, insanlarin hem bulunduklari
iilke i¢inde, hem de iilkeler aras1 hareketlerini yaratmaktadir. Bu faaliyetler sonucunda da;
ulastirma, konaklama, tur operatorliigii ve seyahat acentaciligi, yeme-igme gibi turizm ve
seyahat endiistrisiyle dogrudan iliskisi olan sektorler ve bu sektorlere hizmet veren tiim yan
sektorler talep karsisinda bir yandan iilke ekonomisi agisindan istihdami arttirmakta bir

yandan da gelirleri yiikseltmektedir.
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Diinyadaki bu gelisim tilkemiz ac¢isindan degerlendirildiginde; son yillarda havayolu, otel,
hizmetler ve tur operasyonu alaninda faaliyet gosteren ve turizm ticaretinin akigini
yonlendirme yeterliligine sahip olan (McNulty ve Wafer, 1990, s. 292) ¢ok uluslu nitelikteki
turizm sirketlerinin Tiirkiye’yi gézde bir destinasyon olarak ilan etmeleri, iilkemize yonelen
yabanci turizm yatirimlarini arttirmistir.

Alman Seyahat Grubu Thomas Cook'un "Neckermann Reisen" logosu altinda 2001
yilindaki satislarindaki artisin en biiylik payr Tiirkiye’deki satislarda goézlenmistir. Alman
pazarinin ¢ok iistiinde gerceklesen satislarda Tiirkiye’nin paymnin % 70'ler civarina ulastig
saptanmustir (TURSAB Dergisi, 2001, s. 50).

Ulkemize en fazla Alman turist getiren "Oger Tours" yaptif1 aciklamada; Tiirkiye igin
2001 yilinin turizm agisindan altin yil oldugunu, Avrupalilarin ugakla gidebilecekleri turizm
destinasyonlar1 arasinda Tiirkiye'nin Ispanya'dan sonra ikinci sirada yer alarak, italya ve
Yunanistan gibi turizmde s6z sahibi iilkeleri geride biraktiini; bunun yani sira 11 Eyliil 2001
tarthinde ABD'de yasanan terdr olayindan bir ¢ok iilke etkilendigi halde, Tiirkiye nin bu krizi
en ucuz atlatan iilkeler arasinda oldugu ifade edilmistir. Yine s6z konusu agiklamada
iilkemize gelen turist sayisindaki artisin %10'u Antalya bolgesinde gozlenirken, lilkemizi
ziyaret eden turistlerin %87' sinin Avrupa' dan geldigi belirtilmektedir (Expo Turistik Dergisi
Say12001/12, 2001, s. 18).

Avrupa'nin en bliyiik tur operatdrlerinden TUI i¢in Tiirkiye 120 iilke arasinda en 6nemli
destinasyonlardan biridir. Ozellikle Antalya, Avrupa turizmi igin ispanya ve Yunanistan ile
ayni kategoride yer alirken TUI sirketler grubuna dahil pek ¢ok turizm sirketi de Tiirkiye ile
baglantili olup kiiltiir turizmi, kuliip tatilleri ve sehir gezilerine yonelik faaliyet
gostermektedir.

VASCO da iilkemizde faaliyet gosteren bir baska yabanci tur operatdrii olup, her yil
Ozellikle Antalya bolgesine Avusturya ve Almanya'dan yiliz binlerce turist getirmektedir
(ICOC Quarterly Magazine, 2001, s. 60-63).

Her sey dahil sistemin iilkemizdeki etkilerine dair genel bir goriis su sekildedir; 6zellikle
1990'lardan sonra gelisen ve oda-kahvalti yarim/tam pansiyon konaklama c¢esidine alternatif
olarak getirilen "her sey dahil" tatil sistemiyle lilkemizi ziyaret eden turist sayisinda hizli bir
artis olmustur. Son yillarda oldukga revagta olan bu tiir organizasyonlarin makro agidan iilke
ekonomisine katkilart olsa da, hem araci kuruluslar ve konaklama igletmeleri agisindan, hem
de turizm destinasyonlarindaki yore esnafi acisindan olumlu ve olumsuz pek ¢ok etkileri s6z
konusudur. Her sey dahil sistem, bir yandan yeni bir pazarlama araci olarak isletmelerin

doluluk oranini yiikseltirken, diger yandan da Tiirk turizm endiistrisi a¢isindan gittik¢e diisen
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fiyatlar1 daha da diisiirmekte ve miisterinin tesis icine kapatilarak ¢evre ile olan iliskilerinin
kesilmesine neden olmaktadir (Yiirik, 2002, s. 292).

Tiirkiye'de birkag istisnasi disinda heniiz oturtulamamis olan bu sistemin Tiirk turizmine
olan etkileri; ekonomik etkiler ve sosyal etkiler olarak iki ana grupta toplanabilmektedir.
Ayrica yerli ve yabanci turistler iizerindeki, uygulayan isletmeler ve diger isletmeler

uzerindeki etkileri de incelenecektir.

3.2. Seyahat Endiistrisinde Her Sey Dahil Sistemi

Seyahat endiistrisinde adi gegen paket tur kavrami, uzak mesafelerde bulunan tatil
bolgelerini Ozellikle orta gelir diizeyindeki insanlara ulastirmayr hedeflemektedir. Tur
operatorleri tarafindan gercgeklestirilen paket turlar, iki baslik altinda incelenmektedir; paket
tatil sistemi ve her sey dahil sistemi. Paket tatil sistemi, genel olarak daha 6nceden ayarlanmis
seyahat hizmetlerini kapsamakta ve genel olarak sadece ulasim ve konaklama hizmetlerinden
olusmaktadir. Her sey dahil sistemi ise, daha dnceden planlanan bir seyahat i¢in pesin olarak
ticreti O0denen tasima, konaklama, yiyecek-icecek, rehberlik, eglence ve benzeri tiim
aktiviteleri igeren bir programdir. Sistemin uygulanabilme kolayligi, belirsizlikleri ortadan
kaldirmas1 ve ekonomik olmasi, literatiirde en ¢ok bahsedilen tercih sebeplerinin basinda
gelmektedir.

Her sey dahil sistemi ve benzeri uygulamalarin, turistler i¢in belirli bir zaman araliginda
gerceklestirilen seyahat boyunca daha fazla sayida bolgenin etkin bir bicimde ziyaret
edilebilmesi, uzak mesafedeki ve farkl kiiltlirlere sahip iilkelerin daha gilivenle gezilebilmesi,
giivensiz para veya benzeri degerler tasima sistemlerinden ve siipheli hijyen standartlarindan
uzak durulmasi, ayni bolgeye bireysel olarak yapilacak bir seyahate gére daha ucuz olmasi,
ayrica kisisel ve ailevi giivenligin saglanmasi agisindan tercih edildigi diistiniilmektedir.

Bu sistem sayesinde, son yillarda tur operatorleri dnemli miktarlarda kazanglar elde
etmekte ve giderek artan rekabet sartlar1 sonucunda sektorde yatay ve dikey birlesmeler
goriilmektedir (Uner vd. 2006, s. 36-37).

Seyahat acenteleri, diger pansiyon tiirlerinde oldugu gibi, Her sey Dahil Sistem’de de
konaklama isletmesinden miisteri basina fiyati alip, bu fiyatlara transfer, rehberlik hizmetleri
gibi maliyet artiric1 unsurlara kar marjlarini ekleyerek miisterilere sunmaktadirlar. Acenteler,
konaklama igletmelerinde uygulanan sistemin isleyisine yon veren, miisterilere yansiyan
olumsuzluklar1 diizeltme yolunda 6nemli rol oynayan otel miisteri arasindaki baglantiy1 kuran
ve otel ile miisteriyi yonlendirebilen taraftir (Yiirik, 2002, s. 293).

Seyahat acenteleri’nin her sey dahil Sistem kapsaminda miisterilerine sunduklar1 hizmetler
su sekilde siralanabilir (Giirkan, 2002, s. 67):

e Ulasim,
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e Transfer,

e Konaklama,

e Sabah kahvaltisi, 6glen ve aksam yemegi,
o Tesis ici aktiviteler,

e Tesis disindaki turlar

3.2.1. Her Sey Dahil Turlarin Tarihsel Siireci

Her sey Dahil Sistem bilindigi lizere paket turlarin bir pargasidir. Bu nedenle her sey dahil
sistem’in gelisimini anlayabilmek igin, paket turlarin tarihgesini bilmek gerekmektedir. ilk
paket turlarin 1841°de Thomas Cook tarafindan Ingiltere’de diizenlenmeye ve satilmaya
baslandig1 bilinmektedir. Ik paket turlarda ulastirma araci olarak sadece demiryollari
kullanilmis ve konaklama hizmeti bulunmuyordu. Paket turlardaki Onemli gelisme
1920’lerden sonra buharli gemi turlarinin diizenlenmesiyle olmus ve bu turlar popiiler hale
gelmistir (Hacioglu, 2000, s. 92).

XX. yiizyilin ilk yarisinda sektoriin biiyiime hizi, ulasim araglarindaki durgunluk, ytiksek
ulasim maliyetleri ve yolcu konforunun yeterli derecede saglanamamasindan dolay1
yavaglamigtir. Haberlesmenin yetersizligi, insanlarin yer degistirmesi hareketinin sinirliligi ve
konaklama sektoriindeki yetersizlikler gibi nedenler de, paket tur organizasyonunun hizli
gelisimini engellemistir (Hacioglu, 2000, s. 92-93).

Paket turlarin gelismesinde lkinci Diinya Savasi bir déniim noktasi olmustur. Daha
Onceleri seyahat organizasyonlarinda sadece tren ve gemi gibi ulastirma araglart siklikla
kullanilirken, savas sonrasinda kara yolu ve hava yolu tagimacilifi etkin bir sekilde tur
organizasyonlarinda kullanilmaya baslanmistir. Ozellikle charter ucuslar1 olarak adlandirilan
gruplara Ozgli tarifeli seferlerin devreye girmesiyle, sadece seyahat hizmetleri degil tur
diizenleme organizasyonlarinin da 6nemi ortaya ¢ikmis ve tur operatorliigii kavrami giindeme
gelmistir (Misirli, 2002, s. 166).

1959 yilina kadar, sadece charter ugaklariyla yapilan paket turlar, ilk kez 1959 yilinda tur
operatOrlerinin tarifeli ucak seferleri kullanarak paket tur diizenlemelerine izin verilmesiyle
birlikte, orgiitli seyahat pazari gittikce yayginlagsmis ve grup seyahatleri igin tarifeli
havayollarinda 6zel bir iicret sistemi uygulanmaya baglanmistir (Giirkan, 2002, s. 52).

Tur operatorlerinin bir tatili, bir bireyin kendi diizenleyebileceginden ¢cok daha ekonomik
bir fiyata mal etmesi ve bunu paket halinde satmasi, az gelirli kisilerin yabanci {ilkelere
yaptiklar1 seyahatlerde karsilastiklar1 sorunlari dnceden giderebilmesi, paket turlara olan

talebin daha da artmasina neden olmustur (Giirkan, 2002, s. 52).
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1970’lerden sonra, turizm endiistrisinin ¢ok biiyiik bir gelisim gdstermesindeki en dnemli
faktor, paket turlardir; ¢iinkii paket turlar, dnceleri sadece 6zel amaclar i¢in, belli gruplarin
yararlandig1 seyahatler iken, daha sonralar1 hizli ve ucuz seyahat etmek isteyen kitlelere
ulasarak yayginlik kazanmiglardir (Giirkan, 2002, s. 52).

Kitle turizminin yayginlagtigi 1990’11 yillarda paket programlarin icine ugak bileti,
konaklama (oda-kahvalti, yarim veya tam pansiyon), rehberlik hizmetleri ve havaalani
transferleri gibi aktiviteleri koyarak yerel seyahat acenteleri veya araci ve dagitici kuruluslarla
satiglarin1  yapan tur operatorleri, son yillarda paket programlarina degisik bir boyut
kazandirmiglardir. O da konaklama isletmelerinin sunduklar1 oda kahvalti, yarim veya tam
pansiyon uygulamasi yerine her sey dahil konaklamalara agirlik vermeleridir (Gokdeniz, vd.,
2000, s. 290).

Paket turlarin bir parcasi olan Her sey Dahil Sistemi’nin ilk uygulamasi, ¢evre kosullarinin
yetersizliginden ve aktivite eksikliginden dolayi, Karayipler’de etrafi yiiksek duvarlar ve
tellerle koruma altina alinmus biiyiik otellerde ve saraylarda gerceklesmistir. Daha ¢ok Ingiliz
tur operatdrleri tarafindan gelir seviyesi yiiksek kisilere yonelik paket olarak hazirlanan bu
turlar, daha sonra hizla yayilmis ve Akdeniz’e kiyr iilkelerle birlikte {ilkemizde de
uygulanmaya baglanmistir (Yiirik, 2002, s. 292).

Her sey Dahil Sistem Tiirkiye’de ilk kez Marco Polo, ardindan Magic Life tarafindan
uygulamaya konulmus ve hizla geliserek biitiin bolgelere yayilmistir ( Aktas vd., 2002, s.
622). Tirkiye’deki siyasi ve ekonomik belirsizliklerin giderilememesi, her an g¢esitli
olumsuzluklarla karsilagsma olasiliginin yiiksek olmasi nedeniyle giiney sahillerinde dncelikle
5 yildizli otellerde ve 1. smf tatil koylerinde, doluluk oranlarini artirabilmek ve daha dnceki
yillarda ugradiklar1 zararlar karsilayabilmek i¢cin Her sey Dahil Sistemi’nin uygulamasina
baslanmustir (Oriicii vd., 2004, s. 226).

Her sey Dahil Sistem’in, yarim pansiyon ve tam pansiyon gibi pansiyon tiirlerinde oldugu
gibi, uluslararasi normlarda standartlastirilamamis ve igerdigi hizmetlerin net olarak
belirlenmemis olmast nedeniyle, uygulandigi iilkede hatta {ilkenin igindeki isletmelerde
uygulama farkliliklar1 goriilmektedir. Bu anlamdaki uygulama farkliliklari, Her sey Dabhil
Sistemi’nin, farkl1 isletmelerde, farkli isimlerle anilmasina neden olmaktadir. Igerdigi hizmet
ya da hizmetlerin saatine gore degisen bu isimler; Her sey Dahil, Ultra Inclusive, Mega
Inclusive, Mega Ultra Inclusive’dir (Gtirkan, 2002, s. 53).

Tiirkiye’de turizm ile ilgili ilk adimlarin 1960’lh yillarda atilmis oldugu bilinmektedir.
Ancak, iilke turizmini bugiinkii diizeyine ulastiran somut ¢abalar ise 1980’11 yillarla beraber
harcanmaya baglanmistir. 1980 yilinda diinya genelinde uluslar arasi turizm hareketleri

icerisinde yer alan kisi sayis1 285 milyon ve turizm harcamalar1 toplami ise 92 milyar dolar
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iken, Tirkiye’yi ziyaret eden kisi sayisi sadece 1,2 milyon ve iilkenin diinya turizm
pazarindan almakta oldugu pay ise binde ii¢ ile 327 milyon dolar dir. 1990 yilina
gelindiginde; 455 milyon kiginin katildig1 uluslararasi turizm pazarinin parasal biiytkligi 255
milyar dolara ulagsmistir.

1990 yilinda, Tiirkiye’yi ziyaret edenlerin sayisi 4,8 milyon kisiye, elde edilen turizm
geliri ise 3.2 milyar dolara ulagsmistir. Buna gore; Tiirkiye 1980-1990 yillar1 arasinda ziyaretci
sayisinil 4 kat ve elde ettigi gelirleri ise yaklasik on kat artirmak suretiyle uluslararasi turizm
pazarindan almakta oldugu payr binde {i¢lerden yiizde 1,25’lere ¢ikarmayi basarmustir.
Kaydedilen basarilar1 dikkate alarak 1980-1990 yillar1 arasindaki on yillik dénemin Tiirkiye
turizminin hamle donemi olarak adlandirmak miimkiindiir. 1980-1990 yillar1 arasindaki
donemde saglanilan bagarida en 6nemli faktoriin yatirimcilara saglanan tesvikler oldugu iddia
edilebilir. Nitekim, belirtilen yillarda saglanan yatirim tesvikleri neticesinde, 1980 yili
itibariyle Tirkiye’deki turizm belgeli tesis sayis1 511, yatak sayisi ise 82 bin iken, 1990
yilinda tesis sayis1 1260°a ve yatak kapasitesi ise 498 bine ulagsmustir. 2000 y1ili itibariyle ise
Tirkiye’yi ziyaret eden kisi sayis1 10,4 milyona ve elde edilen turizm gelirleri ise 7,6 milyar
dolara ulasmistir ki, 2000 yilinda diinya turizm hareketleri igerisinde yer alan kisi sayis1 697
milyon ve toplam turizm pazarinin parasal biiyiikliigli ise 477 milyar dolar olarak
gerceklesmistir. Tarihsel seyir igerisinde, diinya turizm hareketleri icerisinde yer alan kisi
sayisindaki artigla beraber Tirkiye’yi ziyaret edenlerin sayisinda da 6énemli artiglar olmus ve
2000 yilinda ziyaret¢i sayisi 10.4 milyon kisiye ve elde edilen toplam turizm geliri ise 7.6
milyar dolara ulagsmistir. 2005 yilina gelindiginde ise, Tiirkiye turizmi {ilkeye gelen yabanci
ziyaret¢i sayist ve elde edilen turizm gelirleri agisindan rekorlar kirmistir. 2005 yilinin ilk on
ay donemi itibariyle yani, Ocak-Ekim 2005 dénemi icerisinde Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci
say1s1 bir onceki yila nazaran % 21,4 oraninda artarak 19.210.489 kisiye ulagsmstir.

Diger taraftan, uluslar arasi turizm pazarindaki biiylimenin oniimiizdeki yillar icerisinde de
biiyiimeye devam etmesi ve 2020 yilinda adi1 gecen pazarin 1.56 milyar kisinin katildig bir
biiyiikliige ulagsmasi beklenmektedir Yine, 2020 yilinda da Avrupa’nin en O6nemli turizm
destinasyonu olma oOzelligini siirdiirmesi ve 717 milyon kisi tarafindan ziyaret edilmesi
ongoriilmektedir.

Tiirkiye’de turizm yatirnmcilart son yillara kadar turizm talebindeki biiylimeye cevap
verecek olan ve ayni zamanda vergi avantajlarindan istifade etmelerine firsat verecek sekilde
kapasite artirimini uygun gorerek yatirimlarimi stirdiirmiis ve Dedeman, IC, Gloria, Rixos,
Joy, Barut gibi siralanabilecek c¢ok sayida Tiirk otel zincirinin meydana ¢ikmasina neden
olmuslardir. Ozellikle, son yillarda Tiirkiye’de faaliyet gdsteren konaklama isletmelerinin

sayisindaki artiglar gerek i¢ pazar ve gerekse dis pazarda rekabetin siddetini en st diizeye
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cikarmig ve otel yoneticileri ilk kez iilke turizminde temel sorunun arz fazlaligi oldugunu
ifade etmeye baglamiglardir. Rekabetin yogunlagmasi, basta Antalya bolgesinde faaliyetlerini
siirdiirmekte olan otel isletmeleri olmak {iizere, pazarlama stratejilerinin gézden gecirilmesini
gerektirmistir. Misir, Italya, Ispanya ve Yunanistan gibi Akdeniz kiy1 seridi iilkelerinde
faaliyetlerini siirdiiren otel isletmelerinin yani sira, Antalya kiy1 seridinde yer alan otel
isletmeleri arasinda rekabet iistiinliiglinti elde etmeyi hedefleyen otel yoneticileri, kimi zaman
kaliteden fedakarlik etmek {iizere, kullanimi en kolay pazarlama silahi olan fiyati tercih
etmeye baslamis ve takiben de diisiik fiyat stratejilerini her sey dahil sitemi (all inclusive) ile
biitiinlestirmiglerdir. Her sey dahil sisteminin Antalya bolgesi otelleri Onderliginde
benimsenerek yayginlagmasinda, TUI, Neckerman gibi tur operatdrlerine olan bagimlilik ve
tur operatorlerinin gelistirdikleri seyahat iirliniine uyum saglanmasit konusundaki yogun
baskilar1 da 6nemli rol oynamistir. 2000’11 yillarin ortalarina gelindiginde, artik bolgedeki otel
isletmelerinin neredeyse tamami her sey dahil sistemine ge¢cmis ve hatta her sey dahil
sisteminin ¢arpici tlirevleri de onerilmeye baslanilmistir. Burada belirtilmesi gereken nokta;
turizm endiistrisinde her sey dahil sisteminin iki farkli diizeyde uygulamasiyla
karsilagilabilecegidir. Bunlardan birincisi; tur operatorleri tarafindan onerilmekte olan her sey
dahil seyahatler, ikincisi ise, yine her sey dahil seyahatlerin tiirevi olarak yorumlanabilecek
her sey dahil konaklamalardir. Bir baska ifadeyle; tur operatdrlerince tiiketiciler tarafindan
algilanmakta olan satin alma riskini diisiirmek amagl olarak gelistirilen her sey dahil seyahat
irlinlin, dagitim kanalinin bir sonraki asamasinda yer alan konaklama isletmelerine de
yansitilmas1 gerekir. Yani, tur operatdrleri tarafindan gelistirilen sistemin konaklama
isletmeleri tarafindan da benimsenmesi ve uygulanmasi gerekir. Aksi halde, sistem aksar ve
her sey dahil sistemi biitiinliik i¢erisinde uygulanamaz.

Ozetlenen mekanizmanin, konaklama isletmeleri tarafindan gelistirilip tur operatdrleri
tarafindan da uygulanmasi s6z konusu olabilir. Calismanin ilgi alan1 konaklama isletmeleri

tarafindan uygulanmakta olan her sey dahil sistemidir (Uner vd., 2006, s. 35-36).

3.2.2. Paket Turlarin Tercih Edilme Nedenleri
Paket turlar genel olarak ulagtirma, konaklama, beslenme, mahalli geziler ve transferler
gibi, turistin her tiirli ihtiyacina cevap veren organize bir seyahat paketidir. Paket turlarin

tiikketiciler acisindan tercih edilme nedenleri su sekilde siralanabilir: (Hacioglu, 2000, s. 95).

e Giivenlik duygusu vermesi,
e Ekonomik fiyat 6zelligi tasimasi,
e _Hizmetlerin tur operatorii tarafindan yerine getirilme giivencesi,

e Farkli paket tur segme olanaklarinin sunulmasi,
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e Rehberler vasitasiyla dil sorununun olmamasi,
e Kesin doniis imkani sunmasi,

e Turistik harcamalarin fix, yani dnceden belirlenmis olmasi,

Degisik yerler gezme ve gdrme imkan1 vermesi.

Paket turlarin tur operatorii agisindan tercih edilme nedenleri su sekildedir (Hacioglu,

2005, s. 95):

e Tur operatdrlerinin, hizmetleri satin alirken biiylik miktarlarda almasindan dolay1 ucuz
fiyat elde etmesi,

e Tur bedelinin pesin 6denmesinden dolay1 6n finansman kaynagi elde etmesi,

e Reklam konusunda ulastirma ve konaklama igletmelerinin destegini alarak reklam
giderlerini azaltmasi,

e Tek katalog yardimiyla bircok paket tur satig1 saglamasi.

Paket turlarin seyahat acentesi agisindan tercih edilme nedenleri ise su sekilde siralanabilir

(Tuncer, 1997, s.37-38 ):

e Seyahat acentelerinin daha fazla komisyon almalarinin saglamasi,

e Seyahat acentelerine, miisterilerinin hizmetlerine cevap veren uygun fiyatlarla hizmet
sunarak turizm pazarlarina girebilme imkani saglamasi,

e Seyahat acentelerine tarifeli havayollar1 ile grup seyahatleri diizenleme imkani
saglamas.

Paket turlarin konaklama ve ulastirma isletmeleri agisindan tercih edilme nedenleri ise su

sekildedir (Tuncer, 1997, s. 38 ):

e Konaklama ve ulastirma igletmelerinin doluluk oranlarini artirmast,

e Buisletmelere yeni potansiyel pazarlar olusturmasi,

e Bu isletmelerin reklam ve tanitim giderlerini azaltmasi,

e Bu isletmelerin tamitimin1 saglamasi, bu isletmelerin verimliligini ve karliligini

artirmasi.

3.2.3. Paket turlarin siniflandirilmasi

Paket turlara katilan bireylerin, yas grubu, ilgi alanlari, amaclart ve beklentileri
birbirlerinden c¢ok farkli olabilmektedir. Son yillarda artan talebe karsilik gittikce daha
karmasik bir yapiya biiriinen paket turlar, farkl tiiketicilerin beklentilerine cevap verebilmek

amaciyla, farkli sekillerde sunulmaya baslamistir (Misirl, 2002, s. 167).
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Niteligine gore paket turlar: Paket turlar niteligine gore 4 grupta incelenebilir (Misirli,
2002, s. 168):

Bagimsiz Paket Turlar: Kapali grup adi da verilen en basit paket tur g¢esididir.
Tiiketiciler paket turun sundugu olanaklardan yararlanarak tatillerini gecirmektedirler.
Bunun yaninda bir gruba bagli olmanin dezavantajimi da yasamamaktadirlar. Bir
konaklama isletmesine rezervasyon yapma, ulastirma aracinin rezervasyonunun
yapilmasi, yiyecek igecek tiirlinlin belirlenip rezervasyona ilave edilmesi bagimsiz
paket turlara drnek teskil etmektedir.

Hosted Tur: Genellikle konuklarin kaldiklar1 konaklama isletmelerinde gorev yapan ve
otel rehberi olarak adlandirilan gorevlilerin konuklara danisma ve bilgilendirme
hizmeti vermesiyle gerceklesen turlardir. Host’lar gruba geziler sirasinda eslik etmezler
ve her konaklama igletmesi i¢in bir host gorevlendirilmektedir.

Rehberli Tur: Bu tiir turlarda grupla birlikte tiim gezi boyunca bir ya da birden fazla
rehber gorev yapmaktadir. Bu turlarda grubun serbest zamani oldukg¢a smirhdir,
program ¢ok detaylidir ve grup iiyelerinin bu programa uymalar1 beklenmektedir.

Ozel Paket Tur: Genel katilima acik olmayan, genellikle birbirleriyle mesleki ya da
caligma arkadashigi gibi yakinligi olan bireylerin katildiklar1 turlardir. Kongre, fuar,
seminer, sempozyum, konferans amaciyla bir araya gelecek katilimcilar igin
diizenlenebilmektedir. Sendikalar, 6gretim kurumu temsilcileri, belirli bir meslege
mensup kisilerin bir araya gelerek olusturduklari gruplar i¢in diizenlenen paket turlar
da bu gruba dahil edilebilir.

Mesafelerine gore paket turlar: Mesafelerine gore paket turlar iki sekilde incelenebilir
(Masirli, 2002, s. 168):

Yakin Mesafeli Turlar: Genellikle hava yolu ulagiminin kullanilmasi yoluyla
gerceklestirilmektedir ve iki hafta siirelidirler. Sadece bir varis noktasina yonelik
olarak, mevsimlere gore diizenlenebilmektedir.

Uzak Mesafeli Turlar: Genellikle uzun siireli turlardir ve hava yolu seferleri
kullanilmaktadir. Birden fazla varis noktasina gore diizenlenebilir.

Gidilen yoreye gore paket turlar: Paket turlar gidilen yoreye gore de siniflandirilabilir
(Masirl, 2002, s. 168-169):

Tek Ulkeye Yonelik Turlar: Bu tiir turlar sadece bir iilkeyi kapsamakta ve o iilkenin
belirli yorelerine yonelik olarak diizenlenebilmektedir.

Birden Fazla Bolgeye Yonelik Turlar: Bu tiir turlarda birden fazla kenti gorebilmek

miimkiindiir. Ornegin Venedik, Roma, Floransa turu gibi.
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- Tek Sehre Yonelik Tur: Turun igeriginde sadece bir kent bulunmaktadir. Genellikle {i¢
giin veya bir haftalik siirelerle uygulanmaktadirlar.

e Seyahat amacglarina gore paket turlar: Seyahat amaglarina gore de paket turlar
siiflandirmaya tabi tutulmaktadirlar (Misirli, 2002, s. 169-170):

- Dinlenme Turu: Bu tiir turlarin ana temasini dinlenme olusturmaktadir. Ornegin yaz
aylarinda tatil koylerine veya deniz, kum ve giinesten yararlanmak icin gelenlere
yoneliktir. Cevre gezileri sinirlidir. Hemen hemen tiim aktiviteler konaklama
isletmesinde yasanmaktadir.

- Gezi Turu: Genellikle rehberli ve duragan olmayan turlardir ve ulastirma araci olarak
tren, gemi ya da otobiis kullanilabilmektedir. Ozellikle tarihi ve dogal giizelligi olan
yerlere diizenlenir ve turun 6nemli bir boliimii ulagtirma araglarinda gegmektedir.

- Ogrenme ve Kiiltiir Turu: Kiiltiir, tarih ve bilim amaciyla tura ¢ikacak olan tiiketicilere
yonelik turlardir. Bir sanat olayna katilma, bir arkeolojik kazinin yapildig1r yoreye
diizenlenen turlar bu gruba girmektedir. Egitim amaciyla seyahat eden 6grencilerin
olusturdugu gruplarla yapilan turlar da bu gruba girmektedir.

- Macera Turu: Seyahatleri sirasinda macera yagama amaciyla tura katilan bireyler i¢in
diizenlenen turlardir. Dagcilik, rafting, binicilik, avcilik amaciyla diizenlenen turlar bu
gruba girmektedir.

- Ekolojik Turlar: Doga ya da eko-turizm adi verilen bu tiir turlar, dogal ortamda ve kir
hayatini tanima amagli diizenlenen tur ¢esididir.

- Spor ve Rekreasyon Turlar: Genellikle bisiklet, tenis, kayak, golf vb. sporlar1 yapmak
isteyen kisiler i¢in diizenlenen turlardir. Rekreasyon amach turlar ise, belirli bir parka
ya da kumar, eglence merkezi vb. yerlere diizenlenen turlardir.

- lIstege Bagl Turlar: Bireylerin kisisel ilgilerine gére diizenlenen turlardir.

- Ornegin, sarap severler i¢in Fransa’ya ya da Formula 1 yarislar i¢in yarisin yapildig
bolgeye diizenlenen turlar bu gruba 6rnek olarak verilebilir.

- Ozel Gereksinim Turlari: Baz1 engelli bireylerin katilabildigi ve 6zel donanimli arag

gerec ve konaklama isletmelerine yonelik olarak diizenlenen turlardir.

3.2.4. Seyahat Acentelerinde Her Sey Dahil Sistem Uygulamalarinda Karsilasilan
Sorunlar

Seyahat acentelerinde karsilasilan sorunlardan biri, bu sistemde sadece konaklama
isletmelerinin ve yan sektorlerin degil, acentelerin da ekstra gelirlerini sagladiklar1 giinliik tur
satiglarindaki diigiislerdir. Ayrica acenteler, Her sey Dahil Sistemi sattiklarinda diger oda
kahvalti, yarim pansiyon ve tam pansiyon satiglarinda diisiis yasamaktadirlar (Yiirik, 2002, s.

294),
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Her sey Dahil Sistem’deki olumsuzluklarin en biiyiik etkenlerinden birisi de, bazi
acentelerin daha fazla kar elde etmek icin otellere diisiik fiyat tekliflerinde bulunmalaridir.
Miisteriye diisiik fiyatlarla sunulan sistem, diisiik gelirli turist talebini hizlandirmaktadir. Bu
da miisterinin kalitesini diistirmekte, hem de seyahat acentesinin tesis digsindaki aktiviteleri
satamamasi sonucunu dogurmaktadir. Bunun sonucunda da, miisteri-acente-konaklama tesisi
arasinda sorun ve sikayetler meydana gelmektedir. Sistemde fiyatlar, donemlik kar elde etmek
icin degil, gelecek donemlerde de istikrarli satis grafiklerini siirdiirebilme ve pazarda
giivenilir bir yer edinebilmek, tiiketici rahathi@1 ve tiiketicinin sorunsuz bir tatil gegirmesi

amacina yonelik olmalidir (Yiirik, 2002, s. 294).

3.3. Konaklama Isletmelerinde Her Sey Dahil Sistemi

Son donemlerde iilkemiz konaklama sektdriiniin giindeminde sik yer alan her sey dahil
sistemi aslinda yeni bir uygulama degildir. Her sey dahil sisteminin ana fikri; tatil siiresince
parasal islemleri en aza indirmek, tatil siiresince para ile ilgili bazi kararlarin alinamamasi,
para harcamanin yaratabilecegi sikinti, stres veya problemleri ortadan kaldirmaktir. Ozellikle
biiyiik olgekli konaklama igletmelerinin tercih ettigi bu sistem, bir¢ok isletme i¢in degisik ve
kalict bir satig tutundurma faaliyeti olarak goriiliirken, diger bazi isletmeler i¢in ise, pazara
uyum saglama agisindan gecici bir trend olarak degerlendirilmektedir.

Sisteminin ilk uygulamalarina 1930’lu  yillarda Ingiltere’de tatil kamplarinda
rastlanilmaktadir. 1950°1i yillarin ortalarinda bir Fransiz tarafindan Ingiltere’de bir Ispanyol
adas1 olan Mayorka sahilinde bir tatil kamp1 kurulmus ve yatirimci, Ispanyol Hiikiimeti
tarafindan yiyecek, konaklama ve diger faaliyetler i¢in onceden belirlenmis tek bir fiyati
uygulamakla yiikiimlii tutulmustur. Takip eden yillarda ise; konaklama icin her seyin dahil
oldugu tek fiyat uygulamasi her gecen giin daha yogun ilgi gérmeye baglamistir. 1950’li
yillarla beraber Club Mediterranean (Club Med) her sey dahil sistemini Diinya genelindeki
tatil koylerinde uygulamaya baslamis ve sistemin yayginlasmasini saglamistir (Uner vd.,
2006, s. 36-37).

Konaklama sektoriinde 6zellikle Club Med’in onciiliiglinde yayginlagsmaya baslayan her
sey dahil sistemi, tim konaklama hizmeti i¢in 6nceden belirlenen tek fiyatin uygulanmasi,
etrafi yiiksek duvar ve tellerle koruma altina alinmis, dogal cekicilikleri disinda tarihi ve
kiltlirel cekiciligi bulunmayan Karaipler’deki liikks sato ve saraylarda tiim gereksinimleri
karsilanmis olarak tatil yapmak isteyen zengin turistlerin sayisinin artmasiyla biiylik bir
gelisme kaydetmistir. Bu gelisimde, gelir seviyesi yiiksek turistlere paket tur hazirlayan
Ingiliz tur operatérlerinin turistlerde biiyiik katkis1 olmustur. Her sey dahil sisteminin Avrupa,
Asya ve Afrika’ya tasimmasi, 6zetle Diinya genelinde yayginlasmasinda, Alman ve Italyan

turizm isletmeleri yaygm rol oynamuslardir. Ornegin, TUI, NUR, ITS gibi baslica tur
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operatorleri kendileri tarafindan isletilmekte olan Robinson Club, Club Aldiana ve Club
Calimera tatil koyleri ile Ispanya, Tiirkiye, Yunanistan, italya, Avusturya, Isvigre, Kenya, Sri
Lanka, Yunanistan Kanarya Adalari, Tunus, Senegal, Tayland ve Ibiza gibi turistik
destinasyonlarda her sey sistemini uygulamayi tercih etmislerdir (Aktas vd., 2002, s. 625).

Bir yandan yabanci tur operatorlerinin yogun baskisi, diger yandan gerek Tiirkiye ve
gerekse rakip ilkelerde faaliyetlerini siirdiirmekte olan konaklama isletmelerinin
uygulamalari, iilkede her sey dahil sisteminin hizla yaygimlasmasinin temel nedenleri
olmustur. Son on yillik dénemde, ortalama her {i¢ yilda bir yasanan krizler ve her an her tiirli
olumsuz gelismelerin ger¢eklesme olasiligi karsisinda, 6zellikle {ilkemizin giiney ve giiney
bat1 kiyr seridinde bulunan konaklama isletmeleri, daha onceki yillarda ugradiklar1 maddi
kayiplara ugramamak ve kendilerini glivence altina alarak doluluk oranlarini arttirabilmek
amaciyla tur operatorleriyle anlagarak her sey dahil sistemini uygulamaya baslamislardir.

Tiirkiye, her sey dahil sisteminin Diinya’da en yaygin uygulandig: iilkeler arasinda ilk
siralarda yer almaya baglamis ve uygulamadan da bugiine kadar karli ¢ikmay1 basarmistir.
Hatta 1999 yilindan itibaren Avrupa genelinde yasanan ¢esitli sikintilara karsin, Tiirkiye’nin
turizmde yiikselis egilimi gostermesinin nedeni her sey dahil uygulamasina dayandirilmistir.

Her sey dahil sistemin uygulanmasinda elde edilen basarilar Ispanya gibi bazi rakip
ilkelerde faaliyetlerini gerceklestirmekte olan otel igletmeleri tarafindan da 6rnek alinmaya
baglanmuistir.

Sistemin uygulanmaya basladigi ilk yillarda bir standart olmasina karsin iilkemizde her sey
dahil sistemine iliskin tam bir kaos bulunmaktadir. Her sey dahil sistemini uygulamakta olan
konaklama isletmeleri degisik isimler altinda miisterilerine aym1 veya farkli hizmet
onerilerinde bulunmaktadirlar. Gerek Tiirkiye ve gerekse Diinya’da her sey dahil sistemi
tizerinde heniiz fikir birligine varilmis olan bir standart getirilmemis olmasi nedeniyle, fiyata
dahil edilen hizmetlere gore konaklama isletmeleri tarafindan Classic All-Inclusive, Imperial
All-Inclusive, Maksimum All-Inclusive, Ultra veya High Class All-Inclusive gibi hangisinin
neyi ifade ettigi tam olarak bilinmeyen veya her biri kavrami kullanan igletmenin tanimina
gore degisebilen uygulamalara baglanmustir.

Ozetle, sistemin uygulama en onemli sorunlarindan birisi net bir tamminin ve/veya
standardinin olmayisidir. Adi gegen eksikligin farkina varan Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 da,
olusturduklart bir ekip ile sistem ig¢in tesislerin uyacaklar1 kurallart belirleyen bir ¢aligma

baslatmistir (Uner, vd., 2006, 5.37-38).

3.3.1. Konaklama Isletmelerinde Her Sey Dahil Sistemin Uygulanma Amaclar1
Her sey Dahil Sistemin isleyisinde en 6nemli zincir konaklama isletmeleridir (Yiirik, 2002,

s. 293). Her sey Dahil uygulamasinin bir tatil paketi seklinde tanimlanmis olmas1 konaklama
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isletmesinin 6nemini de ortaya g¢ikarmaktadir. Ciinkii bu tiir bir tatil paketinde fiyata dahil
olan hizmetlerin ¢ogunlugu konaklama isletmelerinin bilinyesinde sunulmaktadir. Elbette
konaklama isletmeleri de karliliklarini stirdiirebilmek ve artirabilmek amaciyla bu hizmetleri
sunmakta ve boyle bir uygulama igerisinde yer almaktadirlar (Corbaci, 2004, s. 51).

Bu sistemin, igletmelerin doluluk oranlarini yiikselttigi gibi, turizm sezonunu da yaklagik
bir ay kadar uzattigi goriilmektedir. Gilin boyunca tesis icinde kalacak olan miisterilerin,
sistemin diginda kalan harcamalarda da bulunma olanaklar1 oldugu i¢in konaklama isletmeleri
i¢in cazip bir sistemdir (Giirkan, 2002, s. 57).

Konaklama isletmelerinin Her sey Dahil Sistem’e gecis amaclar1 su sekilde siralanabilir:

- Pazarlama kolaylig1 saglamasi,

- En yiiksek karliliga ulagmak i¢in satiglarini artirmak,

- Turizm pazarindaki rakipleri karsisinda avantaj saglamak,

- Miisterilere tatil se¢cenekleri sunmak,

- Faaliyetlerin 6nceden planlanmasi sonucu, diger bir ifade ile her sey dahil paketi satin
alacak miisterilerin sayis1 ve sunulacak hizmetlerin 6nceden bilinmesinin kolaylik
saglamasi,

- Isletmenin reklamini yapmak,

- Personel ile hizmet ve {iriin maliyetleri denetiminde yardimci olmasi,

- Doluluk oranmin yiiksek olmasi nedeniyle isletmenin prestijinin yiikselmesi,

- Tur operatorleri ve seyahat acentelerine kolaylik saglanmasi (Corbaci, 2004, s. 52).

- Her sey dahil Sistemi uygulayan konaklama isletmeleri, paket tatil i¢inde birim
faaliyetlerinin 6nceden satilmis olmasi nedeniyle tur operatorlerinden saglanan on
Odemeler sayesinde, mali yapilarini giiclendirerek yatirim ve harcamalarini daha kolay

planlayabilmektedir.
Konaklama isletmelerinin her sey dahil sistemini tercih etmelerinde;

- Sistemin doluluk oranlarini arttirici etkisinin olmasinin (Gokdeniz vd., 2000, s. 295),

- Maliyetleri diisiiriicii etkisinin olmasinin ( Giirkan, 2002, s.57),

- Gelirleri arttirict etkisinin olmasinin ( Birkan, 2004, s. 18),

- Tur operatorlerinin 6demeleri sayesinde finansal planlama kolayligi

- Ogzellikle yiyecek icecek hizmetlerinden yararlanacak kisi sayisinin 6nceden belli
olmasinin ve malzemelerin temininde toplu alimlarda fiyat avantajinin olmasinin

- Isgoren sayismin kisitlanmasimin ve diisiik nitelikli isgorenlerin alinmasiyla isgoren

maliyetlerinin distiriilmesinin etkili oldugu sdylenebilir (Demir, 2004, s. 6).
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3.3.2. Konaklama Isletmelerinde Her Sey Dahil Sistem Uygulamalarinda Karsilagilan
Sorunlar

Tur operatdrlerinin, konaklama isletmelerini Her sey dahil kapsaminda olmayan hizmetleri
de dahil ederek pazarlamasi, gittikleri konaklama isletmesinde bu hizmetleri bulamayan
miisterilerin sikayet etmelerine neden olmaktadir. Karsilasilan bir bagka sorun da, personelin
miisteriden bahsis alamamasi ve igletmelerin de personele fazla iicret 6demek istememesi
nedeniyle deneyimli personel bulunamamasidir. Ayrica sunulan yiyecek-igecek ¢esitlerinin az
olmas1 ve meniilerin her giin degismeden ayni sekilde sunulmasi miisterilerin otele bakigini
olumsuz etkilemektedir (Corbaci, 2004, s. 53).

Bir baska sorun da, miisterilerin biitlin giin tesis igerisinde olmalarindan ve ekstra
harcamalarin olmamasindan dolayi, her seyin fiyatlara dahil olmasi nedeniyle maliyetlerin
yiiksek olmasi ve artan maliyetleri fiyata yansitamamalar1 sonucu, konaklama isletmelerinin
kar marjlarmin diisiik olmasidir.

Robinson Club ve Magic Life Tatil koyli zincirinin onciiliiglinde Tiirkiye’de uygulanmaya
baslayan her sey dahil sistemiyle birlikte, Ozellikle son bes yilda gerek turist sayisi
bakimindan, gerekse de elde edilen turizm geliri bakimindan artislar yasanmustir. Istatistiksel
acidan 2003 yilindan itibaren istikrarli ivme kazanan Tiirkiye Turizmi i¢in 2007 yili, rekor
kirilan yi1l olarak dikkat ¢ekmektedir. Gelen turist sayisi agisindan bir onceki yila gére %
17°1lik artig s6z konusudur (Menekse, 2005, s.101).

Bir goriise gore, Tirk turizminde son yillarda yasanan turist artisinin en Onemli
sebeplerinden biri "her sey dahil" tur organizasyonlarinin yapilmasidir. Esas itibariyla
Tiirkiye’de 1990'li yillarda uygulamaya baglanan ancak son birka¢ yilda hizli bir gelisim
gdsteren her sey dahil tur sistemi, Tiirkiye’de bir talep sonucunda degil; ispanya, Yunanistan
ve Portekiz turizmi ile rekabet etme giiciine ulasmak i¢in tercih edilmistir (Giilbahar, 2002, s.
98).

Her sey dahil sisteminin bir¢ok avantajli yonii olmasina ragmen bazi olumsuz yonlerini de
dikkate almak gerekmektedir. Bu sistemin olumsuzluklar1 arasinda; sistemin genel bir
standardinin olmayisi, buna bagl olarak bu sistemle ilgili yasal diizenlemelerin yapilmamasi,
denetlemelerin gercekci yapilmamasi sayilabilir. Ayrica, bu problem sadece Tiirkiye’ye 6zgii

degil, diinya ¢apinda bir sorundur (Aktaran: Menekse, 2005, s. 98).

3.3.3. Miisteriler Acisindan Her Sey Dahil Sistemi

HD sisteminden en memnun olan kesim kesinlikle miisterilerdir. HD sisteminin miisteriler
acisindan en cazip yani, fiyatin diger pansiyon tiplerine gore daha uygun olmasidir. Turlar
genellikle yedi giinliik paketler halinde satildiklar i¢in miisteriler daha uzun stireli tatil yapma

imkan1 bulurlar. Ayrica tatilin biitiin ayrintilarinin planlanmis olmasi ve ekstra harcama
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yapmayacak olmalar1 miisteriler i¢in 6nemli bir tercih sebebidir. HD sisteminde miisteriler
tatil biit¢elerini tam ve dogru bir sekilde tatil dncesinden ayarlayabilmektedirler. Bunun yani
sira miisteriler HD sisteminde bir paket tur satin almadan 6nce kendilerine en uygun sistemi
ve sistemi uygulayan konaklama isletmesini segmelidirler. HD sistemine neler dahil, nelerin
hari¢ olduguna dikkat etmelidirler. Bazi isletmelerin bu sistemi 24 saat uygularken, bazi
isletmelerin gece yarisindan sonra ekstra ticret uyguladigi unutulmamalidir. Seyahat acenteleri
genellikle kendi alacaklar1 komisyonu diisiindiiklerinden dolayr miisterilere baz1 konularda
tam bilgi vermemekte, ortaya cikabilecek problemlerden dolayr da hem miisteri, hem
konaklama isletmesi magdur olabilmektedir. Bu sistem 0Ozellikle aile seyahatleri pazarinda
ragbet gormektedir. Aileler ¢ocuklariyla birlikte kendilerine ekstra maliyetler ¢ikarmayan bu
sisteme yonelmektedirler. Bir aile yaninda ¢ocuguyla tatile gittiginde onceden ne kadar para
harcayacagini bilemez. Ama HD sistemini tercih ettiklerinde kullanilan ya da kullanilmayan
her seyi pesin ve bilinen bir fiyatla satin alirlar ve ekstra harcama yapma kaygilar1 ortadan
kalkar. Bu tiir aile seyahatleri agisindan ¢ok dnemli bir destinasyon olan Tiirkiye, kisith biitce
ile tatil yapmak isteyenlere de en iyi sekilde yanit vermektedir. Ayrica bu pansiyon tipini
tercih eden turistler gittikleri bolgeye sadece kaldiklar1 oteller icin gitmekte, ne gittikleri
bolgelerdeki dogal ve kiiltliirel varliklari, ne de farkli mekanlar1 kesfedebilmektedirler.
Tiiketicilerin her sey dahil sistemine yonelik ilgilerinin artmasinda ise; tatil biitgelerini
belirleme kolayliginin olmasinin kisithi biitgesi olan ¢ocuklu ailelerin ekstralar i¢in 6deme
yapmamalart nedeniyle her sey dahil sistemini tercih etmelerinin ve tiiketimin simirsiz

olmasinin etkili oldugu sdylenebilir (Menekse, 2005, s.105).

3.3.4. Otel Personeli Acisindan Her Sey Dahil Sistem

Turizmi diger endistri sektorlerinden ayiran en Onemli Ozelligi bir hizmet sektorii
olmasidir. Turizm faaliyetine konu teskil eden tiim hizmetler insan tarafindan sunulmaktadir
(Yiyecek ve igeceklerin servisi, miisterilerin transferi gibi). Konaklama isletmelerinde
personelin dnemi bir kat daha artmaktadir. Iyi ve kaliteli bir personel otel icin en biiyiik
reklamdir. Yalniz son yillarda agik biife sisteminin uygulanmasiyla biiyiik bir yara alan
ozellikle otellerdeki servis personeli, HD sisteminin uygulanmaya baglanmasiyla da sadece
bos tabak ve bardaklar1 toplayan bir makine roliinii listlenmistir. Ayrica personelin ¢alisma
saatleri uzamis, bu nedenle verimlilikleri azalmis ve miisterilerin bahsis verme durumu séz

konusu olmadigindan kazanclar1 da azalmistir (Menekse, 2005, s. 106).

3.3.5. Bagimsiz Bolge Esnafi Acisindan Her Sey Dahil Sistem
HD sistemiyle ilgili tartisilan konularin en basinda sistemin uygulandigi turizm

merkezlerinde kurulu bulanan bagimsiz bolge esnafinin kazanglarinin diismiis oldugu ve
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neredeyse kepenklerini kapatarak islerini sonlandiracaklar1 iddiasidir. HD sisteminin bagimsiz
bolge esnafi agisindan degerlendirmesini iki sekilde yapmak gerekmektedir. Oyle ki; bir
tarafta otellerin her tiirlii mal ve malzeme tedarikini yapan yani direkt olarak otellerle calisan
bolge esnafi (catering firmalari, kabziiiriinler, firinlar vb.), bir tarafta da otellerle ticari
faaliyetleri olmayan, kendi hesaplarina ¢alisan bolgede kurulu bagimsiz bolge esnafi
(kuyumcu, halici, bakkal vb.) bulunmaktadir. HD sisteminin direkt olarak otellerle ¢alisan
bagimsiz bolge esnafi agisindan en 6nemli avantaji tiiketimin fazla olmasidir. Bu nedenle
otele mal ve malzeme tedarikinde bulunan esnaf halinden son derece memnun, satislarinin
yiiksek olmasindan o&tiirii de gayet kazanglidir. Diger esnaflarin aksine de sisteminden otiirii
herhangi bir rahatsizliklar1 bulunmamaktadir. Ancak cars1 esnafina bakildiginda durum biraz
farklidir. Ciinkii her tiirlii ihtiya¢ ve gereksinimleri isletme igerisinde karsilanan turist isletme
disina ¢citkmamakta, bu nedenle de satislarinda biiyiik bir oranda kayiplar olmaktadir.

Tiirkiye Otelciler Birligi (TUROB) Baskan1 Ahmet Barut’a (2004) gére de HD sistemi
miisterilerin talepleri dogrultusunda gergeklestirilmis ve Tiirk turizmine uygun bir sistemdir.
Oyle ki; 1999 yil1 sonrasindaki atilimda bu sistemin katkis1 azimsanamayacak kadar biiyiiktiir.
Turizm bolgelerindeki esnafin -6zellikle de yiyecek ve igecek isletmelerinin- olumsuz sekilde
etkilendigi dogrudur ancak meydana gelen kayiplarin tamami sadece HD sisteminden otiirii
degildir. Aslinda bu kayiplarin 6nemli bir sebebi de hizla artan ¢arsi esnafinin sayisidir. Cok
fazla diikkan agilmakta, bu da zaten sinirli olan miisteri potansiyelini gittik¢e daraltmaktadir.
Dolayistyla magaza basina diisen turist ve harcama miktar1 da otomatik olarak diismektedir.

Ancak DIE’nin yapmis oldugu anketler, durumun aslinda ¢ars1 esnafi acisindan iddia
edildigi kadar da olumsuz olmadigini gostermektedir. Yapilan anketlere gore, 1996 yilinda
hediyelik esyaya harcanan para 497 Milyon Dolar iken, bu rakam 2001 yilinda 553 Milyon
Dolar’a yiikselmistir. Artislarin HD sisteminin uygulandigi donemde olmasi, verilerin HD’ ye
yonelik iddialarin dogru olmadigini gostermektedir.

Bu sistem tatilci-tiiketici egiliminin pazara talep olarak yansimasinin sonucudur. Yine ayni
ankete bakildiginda, yabanci turist girislerinde paket turlarin %24 dolayinda pay: oldugu
goriilmektedir. Ornegin; 2001°de yabanci ziyaretgilerin gerceklestirdikleri 8.9 Milyar
Dolar’lik harcamanin 2.1 Milyar Dolar’1 paket tur harcamasi, kalani ise kisisel harcamalar ve
yurtdisina gotiiriilen iirlinlerden olusmaktadir. Yani, gelen turist 6.8 Milyar Dolar HD
haricinde harcama yapmislardir. Dolayisiyla gosterilen tepkiler biraz abartili géziikmektedir

(Menekse, 2005, s. 106).
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3.3.7. Konaklama Isletmeleri Acisindan Her Sey Dahil Sisteminin Olumlu Ve Olumsuz
Yonleri

Bilindigi lizere konaklama isletmeleri, her sey dahil sisteminin turizm endiistrisinde
isleyisinde zinciri olusturan birimlerin basinda gelmektedir. Bu kapsamda sistemin
olusturulmasinda, gelismesinde ve yeni bir egilim olarak benimsenmesinde en dnemli katkiya
sahiptirler. Bu ¢aligmanin konusunu da olusturan konaklama isletmeleri agisindan her sey
dahil sisteminin gerek olumlu ve gerekse olumsuz yonlerinden bahsetmek miimkiindiir. Adi

gecen olumlu ve olumsuz yonler asagidaki gibi 6zetlenebilecektir.

3.3.7.1. Her Sey Dahil Sisteminin Olumlu Yonleri
Her sey dahil sistemi lizerinde yogunlasan calismalar incelendiginde, her sey dahil
sisteminin ¢esitli olumlu yonlerinin siralanmakta oldugu belirlenmektedir. Literatiir

kapsaminda her sey dahil sistemi incelendiginde;

- Her sey dahil sistemi konaklama isletmelerinin doluluk oranlarini arttirmalarina ve
farkli konaklama se¢enekleri sunmalarina firsat vermektedir.

- Her sey dahil sistemini uygulayan konaklama igletmeleri turizm sezonunu 15 ila 30 giin
uzatmaktadir.

- Her sey dahil sistemi konaklama igletmelerinin gelirlerinde artis saglamaktadir.

- Her sey dahil sistem ile calisan konaklama isletmeleri,paket tatil iginde birim
faaliyetlerinin 6nceden satilmis olmasi nedeniyle tur operatorlerinden saglanan on
Odemeler sayesinde, mali yapilarini gii¢lendirerek yatirim ve harcamalarin1 daha kolay
planlayabilmektedir.

- Her sey dahil sistem ile ¢alisan konaklama isletmelerinin, seyahat isletmelerine farkli
segenekler sunmalar1 nedeniyle iyi iliski kurma imkanlari bulunmaktadir.

- Her sey dahil sisteminde ozellikle yiyecek igecek hizmetlerinden yararlanacak kisi
sayisinin dnceden belli olmasi, konaklama isletmelerine malzemelerin temininde
birtakim kolayliklar ve toplu alimlarda fiyat avantaji saglamaktadir.

- Her sey dahil sistemi isgoren sayisinda azaltmalara imkan vermekte, iggdrenlerin
sayisal olarak azalmasiyla beraber dusiik nitelikteki isgdrenlerin istihdam edilmesi

toplam isgdren maliyetlerinde de azalmalara neden olmaktadir.

Her sey dahil sisteminin sagladig yararlar arasinda yer alan yukaridaki maddelere mutlaka
eklenmesi gereken bir diger yarar ise, her sey dahil sisteminin tiiketici karar siirecini
kolaylastirmasi ve/veya hizlandirmasidir. Herhangi bir konaklama igletmesinin hizmetini satin
alacak olan kisiler, satin alma siireci icerisinde “fonksiyonel, finansal, zaman kaybi, fiziksel,

psikolojik, sosyal ve duyu riskleriyle” karsilagirlar. Eger, satin alma siireci, yasanilan iilke
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disinda bir diger iilkenin uluslararast smnirlart icerisinde, yani, uluslararasi boyutta
gerceklesecek ise risk algilamalar1 daha da siddetli olacaktir. Isletmelerin tiiketicinin karar
siirecinde karsilastig1 siralanan riskleri ortadan kaldirici nitelikte stratejilerini uygulamaya
baslamasiyla, slire¢ hizlandirilabilir ve satin alma ile sonuglandirilabilir. Para kaybu,
beklenmeyen giderlerle karsilasma seklinde tanimlanabilecek olan finansal riskin ortadan
kaldirilmasinda her sey dahil sistemi etkili olacaktir. Tiiketicinin tatil siiresince konaklama
hizmetinin yam sira yiyecek igecek ve yararlanacagi diger tiim hizmetler icin tek bir fiyat
O0deyecek olmasmin taahhiit edilmesi, finansal riskin bir anda ortadan kalmasina neden
olacaktir. Bu nedenle de, her sey dahil sistemini uygulamakta olan konaklama isletmelerinin
doluluk oranlarinda artiglar olmaktadir. Ay sekilde de, Antalya 6rneginde gozlendigi gibi,
bir lilkede veya bolgede her sey dahil sistemini uygulamakta olan konaklama isletmelerinin
sayisindaki artis, lilkeye veya bolgeye gelen ziyaret¢i sayisinda da artisa neden olmaktadir.

Turizm literatlirinde yer alan her sey dahil sisteminin sagladigi yarar ile

iligskilendirilebilecek veya yukaridaki halinden farkli sekilde ifade edilebilecek olan yararlar
ise asagidaki gibi siralanabilir:

- Her sey dahil sistemini uygulamakta olan konaklama isletmelerinde standart iiriin
kapsami genis tutulmakta, Ornegin su sporlari veya a’la carte restoranlar gibi ¢ok
sayida destek hizmet de kapsama ilave edilmektedir. Boylece, her sey dahil sistemi
sayesinde zenginlesen konaklama hizmeti, genis bir yelpazeye yayilan tiiketici
beklentilerine cevap verebilecek nitelige kavusmaktadir. Bir diger ifadeyle, genis
kapsamli konaklama hizmetinin tanimi miisteri memnuniyetinin yiikseltilmesine firsat
verecektir.

- Her sey dahil sistemini uygulamakta olan isletmelerde standart konaklama hizmetinin
kapsaminin genislemesine karsin, konaklamakta olan tiim misafirlere Onerilmekte
olusu, operasyonu da daha kolay tahmin edilebilir ve dolayisiyla ydnetilebilir bir
yapiya kavusturur.

- Her sey dahil sistemini uygulamakta olan isletmelerde genis kapsamli konaklama
hizmetinin standart hale getirilmesiyle kisi bas1 maliyetler cinsinden kontrol imkani
artar.

- Her sey dahil sistemini uygulamakta olan konaklama isletmeleri, uygulamayan
konaklama isletmelerine karsin rekabet {istlinliigii elde eder ve oda basina diisen

ortalama gelirlerini (revpar) yiikseltirler (Uner vd., 2006, s. 38-39).

3.3.7.2. Her Sey Dahil Sisteminin Olumsuz Yonleri
Her sey dahil sisteminin olumsuz yonlerinin basinda, her sey dahil sistemini uygulamakta

olan konaklama igletmelerinin misafir profillerine gére konaklama {irliniinii uyarlama zorlugu
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yer alir. Calismanin Onceki kisimlarinda belirtildigi {lizere, her sey dahil sistemini
uygulamakta olan isletmelerin konaklama hizmeti standart bir hizmettir. Diger taraftan,
binleri askin yatak kapasiteleriyle faaliyetlerini yiiriitmekte olan isletmelerin miisteri arasinda
onemli beklenti farkliliklar1 olacaktir. Konaklama isletmesinin standart hizmetinin ne kadar
genis kapsamli olursa olsun konaklamakta olan tiim misafirlerin istek ve ihtiyaglarini
karsilayabilecek sekilde uyarlanabilmesi miimkiin olamamaktadir. Bu nedenle, her sey dahil
sistemini uygulamakta olan konaklama isletmelerinde misafirlerin tamaminin istek ve
ihtiyaclarinin karsilanabilmesi miimkiin degildir. Her sey dahil sisteminin gerektigi gibi
uygulanabilmesi i¢in konaklama isletmesinin fiziksel yapisinin ingaat dncesinde planlanmis
ve teknik donanimin yeterli olmasi gerekmektedir. Bu nedenle de, eger konaklama igletmeleri
ingaatlar1 Oncesinde her sey dahil sisteminin uygulanmasini kararlastirmamiglar ise,
uygulamalarinin basarili olabilme sansi disliktiir. Bu nedenle, her sey dahil sisteminin
konaklama isletmesinin insaat1 dncesinde planlanmasi gerekmektedir. Bir diger ifadeyle; her
sey dahil sisteminin uygulanabilmesi gerekli fiziksel alt yapinin hazirlanmasini gerektirir.
Konuklarin siirekli tesis i¢cinde olmasi nedeniyle bu sistem paketinde yer alan unsurlarin
siirekli hazir bulundurulma ve servise sunulma zorunlulugu olmaktadir. Isteklerin
karsilanmasindaki yetersizlikler ve/veya gecikmeler, konaklama isletmeleri ile seyahat
isletmelerinin kars1 karsiya gelmesine sebep olabilmektedir.

Bu sistemin uygulamaya gegirilmesiyle birlikte pazarda pay kaybetmek istemeyen 3 ve 4
yildizl1 oteller, hatta kimi apart oteller ile pansiyonlar, kendi kapasiteleri ¢ergevesinde her sey
dahil sistemini kullanmaya baslamiglardir. Boylece sistemin iilke turizmine ve ekonomisine
katkist minimum diizeyde kalmis ve diisiik gelir grubundaki konuklara uygulanan sistem, israf
noktasina ulasmustir.

Her sey dahil sistemiyle gelen konuklarin gelir seviyelerinin diisiik olmasi, dogru orantili
olarak konuk kalitesini diisiirmekte, tatil siiresince isletmeden disar1 ¢ikilmamasi da, otellerin
yipranma paylarini arttirmaktadir.

Sistemin konaklama isletmeleri agisindan getirdigi 6nemli olumsuzluklardan birisi de,
onceki kisimlarda tartisilan ve farkli her sey dahil isimlerinden kaynaklanan kavram kargasasi

olmustur (Uner vd., 2006, s. 39-40).
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DORDUNCU BOLUM

TURISTIK BiR URUN OLARAK HER SEY DAHIL SISTEMIN URUN YASAM
SEYRIi ANALIZi: ALANYA ORNEGI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Diinyada turizm olayina katilan kisilerin sayist ve elde edilen gelir miktar1 devamli olarak
bir artis gostermektedir. Yeni turizm merkezlerinin ortaya cikisi, turistik iirlinlerdeki
cesitlenmeler, tiiketicilerin turizme olan yogun talepleri iilkeler ve bolgeler arasi biiyiik bir
rekabet yaratmistir. Bu nedenle, konaklama isletmeleri de {iriin ve hizmetlerini daha kolay
pazarlamak ve doluluk oranlarini yiikseltmek i¢in daha onceden uygulanan Oda Kahvalti,
Yarim Pansiyon veya Tam Pansiyon yerine, kullanilsin veya kullanilmasin tiim iiriin ve
hizmetler i¢in bedelin pesin 6dendigi “Her Sey Dahil” sistemini uygulamaya baslamislardir
(Menekse, 2005, s. 97).

Her sey dahil sistemi bugiin Tiirkiye turizmi i¢in 6nemli bir turistik iirin olarak varlik
gostermektedir. Kitle turizminin agirlikta oldugu iilkemizde her sey dahil sistemi, 1990’larin
ortalarindan itibaren, tur operatorleri ve oteller arasinda yapilan kontratlarda bir numarali
pansiyon tipi olarak yer almaya baglamistir. Bu derece yogun talep goren bir turistik iirliniin
“Uiriin yagam seyri”, lriinlin sektor icerisindeki mevcut gelisim donemini tespit etmek ve bu
donemin Ozelliklerine gore gerekli onlemleri ya da degisiklikleri gergeklestirebilmek ve
stratejileri gelistirip, uygulamak acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bu arastirmanin amaci, Tiirkiye turizminde énemli bir destinasyon olan Alanya’da, turistik
bir {iriin olarak biiyiik bir paya sahip olan her sey dahil sistemin iirlin yasam seyrinin analizini
gerceklestirerek, iiriinlerin pazardaki konumunu ve {irlin yasam seyrinin hangi safhasinda
oldugunu ortaya koymaktir; bu temel amacin yani sira iirlin yagam seyri lizerinde etkili olan

degiskenler arasindaki iliski ve farkliliklar1 ortaya koymakta amacglanmustir.

4.2. Arastirma Yontemi

Bu caligmada arastirma yontemleri veri toplama ve veri analiz yOntemleri olarak
ayrilmigtir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket ydntemi tercih edilmistir.
Arastirma amacina uygun olarak gelistirilmesi gereken arastirma Olgegi, destinasyonun
kendine has 6zelliklerini barindirmasi gerektiginden ve bu alanda hazirlanmis 6rnek bir 6lgek
olmamasindan dolay1 6l¢ek gelistirme tercih edilmistir.

Veri toplama araci igin oncelikle literatiir taramasi yapilmais, literatiir taramasi kapsaminda

elde edilen bilgiler ve destinasyon &zellikleri dikkate alinarak, her sey dahil sistemin yagam
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seyrini ortaya koymaya yonelik 14 ve 6rneklemin demografik 6zelliklerini ortaya koymaya
yonelik 7 soru olmak {izere toplam 21 sorudan olusan bir 6l¢ek gelistirilmistir.

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde tamimlayici istatistikler, ¢apraz tablolar
grafikler, korelasyon analizi, T-testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve Ki-Kare “Chi-
Square” testi kullanilmistir. Bu test ve analizlere iliskin bilgiler bulgular kisminda detayl
olarak yer almaktadir. Veri analizinde kullanilan testler ve analizler SPSS 16 paket programi

araciligi ile yapilmstir.

4.3. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni, Tiirkiye turizminin baskenti Antalya’nin  Onemli turistik
destinasyonlarindan biri olan Alanya Ilgesinde faaliyet gosteren bes yildizli konaklama
isletmelerinden olugmaktadir. Arastirma evreninin belirlenmesinde her sey dahil sistemin
yogun olarak uygulandig1 bir destinasyon olmasindan dolay1 Alanya tercih edilmistir. Alanya
destinasyonunda faaliyet gosteren bes yildizli konaklama isletmesi sayis1 ALTID (Alanya
Turistik Isletmeciler Dernegi) 2011 verilerine gore 52°dir. Bu 52 adet bes yildizl1 konaklama
tesisisin 4 tanesi tatil kdyii diger 48 tanesi ise otel isletmesidir. Evrendeki tesislerin tamamina
iligkin bilgiler Ek-1’de verilmistir.

Arastirmada evrenin ulasilabilirligi nedeni ile 6rnekleme yontemi kullanilmamis ve tam
sayim uygulanmistir. Evrende yer alan biitiin konaklama tesislerinin yoneticilerine hazirlanan
anket gonderilmistir. Anketlerden geri doniis saglanan ve degerlendirmeye alinan anket sayisi
ise 48°dir. Arastirmada ortaya konulan biitiin bulgulara, geri doniis yapan bu 48 isletmeden

elde edilen veriler lizerinden ulasiimistir.

4.4. Arastirma Bulgulan
Arastirmada elde edilen bulgular asagida tablolar ve grafikler yardimu ile agiklanmustir. ilk

kisimda demografik 6zelliklere iligskin bulgulara yer almaktadir.

4.4.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Tablo 4.1°de ilk olarak anketi dolduran yoneticiye ait demografik ozelliklere iligkin
bulgular verilmistir. Tablo incelendiginde, arastirmaya katilan yoneticilerin %83,4’linlin 6n
lisans veya lisans mezunu oldugu, %62,3’linlin Onbiliro departmaninda gorev yaptigi,
%85,42’sisin 11 y1l ve iizeri sektor deneyime sahip oldugu ve %56,25’inin 4-6 yildir ayni

isletmede yoneticilik yaptig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.1. Katiimcilara iliskin Kisisel Bilgiler

Kisisel Bilgiler Kisi Sayisi Yiizde Kimlaif
% %
Egitim Durumu
Orta Ogretim 6 12,50 12,50
On Lisans 20 41,67 54,17
Lisans 20 41,67 95,83
Lisansiisti 2 4,17 100,00
Toplam 48 100,00
Cahstig1 Departman
On Biiro 30 62,5 62,5
Muhasebe 9 18,75 81,25
Yiyecek Igecek 3 6,25 87,5
Yonetim 6 12,5 100
Toplam 48 100
Mesleki Deneyim
1-5 yil 3 6,25 6,25
6-10 y1l 4 8,33 14,58
11-15 y1l 20 41,67 56,25
16-20 y1l 21 43,75 100,00
Toplam 48 100,00
isletmede Calisma Siiresi
1-3 yil 8 16,67 16,67
4-6 y1l 27 56,25 72,92
7-9 yil 9 18,75 91,67
10-12 y1l 4 8,33 100,00
Toplam 48 100,00

Aragtirma kapsaminda yer alan isletmelere iligkin genel bilgiler ise Tablo 4.2°de
verilmigstir. Tablo incelendiginde, %83,33’linlin oda sayisinin 500°den az oldugu, oda
sayisinin 1000°den fazla oldugu otel sayisinin ise sadece 2 oldugu (%4,16) goriilmektedir.
Isletmelerin faaliyet siirelerine iliskin dagilim incelendiginde ise otellerin %50’sinin 6-10 yil,
%25’inin 11-15 yil, %12,5’inin 1-5 yil, %12,5’1 ise 16 yildan fazla siiredir faaliyet
gostermektedir. Ayn1 zamanda tablodan arastirmaya katilan otellerin %6,25’inin bes yildizl

tatil koyti, %93,75’inin ise bes yildizli otellerden olustugu da goriilebilmektedir.
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Tablo 4.2. Konaklama Isletmelerine Iliskin Bilgiler

Oda Sayis1 Isletme Sayis1 Yiizde Kiimulatf
% %
100-200 8 16,67 16,67
201-300 8 16,67 33,33
301-400 15 31,25 64,58
401-500 9 18,75 83,33
501-600 3 6,25 89,58
601-700 1 2,08 91,67
801-900 2 4,17 95,83
1001-1100 1 2,08 97,92
1101-1200 1 2,08 100,00
Toplam 48 100,00
Faaliyet Siiresi
1-5 y1l 6 12,50 12,50
6-10 y1l 24 50,00 62,50
11-15 y1l 12 25,00 87,50
16 y1l ve iizeri 6 12,50 100,00
Toplam 48 100,00
Isletme Tipi
Bes Yildizli Tatil Koyt 3 6,25 6,25
Bes Yildizli Otel 45 93,75 100,00
Toplam 48,00 100,00

4.4.2. isletmelerde Uygulanan Uriin Tiirlerine Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan konaklama isletmelerinin uyguladiklar1 pansiyon tiirlerine iligkin
dagilim Tablo 4.3 ve Sekil 4.1 de verilmistir. Buna gore isletmelerde uygulanan ana iiriin her
sey dahil olmakla beraber, STDHD ve ULTHD tiirleri isletmelerde sunuldugu tespit

edilmistir.

Tablo 4.3. Isletmelerde Uygulanan Pansiyon Tiirlerine Iliskin Dagilim

Uygulanan Pansiyon Tiirii isletme Sayis1 Yiizde
OB 0 0,00%
BB 0 0,00%
HB 0 0,00%
FB 0 0,00%
STDHD 41 85,00%
IMPHD 0 0,00%
MAKSHD 0 0,00%
ULTHD 7 15,00%

Total 48 100,00%
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Aragtirmaya katilan konaklama igletmelerinin % 85'inin (42 isletme) STDHD ve % 15'inin
de (7 isletme) ULTHD pansiyon cesitini uyguladigi goriilmektedir. Buna gore konaklama

isletmelerince uygulanan en yaygin pansiyon ¢esiti STDHD'dir.

ESTDHD

B ULTHD

Sekil 4.1. Isletmelerde sunulan iiriin tiplerine iliskin dagilhm

4.4.3. Isletmelerde Sunulan Uriinlere Gére Uygulama Siirelerine liskin Dagihm
Aragtirma kapsaminda konaklama igletmelerinin sunduklar1 pansiyon tiirlerini ne kadar
stiredir uyguladiklaria dair bulgular hem STDHD hem de ULTHD i¢in elde edilmistir.
Konaklama isletmelerinin STDHD pansiyon ¢esitini ne kadar siliredir uygulamakta
olduklarina dair bulgular Tablo 4.4 ve Sekil 4.2'de verilmistir. Tablo 4.4 ve Sekil 4.2
incelendiginde isletmelerin %12'sinin "1-5 yil" arasinda, %56'sinin "6-10 y1l" arasinda,
%29'unun "11-15 y1l" arasinda ve %3'lniin de 16 y1l ve ilizerinde STDHD pansiyon tiiriinii

uyguladiklart gériilmektedir.

Tablo 4.4. isletmelerin STDHD Uygulama Siirelerine iliskin Dagilim

Uygulama Siiresi isletme Sayis1 Yiizde
1-5y1l 5 12,00%
6-10y1l 23 56,00%
11-15y1 12 29,00%
16 y1l ve iizeri 1 3,00%

Total 41 100,00%




113

H1-5wyl
H6-10vyil
M11-15yl

H 16 yil ve Uzeri

Sekil 4.2. isletmelerin STDHD Uygulama siiresine iliskin dagilim

Konaklama isletmelerinin sunduklar1 bir diger iiriin olan ULTHD pansiyon ¢esitini ne
kadar siiredir uygulamakta olduklarina dair bulgular Tablo 4.5 ve Sekil 4.3'te verilmistir.
Tablo 4.5 ve Sekil 4.3 incelendiginde isletmelerinin %14'iniin "1-5 y1l" arasinda, %86'sinin

"6-10 y11" arasinda ULTHD pansiyon tiiriinii uyguladiklari tespit edilmistir.

Tablo 4.5. Isletmelerin ULTHD Uygulama Siirelerine iliskin Dagilim

Uygulama Siiresi isletme Sayis1 Yiizde

1-5yl 1 14,00%
6-10 y1l 6 86,00%
Total 7 100,00%

M1-5vyil

H6-10vyil

Sekil 4.3. Isletmelerin ULTHD Uygulama Siirelerine fliskin Dagihm
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4.4.4. Uriin Tanim ve Pazar Arastirmasina iliskin Bulgular

Her sey dahil sistemin turistik bir iiriin olarak ele alindig1 arastirmada, katilimcilarin iiriin
tanimina iligkin goriisleri Tablo 4.3 ve Sekil 4.1°de verilmistir. Tablo ve sekil incelendiginde,
arastirma kapsamindaki otel yoneticilerinin %95,83’iiniin her sey dahil sistemi pazarda en
fazla ragbet gdren {iriin olarak tanimladigi, katilimcilarin %4,17’sinin ise her sey dahil sistemi
pazar icin yeni bir {irlin olarak tanimladig1 goriilmektedir. Bu sonuca gore bakildigr zaman,
her sey dahil sistemin pazarda en fazla ragbet goren {iriin oldugu konusunda c¢ok genis ve
hiikiim siiren bir yargi bulunmaktadir. Buna gore, her sey dahil sistemi, konaklama
isletmelerince uygulanan bir pazarlama unsuru olmasinin yaninda, paket turlarin ana
bilesenlerinden birisini olugturmaktadir.

Kitle turizminde 6nde gelen iilkeler olan Ispanya, Italya, Yunanistan ve Tiirkiye’ye yonelik
paket turlarda, 1990’li yillarin ortalarindan bu yana her sey dahil konaklama tiiri
uygulanmaya baglanmistir. Bu iiriine olan talep, uygulandig1 giinden itibaren gitgide artmistir
ve Ozellikle Tirkiye destinasyonunda en c¢ok kullanilan turizm {iriinii olarak yerini

korumaktadir.

Tablo 4.6. Her Sey Dahil Sistemin Uriin Tanimina iliskin Dagihm

Uriin Tanm Isletme Sayis1 Yiizde %

Pazarda en fazla ragbet goren iiriin 46 95,83%
Pazar icin yeni bir iiriin 2 4,17%
isletme icin yeni fakat Pazar icin eski bir iiriin 0 0,00%
Pazardaki iiriinlerden belirgin farklari olan bir iiriin 0 0,00%
TOPLAM 48 100,00%

B Pazarda en fazla
ragbet géren iniin

96%

EPazar icin yeni bir
4%  urim
0% _ .. .
" migletme icin yeni
0% fakat Pazar icin eski
? biriutin
BPazardakitirtinlerden
belirgin farklar: olan
birtiriin

Sekil 4.4. Her Sey Dahil Sistemin Uriin Tanimina liskin Dagihm
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Uriin hakkinda Pazar arastirmasi yapilip yapilmadigia iliskin bulgular Tablo 4.7 ve Sekil
4.5’te verilmistir. Sekil incelendiginde, arastirmaya katilan konaklama isletmelerinin
%94 linilin {iirlnle ilgili Pazar arastirmasi yaptigi, %6’sinin ise pazar arastirmasi yapmadigi

gorilmektedir.

Tablo 4.7. isle?melerin Sunduklar1 Uriinler Hakkinda Pazar Arastirmalar1 Yapilip
Yapilmadigina lligkin Dagilhm

Pazar Arastirmasi Isletme Sayis1 Yiizde
Evet 45 93,75%
Hayir 3 6,25%
Total 48 100,00%

EEvet
6% EHayww

Sekil 4.5. Uriin Hakkinda Pazar Arastirmasi Yapilip Yapilmadigina iliskin Dagilim

4.4.5. Her Sey Dahil Sistem I¢cin Ongoriilen Yasam Siiresine iliskin Bulgular

Konaklama isletmelerinin uyguladiklar1 her sey dahil sistemi i¢in Ongoriilen yasam
siiresini tespit etmek amaciyla sorulan soruya konaklama isletmeleri tarafindan verilen
cevaplar Tablo 4.8 ve Sekil 4.6’da verilmistir. Sekil incelendiginde, isletmecilerin % 65’ine
gore her sey dahil sistemin yasam siiresi 16 yil ve tizeri, % 25’ine gore 11-15 yil, %10’una

gore ise 6-10 yil olarak tespit edilmistir.
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Tablo 4.8. Her Sey Dahil Sistem I¢in Ongériilen Yasam Siiresine iliskin Dagihm

Ongoriilen . .
Yasam Siiresi Isletme Sayis1 Yiizde
6-10 yil 5 10,42%
11-15 yil 12 25,00%
16 yil ve iizeri 31 64,58%
Total 48 100,00%

16 yil ve Gizeri
31
65%

Sekil 4.6. Her Sey Dahil Sistem I¢in Ongériilen Yasam Siiresine Iliskin Dagihm

Katilimeilarin %65°1 her sey dahil pansiyon tiiriiniin 16 yil ve iizeri bir donem boyunca
pazarda talep gorecegini Ongormektedirler. Buna gore “her sey dahil sistemi” hem arz
acisindan konaklama endiistrisi i¢cin hem de talep agisindan ana iirin olarak Gnemini
koruyacaktir. Ozellikle, Tiirkiye’ye en ¢ok turist génderen iilkeler konumunda olan Almanya,
Rusya ve Ingiltere turizm pazarinda, “her sey dahil sisteminin” orta sinif tarafindan tercih
edildigi goriilmektedir. Bu nedenle, Tiirkiye’de konaklama endiistrisi yatirimlariin biiyiik bir

cogunlugu, deniz-kum-giinese dayanan “her sey dahil” {izerine yogunlasmistir.

4.4.6. Her Sey Dahil Sistemin Yasam Seyri Donemlerine Iliskin Gériislerin Dagilim
Aragtirmaya katilan isletmelerin uyguladigi her sey dahil sisteminde, {irlin yasam
donemlerinden hangisinde olduguna iliskin sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi Tablo 4.9
ve Sekil 4.7°de goriilmektedir. Buna gore, katilimcilarin %58’ inin iirlinlin gelisme déneminde
oldugunu, %42’sinin {iriiniin olgunluk déneminde oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir.
Aragtirmaya katilan biitiin tesisler her sey dahil sisteminin sunus ya da gerileme doneminde
olmadigin1 ifade etmislerdir. Isletmelerin tiimii sunmus olduklar1 iriinlerine dair
ongoriilerinde, her sey dahil’in gerek standart gerekse de ultra gesitlerinin gelisme ve

olgunluk donemlerinde bulundugunu belirtmislerdir. Katilimcilarin bu yonde goriis
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belirtmelerinde, konaklama sektdriinde yapilan yatirimlarin genellikle yeni, gen¢ ve resort

tesis olmalarinin etkili oldugu kabul edilebilir.

Tablo 4.9. Her Sey Dahil Sistemin Uriin Yasam Seyri Donemine iliskin Gériislerin
Dagilim

Yasam Dénemi Isletme Sayisi f:}:‘)ie
Sunus 0 0,00
Gelisme 28 42,00
Olgunluk 20 58,00
Gerileme 0 0,00
Total 48 100,00

Tablo 4.9 incelendiginde 28 isletmenin uyguladigi pansiyon tiiriiniin "Gelisme" 20

isletmenin ise uyguladigi pansiyon tiiriiniin "Olgunluk" déneminde oldugunu goriilmektedir.

Gerileme

0,00 Sunus
0% 0,00
0% M Sunus
M Gelisme
i Olgunluk
M Gerileme

Sekil 4.7. Her Sey Dahil Sistemin Yasam Seyri Donemlerine Mliskin Goriisler

4.4.7. Yillar itibari ile Uriin Tiiriine Gére Doluluk Oranlarina iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan konaklama isletmelerinin 2007 yilindan itibaren uyguladiklar
pansiyon tiirlerine gore doluluk oranlar1 Sekil 4.8’de verilmistir. Arastirmaya katilan
isletmelerde uygulanan {riinlerin yillar itibari ile toplam doluluk oranlar1 i¢indeki paylari
incelendiginde, STDHD pansiyon tiirliniin biitiin yillarda ULTHD pansiyon tiiriinden daha
fazla doluluk oranina sahip oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan konaklama tesislerinin 2007 — 2012 yillar1 arasindaki yaz sezonlarina
iliskin ortalama doluluk oranlar1 tablosu incelendiginde isletmelerin genel doluluk oranlarinin
2007 yilindan itibaren her yil artis gosterdigi goriilmektedir. Bu sonug, iiriine olan talebin

arttigmin da bir gostergesidir. Ozellikle 2006 yilinda ABD de baslayip 2007 yili ortalarindan
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itibaren tiim diinyada etkisini gdstermeye baslayan kiiresel krizin, tatil pazarinda olusturdugu
ekonomik daralmaya ragmen konaklama igletmelerinin doluluk oranlarinda goriilen artis
dikkat cekicidir.. Bununla birlikte, isletmelerin doluluk oranlarinin artmasi, ayni oranda gelir
atis1 anlamma gelmemektedir. Bu durum yatirimcilarin, yatak sayisini arttiran yeni
yatirimlarina bagl olarak daha fazla rekabet kosullar1 hakkinda diisiinmeleri gerektigini ve

maliyet-fiyat, hizmet kalitesi ve miisteri tatmini konularinda daha dikkatli olmalar1 gerektigini

gostermektedir.
E TOPLAM M STDHD d ULTHD
DOLULUK DOLULUK DOLULUK
96,46%
90,429  °313% b
86 25% 37 29% 89 58% ’ (]

81,88% ,46% ,129%
58% ,46% i e
,38%
50% ,08% ,71% ,13% :33% 96% 7% A7%

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Sekil 4.8. Yillar itibari ile Uriin Tiiriine Gore Doluluk Oranlarina iliskin Dagilhm

4.4.8. Uriinlerin Yillar tibari ile Fiyat Dagihmlarina Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan konaklama isletmelerinin sattiklari iirlin tiirlerine gore fiyat dagilimlar
Sekil 4.6 ve Sekil 4.7°de verilmistir. Konaklama isletmelerinde satilan iki {iriine iligskin yillara
gore fiyat dagilimlarini gosteren egrilere bakildiginda, iki iirlin tiirlinde de yillar bazinda

fiyatlarin arttig1 goriilmektedir.

Standart her sey dahil sistemini Alanya destinasyonunda uygulayan bes yildizl1 konaklama
isletmelerinde “standart her sey dahil”, ortalama satig fiyatlari, 2007 de 29,21, 2008’de
33,11, 2009°da 33,16, 2010°da 27,69, 2011°de 38,90, 2012°de ise 41,76 Euro’ya satilmistir.
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Sekil 4.9. Yillara Gore STDHD Fiyat Dagilim Egrisi

ULTHD sistemin bes yildizli konaklama isletmelerindeki ortalama satis fiyatlari,
STDHD’de oldugu gibi her gecen yil artmaktadir.
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Sekil 4.10. Yillara Gore ULTHD Fiyat Dagilim Egrisi

ULTHD sisteminin Alanya’da faaliyet gosteren bes yildizli konaklama isletmelerindeki
ortalama satis fiyatlarima bakildiginda, 2007 yilinda ortalama 59,46 Euro’ya satilirken,
2008’de ortalama 60,63 Euro, 2009°da 65,69 Euro, 2010°da 68,46 Euro, 2011 ve 2012°de
ortalama 70,73 Euro’ya satildig1 goriilmektedir.

Isletmelerin yillar itibariyle pazarladiklar1 iiriinlerine iliskin fiyat yasam egrisine
bakildiginda, gerek “standart her sey dahil” gerekse de “ultra her sey dahil” pansiyon tiirii i¢in
fiyat seviyeleri yiikselen bir trend gostermektir. Sunulan pansiyon tiirlerinin, hizmet igerigi,
kapsamu ile fiyati arasinda bir degerlendirme yapildiginda, gerek isletmeler arasinda, gerekse
de Alanya destinasyonu igerisinde diger alt bolgeler arasinda farkliliklar oldugu

gorilmektedir. Farkliliklarin nedenleri incelendiginde, fiyatin olusmasinda etkili olan, Alanya
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destinasyonunun markasi, imaji, destinasyon yasam kalitesi, isletme imaji, sunulan hizmeti
olusturan {irlin standartlar1 ve hizmet kalitesi, endiistride yasanan rekabet gibi unsurlar
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu unsurlarin gerek destinasyon agisindan gerekse de destinasyonda
hizmet veren isletmeler agisindan ¢ok iyi yonetilmesi durumunda, sunulan iiriinlerin fiyat
seviyelerini daha yiiksek noktalara cekecegi diisiiniilmektedir. Bunun yani sira fiyatin
sekillenmesinde bir diger pay unsuru da tatil planlayicilari olan tur operatorlerinin yani
dagitim kanallarinin baskilar1 ve de politikalaridir. Daha yiiksek fiyat seviyelerine erisebilmek
icin basta Alanya destinasyonun markasi, marka kimligi, sahip oldugu imaj1 ve destinasyonun
yagsam kalitesinin iyilestirilmesi gerekmektedir. S6zii edilen faktorler destinasyona yonelik

talebi hem nitel hem de nicel agidan olumlu veya olumsuz yonde etkilemektedir.

4.4.9. Yillar itibari ile Maliyet Diizeylerine Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan bes yildizli konaklama isletmelerinin yillik ortalama maliyet
yiizdelerine iligkin dagilim Sekil 4.8’de goriilmektedir. Grafik incelendiginde maliyet oraninin
her gecen yil diistiigii goriilmektedir. 2007 yilinda %80,8 olan ortalama maliyet, 2008’de
%78,3’e, 2009°da %77,5’e, 2010°da %76,5’e, 2011°de %76’ya, 2012 yilinda ise %75,6’ya

diistiigli gdzlemlenmistir.
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Sekil 4.11. Yillar Itibari ile Maliyet Oranlarimin Dagilimi

Yukaridaki grafik incelendiginde, aragtirmaya katilan konaklama isletmelerinin yiliksek
maliyet diizeylerine sahip oldugu goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda, her sey dahil
pansiyon tiiriinde sadece bir geceleme hizmeti ve buna bagl olarak da 6&lin hizmeti
verilmedigini buna ilave bir ¢ok ek hizmetinde, artan rekabet karsisinda, rekabet avantaj1 elde
edebilmek adina saglanan hizmet ve kalite iyilestirmeleri ile birlikte, tek bir fiyata miisteriye
sunulmasi1 maliyet kalemlerinin ve kapsaminin agir1 ylikselmesine neden olmustur. 2007-2012
yillar1 arasindaki oda fiyatlarinin maliyetleri olan gostergeler incelendiginde, yillar itibariyle
bir diisiisiin oldugu goézlemlenmektedir. Bu da konaklama isletmelerinin zaman igerisinde

maliyet kontrolii ve standartlar konusunda uzmanlastiklar1 ve bunun yan1 sira yillar itibariyle
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doluluk oranlarindaki gozlemlenen artisin maliyetlerin diislistinde bir etkisi oldugu da

sOylenebilir.

4.4.10. Yillar itibari ile Memnuniyet Diizeylerine iliskin Bulgular

Konaklama isletmeleri i¢in en Onemli konulardan biri miisteri memnuniyetidir.
Memnuniyet oranlar1 genel anlamda konaklama isletmesinin miisterilerin beklentilerini
kargilama diizeyinin bir gostergesidir. Memnuniyetin yiiksek olmasi1 sadik miisteri

potansiyelini artirmak acisindan da biiyiik 6nem arz etmektedir.
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Sekil 4.12. Yillar itibari ile Memnuniyet Oranlarinin Dagihm

Alanya’da faaliyet gosteren bes yildizli konaklama isletmelerinin toplam memnuniyet
ortalamalar1 incelendiginde, memnuniyet ortalamasinin 2007 yilindan itibaren istikrarl bir
sekilde ylikseldigi goriilmektedir (Sekil 4.9). En diisiik memnuniyet oraninin %89 ile 2007
yilinda, en yiiksek oraninin ise %97,1 orami ile 2012 yilinda olacagi belirtilmistir. Bu
dagilimlar isletme yoneticilerinin miisterilerden aldiklar1 geri bildirimler sonucu olusan
tahminlerden elde edilmistir. Yukaridaki memnuniyet egrisi incelendiginde, 2007-2012 yillar
arasinda Alanya bolgesine gelen ve 5 yildizli otel ve tatil kdylerinde konaklayan turistlerin
konaklama hizmetinden yiiksek diizeylerde memnun olduklar1 gézlemlenmistir. Memnuniyet
oranlarinda goriilen bu yiliksek oranlar, sunulan hizmet ile beklentilerin Ortiistiiglini
gostermektedir. Bunun yani sira beklentilerin fiyat diizeyleri ile iliskili oldugu varsayilabilir.
Oda fiyatlarinda artis olmasi durumunda sunulan hizmetin igeriginin sabit kaldig1 varsayilir
ise beklentiler ve buna paralel olarak memnuniyet diizeylerinin de farkli seyredecegi
diisiiniilebilir. Uriine dair her fiyat seviyesi kendi algisin1 ve de beklentisini doguracaktir;
miisterilerin her sey dahil bir geceleme i¢in 6dedikleri bedel ne kadar artar ise paranin degeri
olarak algilar1 ve beklentileri de o derecede artacaktir. Yine buna paralel olarak her fiyat
seviyesi kendi talebini yani miisterisini olusturmaktadir. Her sey dahilin kitle turizminin
irlinli olan paket turlarin bir parcasi, bileseni olarak sunuldugunu ve bu iirlinden faydalanan

organize kitle turistlerinin psikosentrik kisilik 6zelliklerine sahip olduklari, sinirli entellektiiel,



122

bilindik yerlere seyahat eden, giinesi, dinlenceyi, eglenceyi seven, kalabaliktan hoglanan, ayni
yada benzer yerlere seyahat eden turist tipleri olduklar1 diisiiniilecek olunursa, Alanya
destinasyonu markasi, kimligi ve imajinin pazardaki yeri ve algisinda yapilabilecek
tyilestirmeler, Alanya destinasyonuna yonelik olarak diizenlenen paket turlarda bir artisa ve
beraberinde paket tur fiyatlarinin ve dolayisiyla da konaklama fiyatlarinin da artisim

saglayacaktir.

4.4.11. Yillar itibari ile Karhilik Diizeylerine iliskin Bulgular
Karlilik konusu isletmelerin devamlilifi agisindan hayati 6nem tasiyan bir konudur.
Karlilik oraninin artmasi isletmeler i¢in istenen bir durum oldugu gibi konaklama isletmeleri

icin de ayn1 derecede 6nem arz etmektedir.
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Sekil 4.13. Yillar Itibari fle Karhlik Oranlarinin Dagilin

Alanya’da faaliyet gosteren bes yildizli konaklama isletmelerinde karliliga iliskin dagilim
Sekil 4.10°da verilmistir. Sekil incelendiginde, karlilik ortalamalarinin her yil artis
gosterdigini soylemek miimkiindiir. 2007 yilinda isletmeler %19,2 ortalama karlilik oranina
sahipken, bu oran 2008’de %21,7’ye, 2009 yilinda %?22,5’e, 2010 yilinda %23,5’e, 2011
yilinda %24’e, 2012 yilinda ise %24,4’e c¢ikmistir. Bu isletmelerde sadece her sey dahil
sistemin uygulandig1 diisiiniildiigiinde, uygulanan her sey dahil sistemin isletmelerin
karliliklar iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Her sey dahil
pansiyon tipini uygulayan Alanya destinasyonunda faaliyet gosteren 5 yildizli konaklama
isletmelerinin karlilik diizeylerine iliskin dagilim incelendiginde, igletmelerin kar oranlarinin
diisiik fakat yillar itibariyle yiikselen bir trend gostermekte oldugu goriilmektedir. Konaklama
endiistrisinde finansal performans gostergelerinden birisi de doluluk oranlaridir. Doluluk
oranlarinin artmasi ve yiikselmesi uygun fiyat ile desteklenmesi durumunda isletmelerin kisi
basina diisen karlarimi arttirmakta ve yine kisi basina diisen maliyetlerinde azalmasini

saglamaktadir.
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4.4.12. Yillar Itibari ile Toplam Doluluk Oranlarimin Uriinlere Gore Dagihhmina iliskin
Bulgular

Isletmelerin genel doluluk oranlarmin iiriin bazinda dagilimi incelendiginde, iki farkl: iiriin
ortaya ¢ikmaktadir. Konaklama Isletmelerinin uyguladigi bu farkli iki iiriinden biri STDHD
digeri ise ULTHD dir. Bu iiriinlerin toplam doluluk oranlar i¢indeki paylarma iliskin dagilim

Sekil 4.11°de verilmistir.

—m—-TOPLAM STDHD —— ULTHD

DOLULUK DOLULUK DOLULUK
, 96,46%

(4]
(+]

= 81,46% 82,29%

P 76,46% 77,08% TR ’
12, 71% 13:13% 13:33% 13;96% 47379 14,17%

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Sekil 4.14. Yillar Itibari ile Uriinlerin Toplam Doluluk Oranlari igindeki Paylarina
Iliskin Dagilim

Sekil 4.14'teki dagilim incelendiginde 2007 yilindaki toplam doluluk oran1 olan
%87,29°’un, %74,58’t STDHD’den olusurken, %12,71’inin ise ULTHD’den olustugu
goriilmektedir. 2008 yilina bakildiginda, toplam doluluk orani olan %89,58’in %76,4’iiniin
STDHD’den, %13,13°’tin  ULTHD’den olustugu gozlemlenmistir. Diger tiim yillar
incelendiginde iki {riinlin de her gegen yil doluluk oranlarini artirdigy, iki iirtinde de gelisen

bu artig oraninin toplam doluluga olumlu sekilde katki sagladig goriilmektedir.

4.4.13. Kullamlan Uriin Tiiriine Gére Memnuniyet Algilamalarindaki Farkhliklara
Mliskin T-testi Sonuclar

Alanya destinasyonunda faaliyet gosteren bes yildizl1 konaklama isletmelerinde uygulanan
STDHD ve ULTHD sistemlerinin isletmeler i¢in bir iiriin oldugu diisiiniildiigiinde kullanilan
iirlin tlirline gore miisteri memnuniyet oranlarinda farklilik olup olmadigi merak edilen bir

konudur. Isletmenin STDHD kullanmasi ya da ULTHD kullanmasmin memnuniyet
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oranlarinda farklilik yaratip yaratmadigimi ortaya koymak amaci ile uygulanan T-testi

sonuclar1 Tablo 4.10’da verilmistir.

Tablo 4.10. Kullanilan Uriin Tiiriine Gére Memnuniyet Algilamalarindaki Farklihklara
Iliskin T-testi

Yallar Uriinler Aritmetik Ortalama Standart Sapma t P

2007 ULTHD 9,00 0.817 -0,387 0,711
STDHD 8,85 0,615

2008 ULTHD 9,57 0,535 -2,901 0,006
STDHD 9,10 0,625

2009 ULTHD 9,57 0,535 -1,888 0,065

2010 STDHD 9.41 0,499 sis 0000

201 ULTHD 10,00 0,000 -4,804 0,000
STDHD 9,66 0,480

2012 ULTHD 10,00 0,000 -4,554 0,000

Tablo incelendiginde, 2008 yilinda STDHD pansiyon tiiriinii uygulayan konaklama
isletmeleri (A.0.=8,85; S.S.=0,615) ile ULTHD pansiyon tiiriinii uygulayan konaklama
isletmeleri (A.0.=9,57; S.S.=0,535) uygulanan pansiyon tiirline gére memnuniyet oranlari
arasinda (t=-2,901; p=0,006<0,050) oldugundan anlamli bir fark tespit edilmis ve ULTHD
pansiyon tiirliniin aritmetik ortalama skorlar1 daha yiiksek oldugu i¢in 2008 yili toplam
memnuniyet oraninda daha fazla paya sahip oldugu séylenebilir.

2010 yilinda STDHD pansiyon tiiriinii uygulayan konaklama isletmeleri (A.0.=9,41;
S.S.=0,499) ile ULTHD pansiyon tiiriinii uygulayan konaklama isletmeleri (A.0.=10,00;
S.S.=0,000) uygulanan pansiyon tiiriine gére memnuniyet oranlar1 arasinda (t=-7,515;
p=0,000<0,050) oldugundan anlamli bir fark tespit edilmis olup bunun yani sira ULTHD
pansiyon tiiriiniin aritmetik ortalama skorlar1 daha yiliksek oldugu i¢in 2010 yili toplam
memnuniyet oraninda daha fazla paya sahip oldugu sdylenebilir.

2011 yilinda STDHD pansiyon tiiriinii uygulayan konaklama isletmeleri (A.0.=9,63; S.S.=
0,488) ile ULTHD pansiyon tiiriinli uygulayan konaklama isletmeleri (A.O.=10,00;
S.S.=0,000) wuygulanan pansiyon tiirline gére memnuniyet oranlar1 arasinda (t=-4,804;
p=0,000<0,050) oldugundan anlamli bir fark goériilmekle birlikte ULTHD pansiyon tiiriiniin
aritmetik ortalama skorlar1 daha yiiksek oldugu i¢in 2011 yili toplam memnuniyet oraninda
daha fazla paya sahip oldugu séylenebilir.

2012 yilinda STDHD pansiyon tiirlinii uygulayan konaklama isletmeleri (A.0.=9,66;
S.S.=0,480) ile ULTHD pansiyon tiiriinii uygulayan konaklama isletmeleri (A.0.=10,00;
S.S.=0,000) uygulanan pansiyon tiiriine gdére memnuniyet oranlari arasinda (t=-4,554;

p=0,000<0,050) oldugundan anlamli bir fark tespit edilmis olup ULTHD pansiyon tiiriiniin
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aritmetik ortalama skorlar1 daha yiiksek oldugu i¢in 2012 yil1 toplam memnuniyet oraninda

daha fazla paya sahip oldugu sdylenebilir.

4.4.14. Uriin Kullamim Siireleri ve Yillara Gore Memnuniyet Algilamalar1 Arasindaki

Farklihklara iliskin ANOVA Analizi Sonuclar

Her sey dahil sistemde Alanya’da faaliyet gosteren konaklama igletmelerinde uygulanan

STDHD ve ULTHD pansiyon tiirlerinin kullanim siireleri ve yillara gére memnuniyet

oranlarinda farklilik olup olmadigmma yonelik olarak yapilan ANOVA analizine iliskin

sonuclar Tablo 4.11 ve 4.12°de verilmistir.

Tablo 4.11. STDHD Kullanim Siireleri ve Yillara Giore Memnuniyet Algilamalar:
Arasindaki Farkhliklara Iliskin ANOVA Analizi Bulgular

Yillar Kullamm Siiresi LU Standart Sapma F p
Ortalama
1-5yil 8,60 0,548
6-10y1 8,91 0,417
11-15y1 8,92 0,289
2007 16 y1l ve iizeri 9,00 . 0,580 0,679
Uygulanmiyor 9,00 0,817
Total 8,90 0,472
1-5yil 8,40 0,548
6-10 y1l 8,87 0,626
11-15y1 9,00 0,603
2008 16 y1l ve iizeri 9,00 . 3,043 0,027
Uygulanmyor 9,57 0,535
Total 8,96 0,651
1-Syl 9,00 0,000
6-10 y1l 9,22 0,671
11-15y1 9,00 0,603
2009 16 yil ve iizeri 8,00 . 2,091 0,099
Uygulanmiyor 9,57 0,535
Total 9,17 0,630
1-Syl 9,20 0,447
6-10 yil 9,35 0,487
11-15y1l 9,67 0,492
2010 16 y1l ve iizeri 9,00 . 4,105 0,007
Uygulanmiyor 10,00 0,000
Total 9,50 0,505
1-Syl 9,60 0,548
6-10y1 9,57 0,507
11-15y1 9,75 0,452
201 16 yil ve iizeri 10,00 . 1,429 0,241
Uygulanmiyor 10,00 0,000
Total 9,69 0,468
1-5yil 9,80 0,447
6-10y1 9,57 0,507
11-15y1 9,83 0,389
2012 16 y1l ve iizeri 9,00 . 2,380 0,066
Uygulanmyor 10,00 0,000
Total 9,71 0,459

STDHD pansiyon tiiriniin isletmelerde kullanim siireleri ile yillara gore memnuniyet

oranlar1 arasinda 2008 ve 2010 yillarinda

gorilmektedir.

istatistiksel agidan anlamli

farkliliklar
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Tablo 4.11 incelendiginde 2008 yilinda "16 yil ve iizeri"nde STDHD pansiyon tiirlinii
uygulayan isletmelerin (A.0.=9,00; S.S.=0,603), "1 - 5 y1l" arasinda STDHD pansiyon tiiriinii
uygulayan (A.0.=8,40; S.S.=0,548), "6 - 10 y1l" arasinda STDHD pansiyon tiirlinii uygulayan
(A.0.=8,47, S.S.=0,626), "11 - 15 wil" arasinda STDHD pansiyon tiirlinii uygulayan
(A.0.=9,00; S.S.=0,603) ve STDHD pansiyon tiiriinii uygulamayan isletmelere (A.0.=9,57;
S.S.=0,535) gore iirtin kullanim siireleri ve yillara gére memnuniyet algilamalar1 arasinda
(F=3,043; p=0,027<0,050) oldugundan ve 2010 yilinda "I11 - 15" yil arasinda STDHD
pansiyon tiirlinii uygulayan igletmelerin (A.0.=9,67; S.S.=0,492), "1 - 5 y1l" arasinda STDHD
pansiyon tiiriinii uygulayan (A.0.=9,20; S.S.=0,447), "6 - 10 y1l" arasinda STDHD pansiyon
tiiriinii uygulayan (A.0.=9,35; S.5.=0,487), "16 yil ve tlizeri"nde STDHD pansiyon tiiriinii
uygulayan (A.0.=9,00; S.S.=)) ve STDHD pansiyon tiiriinii uygulamayan isletmelere
(A.0.=10,00; S.S.=.) gore lriin kullanim siireleri ve yillara gére memnuniyet algilamalari
arasinda (F=4,105; p=0,007<0,050) oldugundan istatistiksel agidan anlamli farkliliklar tespit
edilmistir.

Tablo 4.11 incelendiginde 2007 yilinda STDHD pansiyon tiiriinii uygulayan (F=0,580;
p=0,679>0,050) oldugundan, 2009 yilinda STDHD pansiyon tiirlinii uygulayan (F=2,091;
p=0,099>0,050) oldugundan, 2011 yilinda STDHD pansiyon tiiriinii uygulayan (F=1,429;
p=0,241>0,050) oldugundan ve 2012 yilinda STDHD pansiyon tiiriinii uygulayan (F=2,380,
p=0,066>0,050) oldugundan isletmelerin uyguladiklar1 pansiyon tiirlerinin kullanim stireleri
ve yillara gore memnuniyet algilamalar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklara
rastlanilamamustir.

ULTHD pansiyon tiiriiniin isletmelerdeki kullanim siireleri ile yillara gére memnuniyet
oranlarinda farklilik olup olmadigini ortaya koyan ANOVA analizi sonuglar1 Tablo 4.12°de
yer almaktadir. Tablo incelendiginde, 2008 yilinda "1 - 5 y1l" arasinda ULTHD pansiyon
tiirlinii uygulayan isletmelerin (A.0.=10,00; S.S.=.), "6 - 10 y1l" arasinda ULTHD pansiyon
tiriinii  uygulayan isletmelere (A.0.=8,83; S.S.=0,753) ve ULTHD pansiyon tiiriini
uygulamayan igletmelere (A.0.=8,88; S.S.=0,400) gore {iriin kullanim siireleri ve yillara gore
memnuniyet algilamalar arasinda (F=3,063; p=0,017<0,050) oldugundan ve 2010 yilinda "1
- 5 yil" arasinda ULTHD pansiyon tiiriinii uygulayan isletmelerin (A.0.=10,00; S.S.=.), "6 -
10 y1l" arasinda ULTHD pansiyon tiiriinii uygulayan isletmelere (A.0.=10,00; S.S.=0,000) ve
ULTHD pansiyon tiiriinii uygulamayan isletmelere (A.0.=9,41; S.S5.=0,499) gore iiriin
kullanim stireleri ve yillara gére memnuniyet algilamalar arasinda (F=4,632; p=0,015<0,050)
oldugundan istatistiksel agidan anlamli farkliliklar gériilmektedir.

Tablo 4.12 incelendiginde 2007 yilinda ULTHD pansiyon tiiriinii uygulayan (F=3,063;
p=0,057>0,050) oldugundan, 2009 yilinda ULTHD pansiyon tiiriinii uygulayan (F=2,047;
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p=0,141>0,050) oldugundan, 2011 yilinda ULTHD pansiyon tiiriinii uygulayan (F=1,893;
p=0,162>0,050) oldugundan ve 2012 yilinda ULTHD pansiyon tiiriinii uygulayan (F=1,701;
p=0,194>0,050) oldugundan isletmelerin uyguladiklar1 pansiyon tiirlerinin kullanim siireleri
ve yillara gore memnuniyet algilamalar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklara

rastlanilamamustir.

Tablo 4.12. ULTHD Kullammm Siireleri ve Yillara Gore Memnuniyet Algilamalar:
Arasindaki Farkhliklara Iliskin ANOVA Analizi Bulgular

Yillar Kullamm Siiresi LU Standart Sapma F p
Ortalama
1-5yil 10,00 .
6-10 yil 8,83 0,753
2 2 3,063 0,05
2007 Uygulanmiyor 8,88 0,400 ’ 057
Total 8,90 0,472
1-5yil 10,00 .
6-10 y1l 9,50 0,548
2 2 4,460 0,01
2008 Uygulanmiyor 8,85 0,615 ’ 017
Total 8,96 0,651
1-5yil 10,00 .
6-10 y1l 9,50 0,548
2009 Uygulanmiyor 9,10 0,625 2,047 0,141
Total 9,17 0,630
1-5yil 10,00 .
6-10y1 10,00 0,000
2010 Uygulanmiyor 9,41 0,499 4,632 0,015
Total 9,50 0,505
1-5yil 10,00 .
6-10y1l 10,00 0,000
2 > 1,893 0,162
201 Uygulanmiyor 9,63 0,488 -89 ’
Total 9,69 0,468
1-5yil 10,00 .
6-10 yil 10,00 0,000
2 2 1,701 0,194
2012 Uygulanmiyor 9,66 0,480 7 19
Total 9,71 0,459

4.4.15. Yillar Itibari ile Maliyet ve Memnuniyet Arasindaki iliskilere iliskin Korelasyon
Analizi Sonuclan
Her bir faktoriin, diger herhangi bir faktorle korelasyonunun hesaplanmasi énemlidir.
Birgok hipotez, faktorler arasi olasi iligkilere bagli varsayimlar sonucu ortaya ¢ikarildigindan,
bu korelasyon katsayilar1 dikkate alinmalidir (Nakip, 2003, s. 409). Yillar itibari ile maliyet
ve memnuniyet oranlar1 arasindaki iliskiye dayali olarak olusturulan korelasyon matrisi Tablo
4.13’te verilmistir. Matriste goriildiigii tizere, maliyet ile memnuniyet faktorleri arasinda 2008
yilinda (r=-0,356; p=0,013<0,050) oldugu icin, 2010 yilinda (r=-0,298; p=0,040<0,050)
oldugu icin, 2011 yilinda (r=-0,498; p=0,000<0,050) oldugu i¢in ve 2012 yilinda (r=-0,300;
p=0,038<0,050) oldugu i¢in anlaml iligkiler tespit edilmistir.
Tablo incelendiginde 2007 yil1 (r=-0,235; p=0,108>0,050) oldugu icin ve 2009 yillarinda
(r=-0,108; p=0,464>0,050) oldugu i¢in maliyet ile memnuniyet faktdrleri arasinda anlamli bir

iliski tespit edilememistir.
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Tablo 4.13. Yillar itibari ile Memnuniyet ve Maliyet Arasindaki Korelasyon Analizine

fliskin Bulgular

Yillar r P

2007 20,235 0,108
2008 20,356 0,013
2009 0,108 0.464
2010 -0,298 0,040
2011 20,492 0.000
2012 20,300 0,038

Maliyet ve memnuniyet oranlar1 arasindaki korelasyon katsayilar1 incelendiginde,
istatistiksel olarak anlamli olan iligkilerin ters yonlii oldugu goriilmektedir. Bu sonug,
maliyetler azaldikca memnuniyetin arttigin1 ya da memnuniyet oranmi arttikca maliyetlerin
distiigiinii gostermektedir. Yillara gore maliyet oranlar1 arasinda da pozitif yonli giigli
anlaml iliskiler tespit edilmistir. Alanya'da faaliyet gosteren 5 yildizli konaklama
isletmelerinin 2007 - 2012 yillar1 arasindaki maliyet ve memnuniyet degerleri arasindaki
iligkinin yansitildig1 tablodan elde edilebilecek bir diger bulguda bolgede faaliyet gosteren

konaklama isletmelerine fiyata duyarli miisteri grubu gelmektedir.

4.4.16. Uriin Kullanim Siirelerine Gére Uriin Yasam Dénemlerinin Dagilmina iliskin
Bulgular

Arastirma kapsamindaki konaklama isletmelerinin uyguladiklarr STDHD ve ULTHD

uygulama siireleri ve buna gore sunulan {iriinlerin yasam donemlerine iliskin ki-kare analizi

bulgular1 Tablo 4.14 ve Tablo 4.15’te verilmistir.

Tablo 4.14. STDHD Kullanim Siireleri ve Yasam Donemlerine Tliskin Bulgular

STDHD KULLANIM SURELERT __STDHD YASAM DONEMI _ TOPLAM
Gelisme Olgunluk Gerileme
1-5Y1l Isletme sayist 3 2 0 5
Grup icerisindeki % % 60,0 % 40,0 % 0,0 % 100,0
6-10 Y isletme sayisi 11 12 9 23
Grup icerisindeki % % 47,8 % 52,2 % 0,0 % 100,0
11-15 Y1 Isletme sayist 9 3 0 12
Grup icerisindeki % % 75,0 % 25,0 % 0,0 % 100,0
16 yil ve iizeri isletme sayisi 0 0 1 1
Grup icerisindeki % % 0,0 % 0,0 % 100,0 % 100,0
Toplam Isletme sayist 23 17 1 41
Grup icerisindeki % % 58,3 % 39,6 % 2,1 % 100,0
Pearson Ki-Kare Deger df p
43,457 6 0,000

Arastirma dahilinde STDHD pansiyon tiirlinii uygulayan konaklama isletmelerinin
triinlerinin  kullanim stireleri ve {irlin yasam donemlerine iliskin Tablo 4.14’te verilen
bulgular incelendiginde, arastirmaya katilan 48 konaklama isletmesinin 41 tanesinin STDHD
pansiyon tiirlinii uyguladigi bilinmekte ve STDHD uygulama siirelerine gore iirlinlerin yagam

donemlerinin sathalar ise; “1 — 5 Y11” arasinda STDHD pansiyon tiiriinii uygulayan toplam
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bes konaklama igletmesinin {i¢ tanesinin Uriinlerinin “Gelisme”, iki tanesinin {riinlerinin
“Olgunluk” doneminde oldugu tespit edilmistir. “6 — 10 Y1l” arasinda STDHD pansiyon
tiirlinli uygulayan toplam yirmi ii¢ konaklama isletmesinin on bir tanesinin iiriinlerinin
“Gelisme”, on iki tanesinin iirtinlerinin “Olgunluk™ déneminde oldugu tespit edilmistir. “11 —
15 Y11” arasinda STDHD pansiyon tiiriinii uygulayan toplam on iki konaklama isletmesinin
dokuz tanesinin iiriinlerinin “Gelisme”, 3 tanesinin iirlinlerinin “Olgunluk™ déneminde oldugu
ve “16 yil ve lizeri’nde STDHD pansiyon tiiriinii uygulayan bir konaklama isletmesinin de
irlinliniin “Gerileme” déoneminde oldugu tespit edilmistir. STDHD pansiyon tiiriiniin kullanim
stiresine gore yasam donemlerinin dagilimlart irdelendiginde “Gelisme” ve “Olgunluk”
donemleri ve “6 — 10 Y1I” ve “11 — 15 Y1l” araliginda daha ¢ok kullanildig1 goriilmektedir.
“6 — 10 Y11” arasinda uygulayan isletmeler daha ¢ok “Olgunluk™ doneminde ve “11 — 15 Y11~
araliginda uygulayan isletmelerinde daha ¢ok “Gelisme” déneminde oldugu goriilmektedir.
Bulgulara bakildiginda “6 — 10 Y11 arasinda STDHD pansiyon tiiriinii uygulayan isletmeler
iiriine olan talebin ve satislarin hizinin yavagladigi ve “Gelisme” doneminde olan “11 — 15
Y11” arasinda STDHD uygulayan isletmelerde ise liriine olan talebin yiikse ve satislarin
hizinin da arttig1 yasam dénemlerinin 6zellikleri kapsaminda sdylenebilir. STDHD uygulama
stireleri ve buna gore sunulan iriinlerin yasam donemlerine iligkin ki-kare Testi Tablosu
incelendiginde, STDHD pansiyon tiiriiniin kullanim siiresi ile lirlin yasam doénemi arasinda
(Ki-kare=43,457; p=0,000<0,050 oldugundan) anlamli bir iliski tespit edilmistir. Sunulan
pansiyon tiirliniin uygulanmasinda kazanilan deneyime bagl olarak, sunulan hizmetin de igeri
zenginlesmekte ve kalitesi de ylikselmektedir; buna bagl olarak ta {iriine olan talepte de artig

gozlemlenmektedir.

Tablo 4.15. ULTHD Kullanim Siireleri ve Yasam Dénemlerine iliskin Bulgular

ULTHD KULLANIM SURELERT YASAM DONEMI ULTHD TOPLAM
Gelisme Olgunluk
1-5Y1 Grup icerisindeki % 1 0 1
isletme sayisi % 100,0 % 0,0 % 100,0
6-10 Y Grup icerisindeki % 4 2 6
Isletme sayist % 66,7 % 33,3 % 100,0
Toplam Grup icerisindeki % 5 2 7
Isletme sayist % 71,4 % 28,6 % 100,0
. Deger df p
Pearson Chi-Square 0.467 1 0.037

Arastirma dahilinde ULTHD pansiyon tiirlinii uygulayan konaklama isletmelerinin
tiriinlerinin  kullanim siireleri ve iirlin yasam donemlerine iligkin Tablo 4.15’te verilen
bulgular incelendiginde, arastirmaya katilan kirk sekiz konaklama isletmesinin yedi tanesinin
ULTHD pansiyon tiiriinii uyguladigi bilinmekte ve ULTHD uygulama siirelerine gore
tirtinlerin yasam donemlerinin safhalar ise; “1 — 5 Y1l” arasinda ULTHD pansiyon tiirlinii

uygulayan bir konaklama isletmesinin iiriiniiniin “Gelisme”, doneminde oldugu tespit
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edilmistir. “6 — 10 Y11” arasinda ULTHD pansiyon tiirlinii uygulayan toplam alt1 konaklama
isletmesinin dot tanesinin iirlinlerinin “Gelisme”, iki tanesinin {riinlerinin “Olgunluk”
doneminde oldugu tespit edilmistir.

ULTHD pansiyon tiirlinlin kullanim siiresine gore yasam donemlerinin dagilimlari
irdelendiginde ”Gelisme” donemi ve “6 — 10 Y1l aralifinda uygulanma siiresinin yaygin
oldugu goriilmektedir. “Gelisme” doneminde olan “6 — 10 Y11” arasinda ULTHD uygulayan
isletmelerde ise iirline olan talebin yiiksek ve satiglarin hizinin da arttigi yasam déneminin
karakteristik 6zellikleri kapsaminda sdylenebilir.

ULTHD uygulama siireleri ve buna gore sunulan {iriinlerin yasam dénemlerine iliskin ki-
kare Testi Tablosu incelendiginde, ULTHD pansiyon tiirliniin kullanim siiresi ile {iriin yasam
donemi arasinda (Ki-kare=0,467; p=0,037<0,050 oldugundan) anlamli bir iligki tespit
edilmistir. ULTHD pansiyon tiiriiniin pazarda yeni bir {iriin olmasi da iiriine olan talebin

canliliginin gostergeleri arasindadir.
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SONUC

2007 - 2012 yillar1 arasinda Alanya destinasyonunda faaliyet gosteren 5 yildizli konaklama
isletmelerinde uygulanan “her sey dahil” pansiyon tiiriiniin, bir turistik iiriin olarak yasam
seyrinin belirlenmesi amaciyla yapilan bu calismanin arastirma bulgular1 incelendiginde
Alanya' da faaliyet gosteren 5 yildizli konaklama isletmeleri ve uyguladiklar1 “her sey dahil”
pansiyon tiirlerine iligkin, talep, doluluk, karlilik, memnuniyet, maliyet ve ¢alisanlara iliskin
cesitli sonuglar elde edilmis, elde edilen bu sonuglar 1s51¢1nda Alanya destinasyonu biinyesinde
faaliyet gosteren 5 yildizli konaklama isletmelerince uygulanan “her sey dahil” pansiyon
tipine ait bir liriin yasam safhasi tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Oncelikli olarak, arastirmaya katilan orta ve iist diizey yoneticilerin % 83,4'{iniin 6n lisans
veya lisans mezunu olduklar1 ve yine bunun yaninda bu yoneticilerin % 85,42' sinin 11y1l ve
tizerinde turizm sektdriinde deneyime sahip olduklari tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda
yer alan isletmelere iliskin genel bilgilere bakildiginda, %83,33’ilinlin oda sayisinin 500°den
az oldugu, isletmelerin faaliyet siirelerine iliskin dagilim incelendiginde ise otellerin
%350’sinin 6-10 y1l, %25’inin 11-15 yil, %12,5’inin 1-5 y1l, %12,5’1 ise 16 yildan fazla stiredir
faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda arastirmaya katilan konaklama isletmelerinin
%6,25’inin bes yildizli tatil kdyii, %93,75’inin ise bes yildizli otellerden olustugu da tespit
edilmistir.

“Her sey dahil” sistemin turistik bir iirlin olarak ele alindig1 aragtirmada, aragtirmaya
katilan konaklama isletmelerinin %95,83’liikk bir kisminca “her sey dahil” sistemi pazarda en
fazla ragbet goren ilirlin olarak tanimlanmaktadir. Bulgular 1s18inda aragtirmaya katilan
konaklama isletmelerinin %94 iiniin iirlinle ilgili pazar arastirmasi yaptigi, %6’siin ise pazar
arastirmasi yapmadigi tespit edilmistir.

Bulgular sonucunda, isletmelerde ‘“her sey dahil” sistem disinda sezonda farkli bir
pansiyon tiiriiniin kullanilmadigr sonucuna ulagilmistir. Arastirmaya katilan isletmelerde
uygulanan iki tip tirlin vardir. Bunlardan biri “Standart her sey dahil” (STDHD) digeri ise
“Ultra her sey dahil” (ULTHD) pansiyon tiiriidiir. Bu iiriinlerin yillar itibari ile yillik doluluk
oranlar1 i¢indeki paylar incelendiginde, “standart her sey dahil” sistemin biitiin yillarda “ultra
her sey dahil” sistemden daha fazla bir paya sahip oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan
konaklama tesislerinin 2007 — 2012 yillar1 arasindaki yaz sezonlarina iliskin ortalama doluluk
oranlar incelendiginde isletmelerin genel doluluk oranlarinin 2007 yilindan itibaren her yil
artis gosterdigi goriilmektedir. Bu sonug iiriine olan talebin arttiginin da bir gostergesidir.

“Her sey dahil” sistem i¢in destinasyonda Ongoriilen yasam siiresini tespit etmek igin

sorulan soruya konaklama isletmelerinin % 65’ine gore “her sey dahil” sistemin yasam siiresi
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"16 yil ve iizeri", % 25’ine gore "11-15 yil", %10’una gore ise "6-10 yil" olarak tespit
edilmistir.  Arastirmaya katilan isletmelerin uyguladiklar1 “her sey dahil” pansiyon tipinin
iirlin yasam seyrinin hangi safthasinda olduguna iligkin goriis elde etmeye yonelik sorulan
soruya, arastirmaya katilan konaklama isletmelerinin %358’1 iiriinlerinin "gelisme" déneminde
oldugunu, %42’sinin ise lriinlerinin "olgunluk" déneminde oldugunu belirtmistir.

Isletmelerin yillar itibariyle pazarladiklar1 iiriinlerine iliskin fiyat yasam egrisine
bakildiginda, gerek “standart her sey dahil” gerekse de “ultra her sey dahil” pansiyon tiirii i¢in
fiyat seviyeleri yiikselen bir trend géstermektir. Sunulan pansiyon tiirlerinin, hizmet icerigi ile
fiyat1 arasinda bir degerlendirme yapildiginda, gerek isletmeler arasinda, gerekse de Alanya
destinasyonu igerisinde diger alt bolgeler aras1 farkliliklar oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmelerinin yillar itibari ile maliyet oranlar
incelendiginde, yiiksek maliyet diizeylerine sahip oldugu goriilmektedir. 2007-2012 yillari
arasindaki ortalama oda fiyatlarinin ortalama maliyetleri olan gostergeler incelendiginde yillar
itibariyle bir diisiisiin oldugu gozlemlenmektedir. Bu da konaklama isletmelerinin zaman
icerisinde maliyet kontrolii ve standartlar konusunda uzmanlastiklarini gostermektedir; bunun
yani sira yillar itibariyle doluluk oranlarindaki gézlemlenen yiiksek rakamlarin maliyetlerin
diistisinde pozitif yonde bir etkisi oldugu da sdylenebilir.

Alanya’da faaliyet gosteren bes yildizli konaklama isletmelerinin memnuniyet ortalamalari
incelendiginde ise memnuniyet ortalamasinin 2007 yilindan itibaren istikrarli bir sekilde
yiikseldigi goriilmektedir. En diisiik memnuniyet oraninin %89 ile 2007 yilinda, en yiiksek
oraninin ise %97,1 oranm ile 2012 yilinda olacagi belirtilmistir. Bu dagilimlar isletme
yoneticilerinin miisterilerden aldiklar1 geri bildirimler sonucu olusan tahminlerden elde
edilmistir. Memnuniyet oranlarinda goriilen bu yiiksek oranlar, sunulan hizmet ile
beklentilerin Ortiistiigiinii gostermektedir.

Alanya’da faaliyet gosteren bes yildizli konaklama isletmelerinde karliliga iliskin dagilim
incelendiginde, karlilik ortalamalarinin her yil artig gosterdigini sdylemek miimkiindiir. 2007
yilinda igletmeler %19,2 ortalama karlilik oranina sahipken, bu oran 2008’de %21,7’ye, 2009
yilinda %22,5’e, 2010 yilinda %23,5’e, 2011 yilinda %?24’e, 2012 yilinda ise %24,4’e
cikmistir. Bu isletmelerde sadece “her sey dahil” sistemin uygulandigi diisiiniildiigiinde,
uygulanan “her sey dahil” sistemin isletmelerin karliliklar1 tizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Doluluk oranlarin artmasi, uygun fiyat ile desteklenmesi
durumunda isletmelerin kisi basma diisen karlarimi arttirmakta ve yine kisi basina diisen
maliyetlerinde azalmasini saglamaktadir.

Alanya destinasyonunda faaliyet gosteren bes yildizli konaklama isletmelerinde uygulanan

STDHD ve ULTHD sistemlerinin igletmeler i¢in bir {iriin oldugu diisiiniildiigiinde kullanilan
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iirlin tlirline gore miisteri memnuniyet oranlarinda farklilik olup olmadigi merak edilen bir
konudur. Isletmenin STDHD kullanmasi ya da ULTHD kullanmasmin memnuniyet
oranlarinda farklilik yaratip yaratmadigmi ortaya koymak amaci ile uygulanan T-testi
sonuglart dogrultusunda 2008 yilinda STDHD pansiyon tiirlinii uygulayan konaklama
isletmeleri (A.0.=8,85; S.S.=0,615) ile ULTHD pansiyon tiiriinii uygulayan konaklama
isletmeleri (A.0.=9,57; S.S.=0,535) uygulanan pansiyon tiirline gore memnuniyet oranlari
arasinda (t=-2,901; p=0,006<0,050) oldugundan anlamli bir fark tespit edilmis ve ULTHD
pansiyon tiirliniin aritmetik ortalama skorlar1 daha yiiksek oldugu i¢in 2008 yili toplam
memnuniyet oraninda daha fazla paya sahip oldugu sdylenebilir. 2010 yilinda STDHD
pansiyon tiiriinii uygulayan konaklama isletmeleri (A.0.=9,41; S.S.=0,499) ile ULTHD
pansiyon tiirlinii uygulayan konaklama isletmeleri (A.O.=10,00; S.S.=0,000) uygulanan
pansiyon tiliriine gore memnuniyet oranlar1 arasinda (t=-7,515; p=0,000<0,050 oldugundan)
anlaml bir fark tespit edilmis olup bunun yani sira ULTHD pansiyon tiiriiniin aritmetik
ortalama skorlar1 daha yiiksek oldugu i¢in 2010 yil1 toplam memnuniyet oraninda daha fazla
paya sahip oldugu sdylenebilir. 2011 yilinda STDHD pansiyon tiiriinii uygulayan konaklama
isletmeleri (A.0.=9,63; S.S.=0,488) ile ULTHD pansiyon tiiriinii uygulayan konaklama
isletmeleri (A.0.=10,00; S.S.=0,000) uygulanan pansiyon tiiriine gére memnuniyet oranlari
arasinda (t=-4,804; p=0,000<0,050 oldugundan) anlamli bir fark goriilmekle birlikte ULTHD
pansiyon tiirliniin aritmetik ortalama skorlar1 daha yiiksek oldugu i¢in 2011 yili toplam
memnuniyet oraninda daha fazla paya sahip oldugu soylenebilir. 2012 yilinda STDHD
pansiyon tiiriinii uygulayan konaklama isletmeleri (A.0.=9,66; S.S.=0,480) ile ULTHD
pansiyon tilirlinii uygulayan konaklama isletmeleri (A.0.=10,00; S.S.=0,000) uygulanan
pansiyon tliriine gore memnuniyet oranlar1 arasinda (t=-4,554; p=0,000<0,050 oldugundan)
anlaml bir fark tespit edilmis olup ULTHD pansiyon tiiriiniin aritmetik ortalama skorlar1 daha
yiiksek oldugu i¢in 2012 yili toplam memnuniyet oraninda daha fazla paya sahip oldugu
sOylenebilir.

Uriin Kullanim Siireleri ve Yillara Gére Memnuniyet Algilamalar1 Arasindaki Farkliliklara
Iliskin ANOVA Analizi Sonuglar1 dogrultusunda STDHD pansiyon tiiriiniin isletmelerde
kullanim siireleri ile yillara gére memnuniyet oranlari arasinda 2008 ve 2010 yillarinda
istatistiksel acidan anlamli farkliliklar goriilmektedir. 2008 yilinda "16 yil ve {izeri"nde
STDHD pansiyon tiiriinii uygulayan isletmelerin (A.0.=9,00; S.S.=0,603), "1 - 5 y1l" arasinda
STDHD pansiyon tiiriinii uygulayan (A.0.=8,40; S.S.=0,548), "6 - 10 y1l" arasinda STDHD
pansiyon tiirlinii uygulayan (A.0.=8,47; S.5.=0,626), "11 - 15 y1l" arasinda STDHD pansiyon
tiriinii uygulayan (A.0.=9,00; S.S.=0,603) ve STDHD pansiyon tiirlinii uygulamayan

isletmelere (A.0.=9,57; S.S.=0,535) gore iiriin kullanim stireleri ve yillara gére memnuniyet
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algilamalar arasinda (F=3,043; p=0,027<0,050 oldugundan) ve 2010 yilinda "11 - 15" yil
arasinda STDHD pansiyon tiiriinii uygulayan isletmelerin (A.0.=9,67; S.S.=0,492), "1 - 5 y1l"
arasinda STDHD pansiyon tiiriinli uygulayan (A.0.=9,20; S.S.=0,447), "6 - 10 y1l" arasinda
STDHD pansiyon tiiriinii uygulayan (A.0.=9,35; S.S.=0,487), "16 yil ve lizeri"'nde STDHD
pansiyon tiiriinii uygulayan (A.0.=9,00; S.S.=.) ve STDHD pansiyon tiirlinii uygulamayan
isletmelere (A.0.=10,00; S.S.=.) gore iriin kullanim siireleri ve yillara gére memnuniyet
algilamalar1 arasinda (F=4,105; p=0,007<0,050 oldugundan) istatistiksel agidan anlaml
farkliliklar tespit edilmistir. 2007 yilinda STDHD pansiyon tiirlinii uygulayan (F=,580;
p=0,679>0,050) oldugundan, 2009 yilinda STDHD pansiyon tiiriinii uygulayan (F=2,091;
p=0,099>0,050) oldugundan, 2011 yilinda STDHD pansiyon tiiriinii uygulayan (F=1,429;
p=0,241>0,050) oldugundan ve 2012 yilinda STDHD pansiyon tiiriinii uygulayan (F=2,380,
p=0,066>0,050) oldugundan isletmelerin uyguladiklar1 pansiyon tiirlerinin kullanim siireleri
ve yillara gore memnuniyet algilamalar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklara
rastlanilamamustir.

ULTHD pansiyon tiiriiniin isletmelerdeki kullanim stireleri ile yillara gére memnuniyet
oranlarinda farklilik olup olmadigini ortaya koyan ANOVA analizi sonuglari incelendiginde,
2008 yilinda "1 - 5 yil" arasinda ULTHD pansiyon tiirlinii uygulayan isletmelerin
(A.0.=10,00; S.S.=.), "6 - 10 y1l" arasinda ULTHD pansiyon tiiriinii uygulayan isletmelere
(A.0.=8,83; S.S.=0,753) ve ULTHD pansiyon tiiriinii uygulamayan isletmelere (A.0.=8,88;
S.S.=0,400) gore iiriin kullanim siireleri ve yillara gére memnuniyet algilamalar1 arasinda
(F=3,063; p=0,017<0,050 oldugundan) ve 2010 yilinda "1 - 5 y11" arasinda ULTHD pansiyon
tiiriinii uygulayan isletmelerin (A.0.=10,00; S.S.=.), "6 - 10 y1l" arasinda ULTHD pansiyon
tiirlinli uygulayan igletmelere (A.0.=10,00; S.S.=0,000) ve ULTHD pansiyon tiirlinii
uygulamayan isletmelere (A.0.=9,41; S.S.=0,499) gore iirtin kullanim siireleri ve yillara gore
memnuniyet algilamalar1 arasinda (F=4,632; p=0,015<0,050 oldugundan) istatistiksel ac¢idan
anlamhi farkliliklar goriilmektedir. 2007 yilinda ULTHD pansiyon tiiriinii uygulayan
(F=3,063; p=0,057>0,050) oldugundan, 2009 yilinda ULTHD pansiyon tiiriinii uygulayan
(F=2,047; p=0,141>0,050) oldugundan, 2011 yilinda ULTHD pansiyon tiiriinii uygulayan
(F=1,893; p=0,162>0,050) oldugundan ve 2012 yilinda ULTHD pansiyon tiiriinii uygulayan
(F=1,701; p=0,194>0,050) oldugundan isletmelerin uyguladiklar1 pansiyon tiirlerinin
kullanim siireleri ve yillara gére memnuniyet algilamalari arasinda istatistiksel acidan anlaml
farkliliklara rastlanilamamastir.

Yillar itibari ile maliyet ve memnuniyet oranlar1 arasindaki iliskiyi ortaya koymak
amaciyla yapilan korelasyon analizi sonuglarina gore, maliyet ile memnuniyet faktorleri

arasinda 2008 yilinda (r=-,356(*); p=0,013<0,050) oldugu i¢in, 2010 yilinda (r=-,298(*);
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p=0,040<0,050) oldugu igin, 2011 yilinda (r=-,498(**); p=0,000<0,050) oldugu i¢in ve 2012
yilinda (r=-,300(*); p=0,038<0,050) oldugu i¢in anlaml iliskiler tespit edilmistir. Yapilan
korelasyon analizi neticesinde 2007 yili (r=-,235; p=0,108>0,050) oldugu ic¢in ve 2009
yillarinda (r=-,108; p=0,464>0,050) oldugu i¢in maliyet ile memnuniyet faktorleri arasinda
anlamli bir iligki tespit edilememistir. Maliyet ve memnuniyet oranlari arasindaki korelasyon
katsayilar1 incelendiginde, istatistiksel olarak anlamli olan iligkilerin ters yonlii oldugu
gorilmektedir. Bu sonug, maliyetler azaldikga memnuniyetin arttifini ya da memnuniyet
orani arttik¢ca maliyetlerin diistiiglinli gostermektedir. Yillara gore maliyet oranlar1 arasinda da
pozitif yonli giiclii anlamli iligkiler tespit edilmistir. Alanya'da faaliyet gosteren 5 yildizl
konaklama isletmelerinin 2007 - 2012 yillar1 arasindaki maliyet ve memnuniyet degerleri
arasindaki iligkinin yansitildig1 tablodan elde edilebilecek bir diger bulguda bolgede faaliyet
gosteren konaklama isletmelerine fiyata duyarli miisteri grubu gelmektedir.

Arastirma kapsamindaki konaklama isletmelerinin uyguladiklar1 STDHD ve ULTHD
uygulama siireleri ve buna gore sunulan {iriinlerin yasam donemlerine iliskin ki-kare analizi
bulgularina gére STDHD pansiyon tiiriinii uygulayan konaklama isletmelerinin iirlinlerinin
kullanim stireleri ve iirlin yasam donemlerine iliskin Tablo 4.14’te verilen bulgular
incelendiginde, isletmelerin 41 tanesinin STDHD pansiyon tiiriinii uyguladigi bilinmekte ve
STDHD uygulama siirelerine gore iiriinlerin yasam donemlerinin safthalar ise; “1 — 5 Yil”
arasinda STDHD pansiyon tiirlinii uygulayan toplam 5 konaklama isletmesinin 3 tanesinin
triinlerinin  “Gelisme”, 2 tanesinin TUriinlerinin “Olgunluk” déneminde oldugu tespit
edilmistir. “6 — 10 Y1I” arasinda STDHD pansiyon tiiriinii uygulayan toplam 23 konaklama
isletmesinin 11 tanesinin {rlinlerinin “Gelisme”, 12 tanesinin irlinlerinin “Olgunluk”
doneminde oldugu tespit edilmistir. “11 — 15 Yil” arasinda STDHD pansiyon tiirlinii
uygulayan toplam 12 konaklama isletmesinin 9 tanesinin iirlinlerinin “Gelisme”, 3 tanesinin
tirtinlerinin “Olgunluk™ déneminde oldugu ve “16 yil ve iizeri”’nde STDHD pansiyon tiiriinii
uygulayan 1 konaklama isletmesinin de iirlinliniin “Gerileme” doneminde oldugu tespit
edilmistir. STDHD pansiyon tiiriiniin kullanim siiresine gore yasam donemlerinin dagilimlari
irdelendiginde “Gelisme” ve “Olgunluk” doénemleri ve  “6 — 10 Yil” ve “11 — 15 Yil”
araliginda daha ¢ok kullanildigi goriilmektedir. “6 — 10 Y1l arasinda uygulayan isletmeler
daha ¢ok “Olgunluk” déneminde ve “I11 — 15 Yil” aralifinda uygulayan isletmelerinde daha
cok “Gelisme” doneminde oldugu goriilmektedir. Bulgulara bakildiginda “6 — 10 Yil”
arasinda STDHD pansiyon tiiriinii uygulayan igletmeler {iriine olan talebin ve satiglarin
hizinin yavasladigi ve “Gelisme” doneminde olan “11 — 15 Y1l” arasinda STDHD uygulayan
isletmelerde ise iirline olan talebin yilikse ve satiglarin hizinin da arttig1 yasam donemlerinin

ozellikleri kapsaminda soylenebilir. STDHD uygulama siireleri ve buna gore sunulan
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tirtinlerin yasam donemlerine iligkin ki-kare Testi Tablosu incelendiginde, STDHD pansiyon
tiiriiniin kullanim siiresi ile iirlin yagsam donemi arasinda (Ki-kare=43,457; p=0,000<0,050
oldugundan) anlamli bir iligki tespit edilmistir. Sunulan pansiyon tiiriiniin uygulanmasinda
kazanilan deneyime bagl olarak, sunulan hizmetin de iceri zenginlesmekte ve kalitesi de
yiikselmektedir; buna bagli olarak ta {iriine olan talepte de artis gozlemlenmektedir.

Arastirma dahilinde ULTHD pansiyon tiirlinii uygulayan konaklama isletmelerinin
tirtinlerinin kullanim stireleri ve {irlin yasam donemlerine iliskin ki-kare analizi sonuglarina
gore, arastirmaya katilan isletmelerin 7 tanesinin ULTHD pansiyon tiirlinii uyguladigi
bilinmekte ve ULTHD uygulama siirelerine gore {iriinlerin yasam donemlerinin safhalari ise;
“l1 — 5 Y11” arasinda ULTHD pansiyon tiiriinii uygulayan 1 konaklama igletmesinin iiriiniiniin
“Gelisme”, doneminde oldugu tespit edilmistir. “6 — 10 Y1I” arasinda ULTHD pansiyon
tiirinii uygulayan toplam 6 konaklama isletmesinin 4 tanesinin {riinlerinin “Gelisme”, 2
tanesinin lriinlerinin “Olgunluk™ doneminde oldugu tespit edilmistir.

ULTHD pansiyon tiirliniin kullanim siiresine gore yasam donemlerinin dagilimlari
irdelendiginde ’Gelisme” donemi ve “6 — 10 Y1lI” araliginda uygulanma siiresinin yaygin
oldugu goriilmektedir. “Gelisme” doneminde olan “6 — 10 Y1l” arasinda ULTHD uygulayan
isletmelerde ise lirline olan talebin yiiksek ve satiglarin hizinin da arttig1 yasam doneminin
karakteristik 6zellikleri kapsaminda sdylenebilir.

ULTHD uygulama siireleri ve buna gore sunulan iiriinlerin yasam dénemlerine iliskin ki-
kare Testi Tablosu incelendiginde, ULTHD pansiyon tiiriiniin kullanim siiresi ile iiriin yagam
donemi arasinda (Ki-kare=0,467; p=0,037<0,050 oldugundan) anlamli bir iligski tespit
edilmistir. ULTHD pansiyon tiirlinlin pazarda yeni bir iiriin olmasi da iirline olan talebin
canliligiin gostergeleri arasindadir.

Bulgular incelendiginde goriilmektedir ki “her sey dahil” konaklama tipi bugiin deniz-
kum-giines ticlemesinin turistik bir tema olarak benimsendigi kitle turizminin ve Kkitle
turistlerinin tercih ettigi turistik iiriin tipi konumundadir. “Her sey dahil” pansiyon tipinin bu
denli ¢ok tercih edilmesinin bir¢ok nedenleri bulunmakla birlikte, diinyada yasanan kiiresel
krizin insanlarin seyahatleri ile ilgili biit¢elerini planlamalar1 ve belirmeleri konusunda tek
iirlin tek fiyat olgusu karsisinda cazip bir segenek olarak basta Avrupa olmak iizere dogu
blogu iilkelerinde de ana ve yaygin tatil aligkanligi konumuna gelmistir. Tiirkiye'de kitle
turizminin baskenti konumunda olan Antalya bolgesi, sahip oldugu konumu ve Alanya'dan
baslayarak Tekirova'ya kadar uzanan kiy1 seridi boyunca siralanan turizm bolgelerinde
kurulan tesisler ile bugiin “her sey dahil” konaklama tiiriinii diinya turizm pazarinda

otoritelerce de kabul gordiigii iizere en iyi uygulayan destinasyon konumundadir.
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Arastirmanin 6rneklemi olarak secilen Alanya destinasyonu biinyesinde yer alan 5 yildizl
konaklama isletmelerinde “her sey dahil” pansiyon tiirii yaygin bicimde uygulamaktadir.
Pazarda bu denli yogun talep gérmesi konaklama isletmelerinin, kitle turizmi sezonu olan
mayis-ekim aylar1 boyunca, kapasitelerinin tamamini “her sey dahil” pansiyon tiirleri i¢in
ayirdiklart ve bunun karsiliginda doluluk oranlarinda yiiksek rakamlara ulastiklar:
goriilmektedir. Bu durum Alanya destinasyonundaki 5 yildizli konaklama isletmelerinin
doluluk oranlarinin artisinda “her sey dahil” pansiyon tiiriiniin pozitif katkis1 oldugunu
gostermektedir.

Konaklama endiistrisinde igletmelerin pazarda en ¢ok ragbet goren iiriin olarak gordiikleri
“her sey dahil” pansiyon tiiriine olan talebin artmasi yeni yapilan yatirimlarin da bu yonde
olmasini tetiklemistir.

“Her sey dahil” pansiyon tiiriinlin baslangicinda Kemer bolgesindeki resort oteller de
uygulanmis olmas1 ve bu uygulamada basar1 elde edilmesi daha sonra bu pansiyon tipinin bir
konsept olarak diger bolgelerde yer alan mevcut ve yeni yapilacak olan konaklama
isletmelerince de benimsenmesini saglamistir. Fakat burada yasanan temel sorun, tesislerin
niteligidir. ilk uygulanmaya baslandigi 1990 yillarin ortalarindan bu yana uygulamada her
hangi bir sinir ve zorunluluk bugiin dahi getirilmemistir. Yani “her sey dahil” pansiyon
tiiriiniin hangi tip ve kapasiteye sahip konaklama tesislerince uygulanmasi gerektigine dair
yasal bir diizenleme bulunmamaktadir. Bunun bir sonucu olarak gerek bu iiriine olan talebin
yiiksek olmasi gerekse de mevcut konaklama tesislerinin doluluk oranlar1 kaygilar1 sebebiyle,
bugiin bilhassa Alanya destinasyonunda isletme tipi fark etmeksizin, belediye belgeli apartlar,
apart oteller, 3 ve 4 yildizli oteller ve kapasite itibariyle 100 odanin altinda olan tesislerin dahi
“her sey dahil” pansiyon tipini uyguladiklar1 bilinmektedir.

Bunun sonucu olarak da yiiksek maliyet ve diisiik karlilik oranlarina sahip “her sey dahil”
pansiyon tipinin, kapasite itibariyle yetersiz olan isletmelerde mevcut piyasa fiyatlarinda
uygulanildiginda, maliyetlerin boyutunun yiiksek olusu sebebiyle hizmeti olusturan
unsurlarda 2. ve 3. smif malzeme tedariki yapilmakta ve hizmet kalitesi ciddi anlamda
diismektedir. Bunun sonucu olarak miisteri sikayetleri artmakta, beraberinde miisteri
memnuniyet oranlar1 diismekte ve iirline olan talep azalmaktadir. Doluluk oranlarinda diisiis
ile neticelenen bu tersine kisir dongii karsisinda isletmeler, doluluklarini arttirmak adina
¢oziimii fiyatlarda indirim olarak gormekteler ya da operatdrlere aksiyon gibi tutundurma
cabalari icerisine girmektedirler.

Alanya destinasyonundaki “her sey dahil” pansiyon tiirtine iliskin uygulamadaki
olumsuzluklarin hem Alanya destinasyonunun hem de {irlinlin pazardaki konumunu

zayiflattigr diisliniilmektedir. Buna ragmen destinasyona gelen turist sayilarinda yillar
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itibariyle artig gozlemlenmektedir. Bu da Alanya destinasyonunu tercih eden turistlerin sosyo-
ekonomik profillerinin degistigini, alt ve orta gelir grubu turist tipince destinasyonun tercih
edildigi soylenebilir.

Bu bulgular cercevesinde 2007-2012 yillar1 arasinda Alanya destinasyonunda 5 yildizh
konaklama tesislerince uygulanan “her sey dahil” pansiyon tiirliniin, talep, doluluk, fiyat,
karlilik ve memnuniyet seviyeleri bakimindan ytikselen bir trend igerisinde olmasi ve {iriin
maliyetlerinin yliksek oranlarda fakat yillar itibariyle uygulamada ki kazanilan deneyime
paralel olarak diisiis gosterdigi goriilmektedir.

Arastirmaya katilan konaklama tesislerinden alman veriler 1s1ginda, iiriin yasam seyri
acisindan kriter olarak goriilebilecek olan fiyat, doluluk, karlilik, maliyet, memnuniyet
gostergeleri neticesinde, Alanya destinasyonunda 5 yildizli konaklama isletmelerince
uygulanan ‘“her sey dahil” pansiyon tipinin {iriin yasam seyri acisindan doluluk ve
memnuniyet agisindan gelisme doneminde fakat fiyat, karlilik ve maliyetler agisindan
olgunluk doneminde oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu noktada, arastirmaya katilan
konaklama isletmelerine gelisme ve olgunluk seviyesinde olan “her sey dahil” pansiyon
tiirline iliskin uygulama 6nerileri ve pazarlama stratejileri asagida belirtilmistir:

e Ogzellikle yiyecek ve icecek departmaninda yeni iiretim ydntem ve sunum teknikleri ve
meniiler gastronomide yasanan trendler takip edilerek katlanilabilir maliyetler,
kapasite ve teknik yeterlilik ¢er¢evesinde diisiiniilerek gelistirilmelidir.

e Mevcut doluluk oranlarinin muhafaza edilmesi ve devamliliginin saglanmasi ve
misteri profilinin yiikselmesi adina hizmet kalitesinin yiiksek tutulmasi ve iirlin ve
hizmetin isletmenin markasi ise bagdastirilmasi saglanilmalidir.

e Konaklama endiistrisinde rakiplerin artmasi ve rekabetin asir1 yasanmasi sonucunda
artan maliyet oranlar1 karsisinda isletmelerin pazar paylarini muhafaza edebilmek
adina yeni pazarlar arayisina girmesi gerekmektedir. Bu noktada yeni dagitim
kanallar1 ile isbirligi igerisine girilmelidir. Alanya destinasyonunun az tanindigi
pazarlar kesfedilmeli ya da mevcut pazarlardaki imaj1 tazelenmelidir. Bu kapsamda
destinasyona yonelik “inspection” turlar dilizenlenmeli ve hem Alanya
destinasyonunun hem de destinasyondaki konaklama tesislerinin ve sahip oldugu diger
cekiciliklerin ¢iplak gozle yakindan goriilmesi saglanmalidir.

e Tutundurma faaliyetleri iirlinden ziyade isletme markasina yonelik olmalidir. Mevcut
pazarlarda halkla iliskiler faaliyetlerine yonelinmelidir.

e Pazarda yasanan yogun rekabet ortaminda rekabet avantaji elde etmede basari
saglanilmasi adina, Uriinlin sunumunda farklilastirma yapilmalidir. “Her sey dahil”

pansiyon tiiriiniin hizmet olarak sunumunun zenginlestirilmesi, bilhassa 6n biiro,
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house-keeping, yiyecek-igecek departmanlarinda, nitelikli is giicli, daha iyi donanim
ve ekipman ile hizmetin sunulmasi saglanmalidir.

Pazar konumunun korunmasi adina miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarina yer
verilmeli ve miisteri sadakati yaratilarak, sadik miisteri portfoyii olusturulmasi ve artan
misteri memnuniyeti oranlarina paralel olarak ta sadik miisteri profili diizeyinin de
artmasi1 saglanmalidir. Boylelikle uzun vadede dagitim kanallarina duyulan ihtiyag
azalacak ve iiriin pazarlamasi istenilen fiyat diizeylerinde gerceklestirilebilinir.

Mevcut doluluk ve memnuniyet gostergelerinin 1s18inda oda fiyatlarinin arttirilmasi
gerekmektedir. Artan talep karsisinda dagitim aginin yayginlastirilmasi gerekmektedir.
Konaklama endiistrisi icerisinde orgiitlenme kurulmali ve tur operatorlerine karsi
ozellikle fiyat politikalar1 konusunda birlik duygusu igerisinde hareket edilmelidir.
Sezon dis1 olarak tabir edilen ekim-mart aylar1 arasindaki donemin degerlendirilmesi
adina pazar boliimlendirilmesi ve de iirlin konumlandirilmasi yapilmahdir. Kig turizmi
kapsaminda ve Ozellikle 3. yas turizmi agisindan Alanya sahip oldugu mevsimsel
ozellikler itibariyle bilhassa kuzey Avrupa bdlgesinde yer alan Isveg, Danimarka,
Finlandiya ve Norveg gibi Iskandinav iilkelerinde ¢ok meshur ve popiiler bir konuma
sahiptir. Sahip oldugu bu popiilerligi turizm sezonunu tim yila yayma amaciyla
kullanmas1 gerekmektedir.

Konaklama tesislerinin  pazardaki konumlarimi iyilestirmeleri tek  basina
yapabilecekleri bir c¢aligma degildir. Bu noktada Alanya destinasyonunda bir
destinasyon yonetim biirosu kurulmali ve destinasyonu olusturan tiim unsurlar

koordineli bir bicimde yonetilmelidir.
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Egitim Durumunuz Calistiginiz Bolim
[kOgretim ()
OrtaOgretim () Mesleki Deneyiminiz
Onlisans ()
Lisans () Ne kadar siiredir bu isletmedesiniz :
Lisansiistii ()

Tesis Isletme Tipi Isletmenizin faaliyet siiresi
() Bakanlik Belgeli () Belediye Belgeli ()l-5y1

()6-10y1l

Yildiz Kategorisi : ()1l -15yl
Toplam Oda Saymiz :
Sgl
Dbl
Trpl

1 . Isletmenizde sundugunuz iiriinler / pansiyon cesitleri (birden fazla segenegi isaretleyebilirsiniz)

() Ob.
() Bb.
() Hb.
() Fb

Hd. (Hersey dahil gesitlerini belirtiniz)
( ) Standart () Imperyal ( ) Maksimum ( ) Ultra

2. Isletmenizde sundugunuz iiriinleri ne kadar siiredir uyguluyorsunuz?

Ob. ()1-5y ()6-10y1l ()11-15y1 (1) 16 y1l ve iizeri
Bb. ()l-5y1 ()6-10y1 ()11-15yd () 16 y1l ve tizeri
Hb. ()1-5y ()6-10y1l ()11-15y1 (1) 16 y1l ve iizeri
Fb. ()l-5y1 ()6-10y1 ()11-15yd () 16 y1l ve tizeri
Hd-  Standart Imperyal Maksimum Ultra
()1-5y ()1-5y ()1-5yl ()1-5y
()6-10y1l ()6-10y1l ()6-10y1l ()6-10y1l

()11-15y1 ()11-15y1 ()11-15y1l ()11-15y1
()16 yilvetizeri ()16 yil veiizeri ( ) 16 yil ve lizeri () 16 yil ve iizeri

3. Yeni iiriiniiniizii asagidaki se¢eneklerden hangisi i¢inde tanimlarsiniz?

() Isletme igin yeni fakat pazar icin eski bir iiriin () Pazar i¢in yeni bir iiriin
() Pazardaki iiriinlerden belirgin farklar1 olan bir iiriin ()DIBer .o
() Pazarda en fazla ragbet goren iiriin

4. Uretime gegmeden once {iriiniiniiziin pazarda ne kadar tiiketilecegi hakkinda pazar aragtirmasi yaptiniz mi ?

Q) Evet () Hayir
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5. Sunmus oldugunuz iiriin yada iiriinleriniz i¢in 6ngoérdiigiiniiz yasam siiresi asagidakilerden hangisidir?
OB ()1-5y ()6-10y1l ()11-15y1 () 16 y1l ve tizeri
BB ()1-5y ()6-10y1l ()11-15y1l () 16 y1l ve tizeri
HB ()l-5y1 ()6-10y1 ()1ll-15yl () 16 y1l ve tizeri
FB ()1-5y ()6-10y1l ()11-15y1l () 16 y1l ve tizeri
HD ()1-5y1 ()6-10y1 ()11-15y1l () 16 yil ve lizeri

6. Sundugunuz iiriin yada iriinlerinizin su anda iiriin yasam seyrinin hangi safhasinda oldugunu litfen
belirtiniz?

OB

() Sunus (liriin heniiz pazarda tanmnmamakta, satis miktar: oldukea diisiik ve yavas bir tempo ile yiikselmekte,

yiiksek maliyetli ve zarar edilmektedir.)

() Gelisme (satilan miktarmn artis hiz1 yiikselmekte, iirliniin hasilat: artmakta, tirinden kar elde edilmeye baglanmaktadir.

Rakip iiriinler pazara girmeye baslamstir.)

() Olgunluk (iirtiniin satis miktarinin artis hiz1 yavaslamakta, rakiplerinin sayisi artmaktadir. Reklam ve fiyat indirimi gibi tutundurma
faaliyetleri tirliniin maliyetini yiikseltmektedir)

() Gerileme (satilan tiriin miktar: azaltmakta, yeni tiriinler pazara hakim olmakta ve {iriin igletmenin zarar

etmesine neden olmaktadir)

BB

() Sunus (liriin heniiz pazarda tanmnmamakta, satig miktar1 oldukg¢a diisiik ve yavas bir tempo ile yiikselmekte,

yiiksek maliyetli ve zarar edilmektedir.)

() Gelisme (satilan miktarin artig hiz1 yiikselmekte, iiriniin hasilati artmakta, tirtinden kar elde edilmeye baglanmaktadir.

Rakip iirtinler pazara girmeye baslamustir.)

() Olgunluk (iirtiniin satig miktarinin artis hiz1 yavaglamakta, rakiplerinin sayisi artmaktadir. Reklam ve fiyat indirimi gibi tutundurma
faaliyetleri tirliniin maliyetini yiikseltmektedir)

() Gerileme (satilan tiriin miktar1 azaltmakta, yeni iiriinler pazara hakim olmakta ve {iriin igletmenin zarar

etmesine neden olmaktadir)

HB

() Sunus (iiriin heniiz pazarda tanmnmamakta, satis miktar: oldukea diisiik ve yavas bir tempo ile yiikselmekte,

yiiksek maliyetli ve zarar edilmektedir.)

() Gelisme (satilan miktarin artig hiz1 yiikselmekte, iiriniin hasilati artmakta, tirtinden kar elde edilmeye baglanmaktadir.

Rakip iirtinler pazara girmeye baslamstir.)

() Olgunluk (iirtiniin satig miktarinin artis hiz1 yavaglamakta, rakiplerinin sayisi artmaktadir. Reklam ve fiyat indirimi gibi tutundurma
faaliyetleri iiriiniin maliyetini ylikseltmektedir)

() Gerileme (satilan iiriin miktar1 azaltmakta, yeni iirlinler pazara hakim olmakta ve {iriin igletmenin zarar

etmesine neden olmaktadir)

FB

() Sunus (iiriin heniiz pazarda taninmamakta, satis miktar1 oldukca diisiik ve yavas bir tempo ile yiikselmekte,

yiiksek maliyetli ve zarar edilmektedir.)

() Gelisme (satilan miktarin artis hiz1 yiikselmekte, {iriniin hasilati artmakta, iiriinden kar elde edilmeye baslanmaktadir.

Rakip iiriinler pazara girmeye baslamstir.)

() Olgunluk (iirtiniin satis miktarinin artis hiz1 yavaslamakta, rakiplerinin sayis1 artmaktadir. Reklam ve fiyat indirimi gibi tutundurma
faaliyetleri iiriiniin maliyetini yiikseltmektedir)

() Gerileme (satilan iiriin miktar1 azaltmakta, yeni iirlinler pazara hakim olmakta ve {iriin igletmenin zarar

etmesine neden olmaktadir)

HD

() Sunus (iiriin heniiz pazarda taninmamakta, satis miktar1 oldukca diisiik ve yavas bir tempo ile yiikselmekte,

yiiksek maliyetli ve zarar edilmektedir.)

() Gelisme (satilan miktarn artig hiz1 yiikselmekte, {irliniin hasilat1 artmakta, {irtinden kar elde edilmeye baslanmaktadir.

Rakip iiriinler pazara girmeye baslamstir.)

() Olgunluk (iirtiniin satis miktarinin artis hiz1 yavaslamakta, rakiplerinin sayis1 artmaktadir. Reklam ve fiyat indirimi gibi tutundurma
faaliyetleri tirliniin maliyetini yiikseltmektedir)

() Gerileme (satilan tiriin miktar1 azaltmakta, yeni tiriinler pazara hakim olmakta ve {iriin igletmenin zarar

etmesine neden olmaktadir)

7. Yillar itibariyle toplam oda sayiiz bazinda iiriinlerinizin kapasite dagilimini
belirtiniz

20

2005 2006 2007 2008 | 2009 | 2010 | 2011 12

Ob.

Bb.

Hb.

Fb.

Std

Hd.

Imp.Hd.

Maks.H

Ult.

Hd.




8. Yillar itibariyle ortalama doluluk oranlarmiz ve iiriinlerinizin dagilimini (%-yiizdesel olarak) belirtiniz (D.o. : Toplam

doluluk orani belirtilecek, digerlerine ise toplam doluluk orani igerisindeki paylar: yazilacaktir)
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2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

D.o. %

D.o. %

D.o. %

D.o. %

D.o. %

D.o. %

D.o. %

D.o. %

O.b. Bb. 151 Fb Stg.-H .1mp.Hd
O.b. Bb. 151 Fb Stg.-H .1mp.Hd
O.b. Bb. }I;l Fb St((ii'-H ’1mp.Hd
0.b. Bb. E Fb St(cii'.H 'hnp.Hd
0O.b. Bb. 151 Fb Stg.-H .1mp.Hd
O.b. Bb. }I;l Fb St((ii'-H ’1mp.Hd
Ob.  [Bb. E N Fb B St(cii'.H B imp.Hd |
Ob. Bb. o Fb Stng fmp.H.

Maks.
Hd.
Maks.
Hd.
Maks.
Hd.
Maks.
Hd.
Maks.
Hd.
Maks.
Hd.
Maks.
Hd.

Maks. Hd.

Ult.
| Hd
Ult.
Hd.
Ult.
Hd.
ult.
Hd.
Ult.
Hd.
Ult.
Hd.
ult.
Hd.

Ult. Hd.

9. Yillar itibariyle {iriinlerinizin ortalama fiyat dagilimlarinizi ( Avro bazinda ) belirtiniz

(Dbl/Pp)

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

Ob.

Bb.

Hb.

Fb.

Std.Hd.

Imp.Hd.

Maks.H

Ult.Hd.

10. Yillar itibariyle karlilik oranlarinizi (%-yiizd

esel olarak) belirtiniz

2005

2006

2007

2008 | 2009

2010

2011

2012

Karlilik
%

11. Yillar itibariyle maliyet oranlarinizi (%-ylizdesel olarak) belirtiniz

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

Maliyet
%

12. Yillar itibariyle miisteri memnuniyet yiizde oranlarinizi belirtiniz

(%)

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011 2012




13. Yillar bazinda hizmet departmanlarinda c¢alisan personel sayilarinizi belirtiniz

2005

2006

2007

2008

2009 2010

2011

2012

Servis

Onbiiro

H-K

Mutfak

Teknik

14. Departman bazinda hizmet personelinizin egitim durumunu

belirtiniz
ilkogretim | Lise lig;sls Lisans | Master | Doktora
Servis
Onbiiro
H-K
Mutfak

Teknik

154



Ad1 ve SOYADI

Dogum Tarihi ve Yeri

OZGECMIS

: Seyfettin KOCAMAN

: 15/09/1983, Fethiye

155

Medeni Durumu : Evli
Egitim Durumu
Mezun Oldugu Lise : Fethiye Sefika Pekin Anadolu Meslek Lisesi

Seyahat Acentaciligi Boliimii
Lisans Diplomasi : Gazi Universitesi

Seyahat Isletmeciligi ve Turizm Rehberligi Ogretmenligi
Yabanca Dil / Diller : Ingilizce-Almanca

Bilimsel Faaliyetler

KOCAMAN Serpil, KOCAMAN Seyfettin, “Turizm Ogrencilerilerinin Sektdre Iliskin Etiksel
Iklim Algilamalari: Alanya Ornegi”, 1. Uluslar aras1 IV. Ulusal Egirdir Turizm Sempozyumu,
1-4 Aralik 2011, Isparta.

Is Deneyimi

Stajlar :

- Hannibal Tours, tur sorumlusu, 01.05.1998 — 06.05.1999
Cahstigi Kurumlar :

- First Choice Holidays Tur Operatorii, tur ve transfer operasyon sorumlusu, 07.05.1999 —
11.09.2003

- Akay Travel Seyahat Acentasi, tur ve transfer operasyon sorumlusu ve otel rehberligi,
11.07.2004 — 15.09.2006

- Corendon Airlines, Maliyet kontrol sorumlusu ve ticaret departmani slot&permi
sorumlusu , 01.06.2006 — 15.12.2007

- Azalea Apart Otel, Otel Mudiirliigi, 01.12.2008 — 01.12.2009

- Akdeniz Universitesi, Alanya Meslek Yiiksekokulu, Ogretim Elemani, 08.01.2009 -
Devam ediyor



156

Projeler : Lisans Mezuniyet Projesi, “Konaklama Isletmelerinde Orgiitsel
Baglilik ve Performans Arasindaki Iliskilerin Incelenmesi”, 2006.
Adres : Akdeniz Universitesi
Alanya Meslek Yiiksekokulu
Merkez Mabhallesi, Sigorta Caddesi, Kestel/ Alanya/ Antalya
Tel. no :0242 518 1792

0242 513 04 64



157

ICINDEKILER
SEKILLER LISTESI....uuuuutiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiieienenenneennnesssessssssanes i
UEN 0] VN 2 ) S ) PR ii
KISALTMALAR LISTESI...cuutuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnnee iii
L0 /71 0 N iv
ABST RACT .. cuiiiiiiiiiiiiiitiiiiiiiitssesttetssssssssssecssssssssssscsssssssssssscssssssssssssssssnsssns A%
001137 0 7 /% PPPPPPRPPTRRN vi
L] 121 TR 1
GIRIS couveininircnncincinsinssscssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 1
BIRINCI BOLUM.u.uucuiucinininciscnsisssscsssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 3
URUN VE TURISTIK URUN..uuinincnninsiscsssinssiscsssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 3
1.1.  Uriin Kavrami ve Yeni Uriin GeliStirme STUIECH .........c.oveueeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeene 3
111, Uriin KAVIAML....ooviccececeeeeecececee e en s sennenee 3
L1 L1 OZ UTTI oot 4
1.1.1.2. SOMUE UTTHN 1.t 4
1.1.1.3. GenisIetilmis UTHN......c.ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt 4
11,20 UTHN COSTLIETT ..o 5
1.1.2.1. TUKEtmM ULTGNIETT .......voecevecvceee e 5
1.1.2.2. Kolayda ULTGNIET .........ovveieiveeeeeeceeeeeeeee e 5
1.1.2.3. BeZenmeli UTHNIET ..........oovoviveieieeeeeeeee e 6
1.1.2.4. OzelliKli ULGNIET .......c.coieivieceeeececeeeeceee e 6
1.1.2.5. Aranmayan UTBNLET ...........oo.ovoviieeeieeeeeeeeeeeeeesee e 7
1.1.2.6. Endiistriyel UTHNIET ........coovoviviveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s 7
1.1.3. Yeni Uriin KAVIAMI .........cooviviiiceceeeeieeeeceee e 7
1.1.4. Isletmeleri Yeni Uriin Gelistirmeye Iten Etmenler............ccococoeveveveeeeveeeeeeeeennen. 8

1.1.5. Uriin Gelistirmeye YOnelik ANaliZIeT............ccooeveveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 11



1.1.5.1. SeKtOr ANANZICTI..c..coveiiiiiiiiiieiiee e 11
1.1.5.2. TUKEtict ANAIZICTT ..ccuveriiiiiiiiiieiieiteeeee e 12
1.1.5.3. RaKip Ve I¢ ANALIZ ........oooviieceeceeeeeeeeeeeeee e 14
1.1.6. Yeni Uriin GeliStIrme STIECI .........ovoveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 15
1.1.6.1. ISIEtmE STrAtefisi.......c.vveeveveeeeieeeeeeeeeeeee e 15
1.1.6.2. FIKIT Yaratma.....c.cooouieiieeieeiieecene ettt ettt e 16
1.1.6.3. Fikirlerin GOzden GeGIriImeESI.......cccvviiieiiiieeieiiiiee et 19
1.1.6.4. Marka GelIStITME .........ccoouiiiiieiiiie ettt e et e e e e e eaaeeeeeans 19
1.1.6.5. I8 ANAIZI .ot 19
1.1.6.6. Kavram GeElISTITING .......cccuviiiieiiiieeeeiiiee ettt ee e eeevae e e e eeaaeeeeeans 20
L.1.6.7. PAZAT TESTL ..ottt ettt ettt 20
1.1.6.8. TiCArIlEStIINE. ...ccvvieeiiieeiie ettt ettt et e e e vee e saeeeeens 22
1.2. Turistik Urlin KAVIAMIL ........c.ovouiviieieeiceeeececeeeeeee e 22
1.2.1. Turistik Urlinfin TanIMIL...........ooviveveiereeceeieeeee e sesae e 24
1.2.2. Turistik Uriinin OZelKIEr ........c..euuererererirerieiieierieeineeesiseseseseseessseseneesenn. 27
1.2.3. Turistik Uriinii Olusturan FaKtOTler ...........c.coveveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 28
1.2.3.1. CeKiCilik FaKtOTT ....ccuvieeviiieiieceiie ettt e 29
1.2.3.2. Yararlilik (Olanaklar) Faktorii.........ccoveviiiiiiiniieiieeieeiee e 31
1.2.3.3. UlastlabilirliK ........ccueiiiiiieeeeeee et et 31
1.2.3.4. DeStiNaSYOn TMaji.........covveviviveeeeeeeeeeeeeeeeeee e 32
R T O 1 7 | SRS 32
1.2.4. Turistik Urintin OTUSUMUL ..........c.ooveeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et 33
1.2.5. Turistik Uriin Cesitlendirilmesi.............cooveveeeueueeeeeeeeeeeeeeeee e 34
1.2.5.1. Turistik Uriin Cesitlendirme Kavrami.............ccoooueeueoeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenn 34
1.2.5.2. Turistik Uriin Cesitlendirmesinin ONemi .............ooeueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenns 35

1.2.5.3. Turistik Uriin Cesitlendirme POItIKASI..............cocoevevevereereeeeeeeceeeeseeeeeeenn, 36



TKINCI BOLUM oucuniinnninciscnnciscasssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 39
URUN YASAM SEYRI KAVRAMI VE TURISTIK URUN YASAM SEYRI............... 39
2.1. Uriin Yasam Seyri (Mamul Yasam Donemi) Kavrami ...........cccocoeveveveveveeeveeeeeeeenennens 39
2.1.1. Uriin Yasam Seyrinin TanImMI..........ccocovevevereveeeeeeereeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeenns 41
2.1.3. Uriin Yasam Seyri Egrisinin Safhalart ............ccococoveveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeenas 42
2.1.3.1. SUNUS ASAMAST..ceiiiiuriiieieiiiieeeeiiiee e et e e e e et eeesbeeeeeeataeeeessaeeeessassaeeeesssseeeannns 44
2.1.3.2. BUYUIME ASAMAST...ceerurieiiiieiiiieeiieeeiiteesiteesieeesteeesiteeesateessareesssseesseeesnseeesanes 46
2.1.3.3. Olgunluk ASAMAST ....cecvieiieiiieiieeieeee ettt ettt e et e e eaeeenae e eene 47
2.1.3.4. DUSTS ASAIMAST ..eeeeeurviieeeiiiieeeeiieeeeeeitteeeeeireeeeeseaseeesessseeeessssseeessssseeesassseeeannns 48

2.2. Uriin Yasam Seyri ANALIZi.............coovvuevevieieeeeeeeeeeeeeeeese e sen s sennees 49
2.2.1. Uriin Yasam Seyri Analizi KaVIami..............cococvvevieuieeeeeeeeeeeeeeeseeeee e, 49
2.2.2. Uriin Yasam Seyri Analizinin Kullanim Alanlart .............ccococeeeeveeeeeeeeeeennen. 50
2.2.3. Uriin Yasam Seyri Analizinde Kullanilan Veriler............cccocoeveeveeeeeeeeenennen. 51
2.2.4. Uriin Yasam Seyri ANAliZ SUIECI.........c.evivevereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 52
2.2.4.1. Uriin Yasam Seyri Analizinin Niteliksel BOYUtU .........ccoeveveveverieeeeeeeenen, 53
2.2.4.2. Uriin Yasam Seyri Analizinin Niceliksel BOYUtU ...........cccoeveveveveveeeereeeneneen. 54

2.2.5. Uriin Yasam Seyri Analizinin SINIIart .........ccooevevevoveveeeeeeeeeeeeeeee s 55

2.2.6. Uriin Hayat Seyri Kavrami Ve Uriin Hayat Seyri Donemlerinde Izlenecek

Pazarlama Stratejileri........c.cccieiiiiiieiiieiece e 56
2.2.6.1. Sunus (Tanitma) Dénemi ve Izlenecek Pazarlama Stratejileri........................ 61
2.2.6.2. Bilyiime Dénemi ve Izlenecek Pazarlama Stratejileri...............ccccovevurvevernnnne. 62
2.2.6.3. Olgunluk Dénemi ve Izlenecek Pazarlama Stratejileri.............cccoevurvevennnne.. 63
2.2.6.4. Gerileme Dénemi ve Izlenecek Pazarlama Stratejileri............cococoevevevevennen.e. 64

2.3, Turistik Urlin YaSam SEYT .......ceveveveveeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 65

2.3.1. Turistik Urintin Giris DONEIMNI .........ooveveveeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et e eeeeeenns 65

2.3.2. Turistik Uriiniin BUylime DONemi............ocoeveveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeans 66

2.3.3. Turistik Uriiniin Olgunluk DONEMI ...........ceveveveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 66

2.3.4. Turistik Urliniin DUSTS DONEIM «......ovveeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et 67



UCTUNCU BOLUMu.uuuceeeereeeeessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasess 69
HER SEY DAHIL SISTEMI ...uuoeeeeeeeeeesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasess 69
3.1. Bir Turistik Uriin Olarak Her Sey Dahil SiStemi ............ocooveueviiieierieescesesnaeans 69
3.1.1. Her Sey Dahil Tatil S1SteMi......cccccuiiiriieiiiieeiiieecie ettt 69
3.1.2. Her Sey Dabhil Tatil Sisteminin Diinyadaki Gelisimi ve Bugiinkii Durumu........... 72
3.1.3. Her Sey Dahil Tatil Sisteminin Tiirkiye’deki Gelisimi ve Bugiinkii Durumu ....... 79
3.1.3.1. Tirkiye’de Her Sey Dahil Tur Pazarlamasi ..........cccceeverviinieniniinieninicnne 84
3.1.3.2. Tiirkiye’de Her Sey Dahil Tatil Sistemi Uygulamalarinin Olasi Etkileri ....... 89

3.2. Seyahat Endiistrisinde Her Sey Dahil Sistemi.........ccceevuieriiiiiieiieniieiieeiecieeee e 91
3.2.1. Her Sey Dahil Turlarin Tarihsel SUreci.........ccooveviiverieniineiiiniecnieneeeeeeee 92
3.2.2. Paket Turlarin Tercih Edilme Nedenleri ........cocoveeviriiniininiiniiiiececcee 95
3.2.3. Paket turlarin stniflandirtlmast ..........ooooiiiiiiiiiiiii 96

3.2.4. Seyahat Acentelerinde Her Sey Dahil Sistem Uygulamalarinda Karsilasilan

0] 41531 2 SRR 98
3.3. Konaklama Isletmelerinde Her Sey Dahil SiStemi...........cocoovieiiieieiiiiiccseseaeans 99
3.3.1. Konaklama Isletmelerinde Her Sey Dahil Sistemin Uygulanma Amaglari ......... 100

3.3.2. Konaklama Isletmelerinde Her Sey Dahil Sistem Uygulamalarinda Karsilagilan

SOTUNIAT ...ttt et ettt et st be et ea e saeetesanens 102
3.3.3. Miisteriler A¢isindan Her Sey Dahil Sistemi ..........cccceevieiiiienieiiiiiniiiiciiee 102
3.3.4. Otel Personeli A¢isindan Her Sey Dahil Sistem ...........ccccoeeieeiieniiiiniiniiiiiene 103
3.3.5. Bagimsiz Bolge Esnafi A¢isindan Her Sey Dabhil Sistem ..........ccceevevveeenveennenn. 103

3.3.7. Konaklama Isletmeleri A¢isindan Her Sey Dahil Sisteminin Olumlu Ve Olumsuz

3.3.7.1. Her Sey Dahil Sisteminin Olumlu YOnleri........ccceevvveeeeieencieeniieeeiieeeieees 105

3.3.7.2. Her Sey Dahil Sisteminin Olumsuz YOnleri ......c.ceecveeeeveeeiieeniieenciieeeieeens 106



DORDUNCU BOLUM..c.cuiuiuiusinnincncnsessensensssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssss 108
TURISTIK BiR URUN OLARAK HER SEY DAHIL SISTEMIN URUN YASAM
SEYRI ANALIZI: ALANYA ORNEGI c.ccuueueurenrcescnnscnsenssenssenssenssenssessssssssssssssssessscsss 108
4.1. Arastirmanin AMAct V& ONEMi.........ooviviviviuieeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeaee 108
4.2, ATaStIrma YONIEIM ...cccuveieiuiieeiieeeiieeeteeeeteeeeteeeeeteeesareeesaseeesaseeessseessseessseessseesseeenns 108
4.3. Arastirma Evreni ve OrneKISmi..........c.o.ouiviuiuiuiuieeeieeeeeeeeeeeeeeeee e 109
4.4, Arastirma Bul@UIAri .........cccuiiiiiiiiicce et 109

4.4.1. Demografik Ozelliklere Tliskin BulGUIar...............ccccoeueueveeeeeeeeeeeeeeeeeeennes 109
4.4.2. Isletmelerde Uygulanan Uriin Tiirlerine Iliskin Bulgular...............cococeevevevevnen.e. 111
4.4.3. Isletmelerde Sunulan Uriinlere Gére Uygulama Siirelerine iliskin Dagilim........ 112
4.4.4. Uriin Tanim1 ve Pazar Arastirmasina Iliskin Bulgular .............cccccoceveevevevinenennnee. 114
4.4.5. Her Sey Dahil Sistem I¢in Ongoriilen Yasam Siiresine Iliskin Bulgular ............. 115

4.4.6. Her Sey Dahil Sistemin Yasam Seyri Dénemlerine Iliskin Gériislerin Dagilimi 116

4.4.7. Yillar itibari ile Uriin Tiiriine Gére Doluluk Oranlarina iliskin Bulgular............ 117
4.4.8. Uriinlerin Yillar itibari ile Fiyat Dagilimlarina Iliskin Bulgular......................... 118
4.4.9. Yillar Itibari ile Maliyet Diizeylerine iliskin Bulgular..............ccccccooveveverevennnn. 120
4.4.10. Yillar Itibari ile Memnuniyet Diizeylerine Iliskin Bulgular....................co......... 121
4.4.11. Yillar itibari ile Karlilik Diizeylerine iliskin Bulgular...........ccc.ccccvvevrvevernnnee. 122

4.4.12. Yillar itibari ile Toplam Doluluk Oranlarmin Uriinlere Gére Dagilimma Iliskin
BUIGUIAT ...ttt e e e e e e etae e etaeeeneeennnaeas 123

4.4.13. Kullanilan Uriin Tiiriine Gére Memnuniyet Algilamalarindaki Farkliliklara

TliSKin T-teSti SONUGIATT .........vveveieeeeeeeeceeeeee ettt s s 123

4.4.14. Uriin Kullamm Siireleri ve Yillara Gére Memnuniyet Algilamalar1 Arasindaki

Farkliliklara iliskin ANOVA Analizi SONUGIALT.............cccviviviveeeceeeeeeeeeeeee e, 125

4.4.15. Yillar Itibari ile Maliyet ve Memnuniyet Arasindaki Iliskilere iliskin Korelasyon
ANAIIZI SONMUGIATT ....oeiiiiiiiiice e et e et e e e et e e e eeaaaeeeeaes 127

4.4.16.  Uriin Kullanim Siirelerine Gére Uriin Yasam Dénemlerinin Dagilimina

THSKIN BULGUIAT ... 128



EK: ANKEE FOIMU coooeiiie

OZGECMIS ..o



