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GENCLIK TURIZMi KAPSAMINDA HOSTELLERIN REKABET
KOSULLARI

OZET

Diinya genelinde en hizli biiyiiyen ve 6nemli miktarda kisi ve para hareketine yol acan
genclik turizminin en belirgin konaklama segenegi olarak hostellerin rekabet¢iligi,
turizmin gelisimi acisindan kritik 6neme sahiptir. Bu ¢alismada, hostel isletmeciliginde
rekabetciligin analizi amaclanmaktadir.

Arastirmanin veri elde etme yontemi olarak Hostel isletmecileri ile yapilan miilakat ve
hostel tiiketicileri ile yapilan anket ¢alismalariyla elde edilen nitel ve nicel veri analiz
edilmektedir.

Bu c¢alismada elde edilen bulgulara gore alanda internet erisimi, fiyat, hijyen, banyo
olanaklar1 ve lokasyonun 6nemli oldugu anlasiimaktadir. Istanbul’da yerlesik hosteller
acisindan bir duragan rekabet ortami algilamasina karsin diinya genelinde hostel
isletmeciligi alaninda zincir isletmelerin biiyiime gosterdikleri ve bu alanda kalite
artisgina  bagh olarak diger konaklama alternatifleriyle rekabete hazirlanildigi
anlagilmaktadir.

Bu calismada varilan sonug, Hostellerde rekabet, fiyatin en temel ¢ekicilik oldugu yalin
bir goriiniim arz etmektedir. Ancak, isletme sayilarnin 6zellikle de biiyiik/zincir
isletmelerin kapasite artirmalarmin beklenmesi gerektigi tespit edilmektedir. Hem zincir
isletmelerin yayilmasi hem de airbnb ve couchsurfing gibi alternatiflerin ciddi rekabet
ortami hazirlamas1 beklenebilir. Tirkiye’de ise Oncelikle hostel Ozelliklerinin ve
kalitesinin artirilmasi gerektigi anlasiimaktadir.

Anahtar kelimeler: Hostel isletmeleri, rekabet, genclik turizmi



COMPETITION CONDITIONS OF HOSTELS IN YOUTH
TOURISM

SUMMARY

The competitiveness of the hostels is critical to the development of tourism as the most
obvious accommodation option in youth tourism, which is the fastest growing and
delivering a significant amount of people and money worldwide.

The data gathered by interviewing with the hostel operators and conducting the surveys
with the hostel consumers were analyzed.

The findings show the competitive face of hostel management and the importance of
internet access, price, hygiene, bathroom facilities and location are confirmed. Despite a
stable competition environment for hostels in Istanbul, it is understood that chain
businesses in the world of hostel operations have grown and that they are prepared to
compete with other accommodation alternatives depending on the quality increase in
this area.

The competition in the hostels shows a simple appearance that the price is the most
basic. However, it is determined that the number of enterprises, especially large / chain
enterprises, should be expected to expanse. Both chain companies and airbnb and
couchsurfing alternatives can be expected to prepare serious competition. In Turkey, as
a priority, it is understood that the hostels should increase the features and quality.

Keywords: Hostel enterprises, competition, youth tourism

Xi



BOLUM 1. GIRIS

Geng gezginler, turizm sektori icin giderek daha 6nemli bir pazar haline gelmektedir.
Diinya Genglik, Ogrenci ve Egitim Seyahatleri Konfederasyonu ve UNWTO tarafindan
yayinlanan bir arastirmaya gore, genclik seyahati tiim uluslararasi varislarin yaklasik %
20'sini olusturmaktadir. Bu sektor acgik¢a turizm endiistrisinde en hizli biiyliyen sektorii
olmaktadir. Diinya Turizm Organizasyonunun tahminlerine gore bu veriler yakin
gelecekte % 25’°lere kadar ulasacaktir. Geng turistler sadece diisiik biitgeli turistler
degildir ve ortalama her seyahatte 2600 ABD Dolar1 harcamaktadirlar (Bahar, 2016:
48).

Son yapilan calismalar genglerin ¢cogunun (% 70) bir ama¢ i¢in sehayat ettigini
gostermektedir. Bunlar genellikle dil 6grenmek, goniillii olmak, ¢alismak veya egitim
amach yurtdisina gitmektedirler. Bu tiir turizm kesinlikle olumlu bir etken olarak
degerlendirilebilir ¢iinkii seyahat edenlerin % 80'1 yolculuktan sonra daha hosgoriilii ve
diger kiiltirlere daha saygili olduklarini sdylemektedirler (Khoshpakyants ve
Vidishcheva, 2010: 101).

Diinya Turizm Orgiitiiniin tahminlerine gdre 2020 yilinda geng turistlerin sayis1 300
mlyn’a ulasakatdir. Buradan da goriindiigii gibi her gecen yil turizm sektoriinde
genglerin 6nemi artkmaktadir. Bu nedenle 6zellikle Avrupa da geng turistleri tlkeye

cekmek i¢in farkli alanlarda calismalar yapilmaktadir.

Gezginlerin ortalama % 68’1 seyahat ettikleri lilkelerde konaklama tiirii olarak otelleri
degil de daha diisiik biitceli konaklama tiirlerini tercih etmektedirler (Richard, 2006:
22). Bu diistik biit¢eli konaklama tiirleri i¢inde en ¢ok tercih edilen konaklama tiirii

yaklasik %33’le hosteller olusturmaktadir.

Genglik turizminin tasidigr bu 6nem derecesine ragmen, Ozellikle Tiirkge literatur

incelendiginde yapilan c¢aligmalarin genel manada turistik {riin c¢esitlendirmesi



kapsaminda ve kavramsal olarak ele alindigi, uygulamali ¢caligsmalarin oldukga simnirl
oldugu goriilmektedir (Polat, 2017: 236). Bu demektir ki, geng gezginlerin diisiik
biit¢eli konaklama tiiriine 6zellikle hostellere iliskin beklentileri, talepleri, hostel tercih
ederken hangi faktorlere onem verdikleri gibi hususlarin tespit edilmesine ydnelik

arastirmalar oldukc¢a sinirhidir.

Bu noktadan hareketle yapilacak c¢aligmada oOncelikle geng gezginlerin hostel
tercihlerine etki eden kriterler ve hostel isletmelerinin bu piyasadaki rekabet

kosullarinin belirlenmesi amaglanmaktadir.



BOLUM 2. GENCLIK TURIZMIi, GELiSiMi VE OZELLIiKLERIi

2.1. Turizm Kavram ve Turizm Tiirleri

Turizmin, son yillarda bir¢ok iilkenin ekonomik kalkinmasina katkida bulunan 6nemli
bir ekonomik gii¢ kaynagi oldugu bilinmektedir. Diinyanin en biiyiik endiistrisi olarak
turizm endustrisi kabul edilmektedir ve dinya GSYiH'sma % 10'luk katkida
bulunmaktadir (Skipak, 2016: 330). 2017'de 1,3 milyardan fazla uluslararasi turist
olmas1 bu mal ve hizmetlerin 6nemli ekonomik etkisi oldugunu gostermektedir. Turizm
ayrica bir ihracat olarak diisiiniilmektedir ve tiiketicilerin {irliniin tiiketildigi yere kendi
ayaklariyla gelmesi gibi benzersiz dzellikleri vardir. Insanlar artik tatile ¢ikmay1 bir
zevk olmaktan ¢ok gereksinim olarak gormektedirler. Turizmin gelismesinde, seyahat
acenteleri, tur operatdrleri ve turistler arasinda koordinasyon ve isbirligi 6nem arz
etmektedir (Birjakov, 2011:12). Turizmde, varis noktalari, cazibe merkezleri, ¢ekicilik,

konaklama ve tiim yan hizmetler gibi birka¢ 6nemli faktor vardir.

Turizmi kisaca, eglence, is veya baska amaglarla ev ortamindan uzakta seyahat eden ve
konaklayan insanlarin faaliyetleri olarak tanimlaya biliriz (Chudnovski, 2005: 13).

Ancak 19. ylizyilin sonlarindan itibaren turizmin pek ¢ok tanimi yapilmaistir.

Mathieson and Wall (1982)’un tanimma gore turizm, “Insanlarin normal ¢alisma yerleri
ve ikametgahlarmin disindaki destinasyonlara gecici olarak tasmmalari, bu yerlerde
kalmalar1 sirasinda gerceklestirdikleri faaliyetler ve ihtiyaglarmi karsilamak icin

yaratilmis olan tesislerdir.

Mill ve Morrison (1998: 2)’un tanimma gore turizm bir faaliyettir. Uluslararas: sartlar
altinda insanlar eglence ve is i¢in iilke sinirlarini gectiginde ve en az 24 saat en fazla bir

yil kaldiklarinda gergeklesen bir etkinliktir.



WTO'un turizm tanimlamasi su anda diinya genelinde en ¢ok kabul goren tanimdir.
1991 yilinda Ottawa'da Uluslararasi Seyahat ve Turizm Istatistikleri Konferansi'nda
verilen tanim (Pender ve Sharpley, 2005: 29): “Insanlarin siirekli bulundugu yer disinda
belli siire zarfinda yaptigi seyahat ve gittikleri yerde konaklamalarindan dogan

ihtiyaglarin karsilanmast ile ilgili faaliyetlerdir” seklindedir.

Bazi arastirmacilara gore, "turizm" terimi, daimi ikamet ve calisma degisikligi ile ilgili
olmayan her tiirlii insan hareketini igermektedir. Bu goriiste, turizm, kalic1 nitelik

tasimayan gog¢ bicimlerinden biri olarak nitelendirilmektedir (Builenko, 2008:5).

Yukaridak: tanimlardan da goriildiigi gibi turizm hangi sebeple olursa olsun ikamet
ettikleri yerlerin disma yerlesmemeleri, 24 saatten az ve 1 yildan fazla olmamak
kosuluyla yaptiklar1 seyahatleri, bulunduklar1 yerde mal ve hizmetlerinden yararlanarak

bolgeye ekonomik getiri saglamalaridir.

Modern dinyadaki turizm, gesitli fenomenler ve iliskiler i¢inde kendini gosterir; bu,
smiflandirma ihtiyacini, yani belirli pratik amaglara bagli olarak ayri, homojen
Ozelliklere gore gruplandirilmaktadir. Turizmin smiflandirilmasi, yap1 ilkeleri,
uygulama gorevleri ve hatta turizmin Oziinii anlamak i¢in ¢ok sayida yaklagim
bilinmektedir. Turizmin en yaygin smiflandirmasi, tiirlere, kategorilere, bigimlere

boliinmesidir (Kabuskin ve Duroviga, 2003: 30)

2.2. Bashca Turizm Tiirleri

Turizm tiirleri: amaci, lilke ekonomisine etkisi, se¢ilen zaman, secilen ulastirma araci

olmak iizere ¢esitli siniflara ayirmak miimkiindiir.

2.2.1. Katilan Kisi Saymna Gore Turizm

Turizm katilan kisilerin sayisma gore 3 gruba boliinmektedir. ilk grup, bireysel turizm
Kisilerin fert olarak kendi baglarmma turizme katilmalarina, ikinci grup, grup turizmi

aralarinda benzer birtakim niteliklere sahip olanlarin turizme katilmalarin, son olarak



ucunct grup olan, kitle turizmi ise birbirleriyle iligskili olmayan biiyiikk gruplarin
gerceklestirdigi turizme denmektedir (Kozak, 2012: 19).

a) Bireysel (Ferdi) Turizm

Bireysel turizm, bireysel turist programlarina gore kisisellestirilmis bir karaktere ve
daha yiiksek bir fiyata sahip olan bir veya daha fazla kisinin (bes kisiye kadar)
yolculugunu igerir. Bireysel olarak turizme katilanlar genellikle toplumun st gelir
grubuna dahil olan gencler, genellikle 6grenciler veya okulu yeni bitirmis genclerin
oldugu goriilmektedir (Kozak, 2012: 19).

b) Grup Turizm

Grup turizmi, birka¢ kisinin ayni kosullar altinda herkes igin tek bir rota {izerinde
gerceklestirdigi bir yolculuk olarak tanimlanmaktadir (Kuskov, 2008: 40). Gruptaki
asgari turist sayisi degiskendir ve siklikla kullanilan ulagim tiiriine gore belirlenir.
Dolayisiyla, grup gezisi alti1 veya daha fazla kisinin yolculugu olarak goriilebilir.
Bununla birlikte, otoblis grup gezisi icin, 15'den az olmayan turist, havacilik ve su

yolculugu i¢in ise 20-30 veya daha fazla turist gerekmektedir.

c) Kitle Turizmi

Turizm sektoriinde bir baslangi¢ olarak kabul edilen kitle turizmi, yirminci yiizyilin ilk
yarisindan sonra genellikle is¢i ve orta gelir smifi insanlarm katildigi bir turizm tarQ
olmustur (Ovali, 2007: 66). Insanlarin turizme biiyiik dl¢iide kitle halinde katilmasina
kitle turizmi ad1 verilmektedir. Kitle turizminin en yaygin 6zelligi, turizm faaliyetine

katilanlarin daha ¢ok paket turlar1 tercih etmesidir.

2.2.2. Amaclarina Gore Turizm

a) Spor Turizmi

Spor yapmak veya énemli spor etkinliklerini ziyaret etmek icin bireysel turistlerin veya
organize turist gruplarinin seyahatleri - yarigmalar, sampiyonalar, olimpiyatlar spor

turizmine dahildir.



Genellikle spor turizmi, bu tiir hizmetlerin potansiyel tiiketicilerinin, bu turlarin
organizasyonunu uzmanlagsmis turistik firmalara, kuliiplere veya organizasyonlara

emanet eden profesyonel olmayan sporcular olacagini varsaymaktadir.

Spor turizmi iki ana kisimda gergeklestirilmektedir (Kuskov, 2008: 33). Spor turizminin
aktif kismi, bir turistin spor etkinliklerine, yiirliylislere ve yarismalara dogrudan
katilimini igerir. Bu tiim profesyonel sporla ilgilenen ve herhangi bir spor yarigmasina
katilmak i¢in yurt disina ¢ikan sporcular dahildir. Spor turizminin pasif kismi, dogrudan
herhangi bir yarismaya katilmayan, yarigmayi izlemek igin gelen seyirciler ve hayranlar

olarak turistlerin katilimini igerir.
b) Saghk Turizmi

Saglik Turizmi, saglik durumunu iyilestirmeye veya korumaya yonelik oldugunu ve
gidilecek tibbi ve saglik hizmetleri sunan uzmanlagmis tesislere odaklanmustir: Mineral
sicak su golleri, kaplicalar, balneolojik ve Spa merkezleri vs. UNWTO, saglik

hizmetinin l¢ temel bigimini tanimlar (Pisarevsko, 2014: 34):

a) Tedavi veya tibbi turizm (Medical Tourism) — bulundugu bolgede gerekli uzmanlarin

bulunmamasindan dolay1 belirli bir klinige 6zel saglik nedenlerinden 6tiirti gidilmesi.

b) Onarim (fitness & wellness veya spa & wellness) — belli bir alanda uzmanlasmis
ornegin ¢amur banyolari, kilo kaybi i¢in klinikler, giizellik klinikleri, fiziksel formun ve

giizelligin korunmasi i¢in 6zel klinikler ve. s.

¢) Rehabilitasyon ve iyilesme (rehabilitation & recuperation) —Ozel bakim sunan
merkezlere veya bulundugu bolgede dogal kaynaklarm belli hastaliklara iyi gelmesi

nedeniyle gidilmesi.
c¢) Kalttr Turizmi

Kiiltiir turizmi, tarihi, kiiltlirel veya cografi konumlar1 ziyaret etmeyi kapsar. Kiiltiir

turizmi en popiiler ve yaygin turizm cesididir.

Bu gezilerin temel amaci, turistik mekanlar1 (tarihi, mimari, sanat, dogal ve etnik
ozellikler, modern insanlarm yasami vb. anitlar1) tanimaktir. Kiiltiir turizmi asagidaki

formlara gore gruplandirilabilir:



e Mimari eserler, miizeler, tarihi glizergahlar1 ziyaret ederek cesitli tarihi, mimari
veya kiiltiirel donemlerle tanisma,;

o Kilturel gosterilere ziyaret: festivaller (muzik, tiyatro, sinema), dini bayramlar,
boga giiresi, sergiler, vb.

e Derslere, seminerlere, bilimsel bir dilde derslere katilmak;

e Folklor festivallerine katilim.

Kaltar turizmi dizenleme yontemi olarak, grup gezileri veya bireysel geziler olarak

diizenlenebilir.

Kultdr turizmi temelini, gelenek ve goreneklerle bitiin sosyo-kiiltiirel ortami, yerel
halki ve ekonomik faaliyetlerin 6zelliklerini i¢eren Ulkenin tarihi ve kulttrel potansiyeli
olusturmaktadir. Kiiltiirel turizm icin asgari bir kaynak kiimesi herhangi bir yerelite
tarafindan verilebilir ancak kitle gelisimi i¢cin asagidakiler arasinda belirli bir kiiltiirel

miras nesnelerinin yogunlugu gerekmektedir (Bogolyubov, 2010: 21) :

e arkeoloji anitlari;

e Kult ve sivil mimari;

e mimari anitlari;

e Kkucilk ve buyuk tarihi kentler;

e kirsal yerlesimler;

e miizeler, tiyatrolar, sergi salonlar1 vb;

e sosyo-kiiltiirel altyapi;

e ctnografya, halk el sanatlar1 ve el sanatlarnin nesneleri, uygulanan sanat
merkezleri;

o teknik kompleksler ve tesisler.
d) Ekonomik Turizm

Dogrudan kazang saglamaya yonelik bulunmamakla beraber, bazi ekonomik
beklentilerle fuar ve sergileri gezmek, is goriismelerinde bulunmak ve ticari baglantilar
kurmak, ticaret merkezlerini ve sanayi tesislerini ziyaret etmek amaciyla yapilan ve bu
arada turizme O6zgii olay ve iliskileri de kapsayan bir turizm bi¢imidir (Kiigiikaltan,
1995: 41).



e) Siyasi Turizm

Siyasi Turizm, uluslararas1 seyahatin dnemli bir alani1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
geziler genellikle, ilk elden kosullar1 incelemek, her iki tarafin failleriyle tanismak ve

yerel tarih hakkinda bir anlayis gelistirmek i¢in ¢atisma alanlarina seyahat etmeyi icerir.

Ornegin son zamanlarda Filisti ve Israil arasinda yasanan Kudiis krizi nedeniyle
Turkiye’de miisliiman iilkelerin zirve toplantisi, Rusya-Ukrayna arasinda yasanan

Donetsk, Donbask krizi nedeniyle tlkeler arasinda yapilan goriismeler ve s.
f) inan¢ Turizmi

Inang turizm, cesitli inanglarin temsilcilerinin dini ihtiyaglarni karsilamak, manevi
tatmin veya bilimsel amaclarla kutsal mekanlara geziler anlamma gelir. Ayn1 zamanda,
dini turizm sadece inananlara ve dini ibadet ayinlerinin zorunlu olarak yapilmasini
gerektiren hacdan aymt edilmelidir. Bazi yazarlar hald hac turizmini dini turizm
bigimlerinden biri olarak tanimlamaktadir (Kuskov, 2008: 31). Hac ziyaretleri ¢ogu

zaman 6nemli dinsel bayramlar ve olaylarla iliskilendirilmektedir.

Inang turizmi, dini mimari nesneleri incelemek amaciyla yapilan ve her hangi bir dini
inancin olmasini gerektirmeyen turizm tiiriidiir. Ayn1 zamanda dini turizmin iki yoni
vardir; hac ve bilgi edinme. Diinyadaki dini ve hac turizmi linlii merkezleri ise; Roma,

Vatikan, Kudis, Mekke, Medine, Athos’tur.
g) Dinlenme Turizmi

Dinlenme turizmi turizm tiirleri i¢cinde en yaygin olan turizm tiiriidiir ve dinlenme,
iyilestirme, restorasyon ve fiziksel, psikolojik ve duygusal giiclerin onarilmas1 amaciyla

yapilmaktadir (Durovig, 2003: 31).

Dinlenme turizminin ana ilkesi, ¢alisanlarn bagli olduklar1 kurumlarindan yillik
izinlerini kullanarak, hem bir yilin yorgunlugunu atmak, hem de bir sonraki yila zinde
baslamalarini saglamak i¢in devamli oturduklari yerin digmna seyahat etmeleridir
(Kuglkaltan, 1995: 40). Seyahat edilecek yer istege bagli olarak deniz, g6l kiyisi
olabilecegi gibi, eglence programlari (tiyatro, sinema, festival, karnaval) veya ilgi

alanlarma gore (avcilik, balik¢ilik, miizik, sanat) yerler de olabilmektedir.



h) Etnik Turizm

Etnik turizm, ziyaret edilen turistlerin dogum yerlerine, kendi dogum yerlerine giderek
akrabalarinin ve arkadaslarini ziyaret etmek olarak tanimlaniyor. Bununla birlikte, etnik
turizm farkli yazarlar tarafindan tamamen farkli sekillerde belirlenmistir ancak genel

olarak 3 gruba bolinmektedir:

e Etno-kiltirel turizm - kendi ulusal devlet veya idari egitim olmadan yerli
halklarin ikametgahinda diizenlenen geziler;

e Yurttashk turizmi —karsilikli anlayis ve isbirligi ig¢inde aile ve akrabalik
baglarmi korumak kendi ana dilini, ulusal degerlerini tanitmak ve teblig etmek
amaciyla seyahat

e Nostaljik turizm — ¢ocuklugun, gengliginin yasandig1 yerlere seyahat.
g) Egitim Turizmi

Belirli programlar i¢in egitim hizmetleri alabilmek i¢in bireylerin veya gruplarin belirli
bolgelere ve llkelere seyahat etmesidir (Kuskov, 2008: 32). Halen, egitim turizmi, turist

pazarmin oldukc¢a umut verici ve hizla gelisen bir béliimiinii temsil etmektedir.

Egitim programlarinin dogasi farklilik géstermektedir. Egitim turizminde (¢ temel alan
vardir: Yabanci dil 6grenmek amaciyla turizm; Mesleki egitim amagh turizm; Spor
egitimi amacl turizm. Diinyada c¢ogu, Avrupa iilkelerinde bulunan egitim turizmi
gelistirmek i¢in merkezler vardir. Ornegin, dil egitimi turlarmin organizasyonu
konusunda Irlanda ve Malta'nin kolejleri ve egitim merkezleri uzmanlasmistir. Biiyiik
spor okullar1 Fransa ve Isvigre'de turist egitmektedir. Isvicre, Avusturya, Almanya'daki

okullar, egitim merkezleri ve egitim kurumlar1 mesleki egitim vermektedirler (Kuskov,

2008: 33).
j) Alsveris Turizmi

UNWTO tarafindan ayr1 bir turizm tiiri olarak tanimlanir ve gerek kendi tiiketimine
gerekse kendi lilkelerinde satis i¢in ¢esitli mallar1 (cogunlukla yerel tiretim ve indirimli
fiyatlarla) elde etmek amaciyla belirli bolgelere ve iilkelere ziyaretler sunar. Aligveris

turizmi i¢in tipik Ornekler, giysiler, ayakkabilar ve kozmetik iriinleri satin almak



amaciyla Yunanistan, Tirkiye ve Birlesik Arap Emirlikleri’ne yonelen tanmmis "kiirk

turlar1" dir (Durovig, 2003: 43).
k) Ekolojik(Ekoturizm) Turizm

Turizm endiistrisinin en dinamik gelisen sektdrlerinden biridir. Yillik biiyiimesinin yilda
% 10 ila % 30 arasinda oldugu tahmin edilmektedir (Durovig, 2003: 44). Uluslararasi
turizm gelirleri i¢inde pay1 % 10-15'e ulasmaktadir. Ekoturizmle ilgili heniiz belirli tek
bir tanim olmasa da en genis kabul goren tanimi1 2002 yilinin Mayis ayinda Kanada'da
yapilan "Diinya Ekoturizm Zirvesi"nde, ortak olarak tiim iilkelerin benimsedigi
tanimdir. Buna gore ekoturizm, "yeryiiziiniin dogal kaynaklarimin siirdiiriilebilirligini
giivence altina alan, bunun yamisira yerel halklarin ekonomik kalkinmasina destek
olurken, sosyal ve kiiltiirel biitiinliiklerini koruyup gozeten bir yaklasim ya da tavir'

olarak benimsenmistir.
1) Golf Turizmi

Diinyanin dort bir yanindaki son on yilin trendlerinden biri, yabanci ziyaret¢i sayisini ve
kazanilan turizm gelirini arttrmak i¢in golf yatirimlariin artmasidir. Bu kiresel golf
yayillmasimin giderek artmasi diinya standartlarinda golf sahalar1 sayismin da yillar

icinde giderek artmasina sebep olmaktadir.

Golf diinya ekonomisine yilda yaklasik olarak 20 milyar dolar katkida bulunmaktadir ve
kendi basina ya da ikincil bir motive edici olarak, diinya genelinde milyonlarca tatilciyi
cekebilecek durumdadir. Diinyada yaklasik 56 milyon insan golf oynamakta olup,
ABD'de ikamet edenlerin 26.7 milyonu, Avrupa'da 5.5 milyonu, Kanada'da 5 milyonu,
Japonya'da 14 milyonu ve Birlesik Krallik'ta 3.8 milyonu bulunmaktadir
(https://www.tourism-review.com/travel-tourism-magazine-golf-tourism-the-growing-
industry-article2159).

2.2.3. Katilanlarin Sosyal-Ekonomik Durumlarina Goére Turizm

Insanlarin sahip olduklar1 toplumsal statiileri ve ekonomik durumlari, turizme katilmada

etkili olan bir diger unsurdur. Turizme katilanlarin sosyo-ekonomik durumlarma gore
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turizmin sosyal turizm ve liiks turizm olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Kozak, 2012:
24).

a) LUks Turizm

Liiks turizm, miisterilere benzersiz, otantik 'agiri' hizmet sunmasi nedeniyle turizm
endiistrisinin nis mekan1 olarak kabul edilir, bdylece miisteri organizasyon veya aktivite

eksikligi konusunda endiselenmeyecektir.

Genel olarak, 'liks turizm' terimi altinda, asagidaki 6zel nis pazarlarini sdyleyebiliriz

(World Tourism Forum, 2016):

e Her sey dahil likks 5 yildizli otel siiitleri ve tatil yerlerinde konaklama

e Gemi seyahatleri

e Luks aligverisleri igeren yolculuklar

e Ozgiin tecriibeye sahip essiz 6zellestirilmis ve kisisellestirilmis turlar.

e Golf turizmi

e Ozel jet yolculuklar

e Derin okyanus turizmi, uzay turizmi, kesfedilmemis destinasyon turlari
(Antarktika, Grénland, izlanda) gibi asir1 deneyim turizmi,

e Kisisellestirilmis yat ve tekne turlar1

e VIP havaalani servisleri gibi mini zevkler
b) Sosyal Turizm

Satin alma giicii zayif olan kisilerin alinan belli tedbirlerle turizme katilmasinin

saglanmasi ile olusturulan turizm tiridir (Kiigiikaltan, 1995: 58).

Diinyada pek ¢ok tesis olusturularak sosyal turizm amaciyla insanlarm hizmetine
sunulmustur (Kozak, 2012: 25). Sosyal turizm kapsaminda genglik turizmi, orta yas
turizmi, ti¢lincii yas turizmi ve dgrenci turizmi turizm tlrleri olarak sayilabilir (Kozak,
2012: 25).
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2.2.4. DOnemine Gore Turizm

Turizm faaliyetinin yapildigi mevsim bakimindan turizm, yaz turizmi, kig turizmi ve

sezon dig1 turizm olarak incelemek miimkiindiir.
a) Yaz Turizmi

Yaz Turizmi genellikle deniz, giines, kum G¢liisiinden yararlanilarak yapilmaktadir. Yaz
sezonu iklime bagl olmakla birlikte genellikle Nisan ayindan baslayip Eyliil sonuna
kadar devam etmektedir. Tabii ki bu siire seyahat edilen Ulkeye ve bolgeye goére
degisiklik gostermektedir. Genellikle bu aylar turizmin en yogun oldugu aylar

olmaktadur.
b) Kis Turizmi

Kis turizmi ayni zamanda Dag turizmi olarak nitelendirildigi icin burada sert ve
degisken iklim, yeterli sayda ve biiyiikliikte tesislerin yapilmasi, 1sitma, konfor ve diger
olanaklarm saglanmasi bu turizm tiiriiniin esas unsurlarini teskil etmektedir. Kis turizmi
iilke ve bolgeye gore farklilik gostermekle beraber Aralik sonu ve Mart aylarni

kapsamaktadir.
¢) Sezon Dis1 Turizm

Turizm faaliyetinin azaldig1 zamana diliminde yer alan turizm ¢esidi olup, yaz ve kis
turizminin bitis tarihine denk gelmektedir. Turizm politikasinin asil amaci turizmi bir
yila yayarak hem tiilke, hem de bolge ekonomisine katkida bulunmak oldugundan, yazin
faaliyet gostermek iizere kurulmus olan isletme, kisin da faaliyet gosterebilmelidir.
Ayni sekilde kis turizmi i¢in diisiiniilmiis bir isletme yazin “Yayla Turizmi” olarak
faaliyet gostermelidir. Ozel yarismalar, fuarlar, sergiler, festivallerin yanisira aveilik,
kampeilik gibi bos vakitlerin degerlendirilebilecegi faaliyetlerle, ya da temiz havanin
sifa verici etkisiyle tedavi amaciyla yararlanma imkanlarina sahip olma iilke, hem de

bolge ekonomisine katki saglayacaktir.
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2.2.5. Siireleri Bakimindan Turizm

Turizm olay1 seyahat edilen siireye gore Giliniibirlik, Hafta sonu ve Uzun dénem

olmakla 3’e ayrilmaktadir (Bogolyubov, 2010: 17).
a) Gunubirlik Turizm

Genellikle yakin mesafelere konaklama olmaksizin yapilan bu faliyetler giiniibirlik

turizm olarak adlandirilmaktadir.
b) Kisa Donemli (Haftasonu) Turizm

Genellikle bir veya 2 giinliik haftasonu is ve sehir kalabaligindan uzaklagmak icin
sehirdisina yapilan seyahatlerdir. Bu tlr seyahatlere turistler genellikle ya kendi
arabalariyla veya hafta sonlar1 yakin bolgelere tur diizenleyen turacentalar yardimiyla

yapmaktadirlar (Bogolyubov, 2010: 17).
c¢) Uzun Dénemli Turizm

Stirekli yerlesme yeri disinda, 3 geceden fazla yapilan ve amacma gore farklilik
gOsteren seyahatlerdir. Yaz turizmi seklinde olabilecegi gibi kis turizmi veya sezon dis1

turizm seklinde de gergeklestirile bilir.

2.2.6. Kullamilan Ulasim Aracina Gore

Ulastrma en kisa anlamiyla bir nesnenin (esya, iriin, yliik veya mal) bir yerden bir
bagka yere tasmnmasi demektir. Genis anlamda ise ulastirmacilik, miisteri taleplerini
karsilamak amaciyla iretilen Uriinlerin gerek duyulan bolge ve merkezlere zamaninda

ulasgtirilmasidir.

Ulastirma sistemini, “insan ve yiiklerin bir yerden bagka bir yere iletimlerinin, istenilen
kosullara uygun, belirli ve iyi tanimlanmis bir sekilde saglanmasi amaciyla bir araya
getirilerek, islevleri ve karsilikli etkilesimleri organize edilen ilgili tiim fiziksel, sosyal,

ekonomik ve kurumsal bilesenlerin kiimesi” seklinde tanimlayabiliriz.
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Ulastirma tiirleri, ulagtrma araclari, bigimleri ve oOzelliklerine gore asagidaki gibi

smiflandirmak miimkiindiir (Yenidinya, 2008):

e Karayolu Ulastirmaciligi,
e Denizyolu Ulastirmaciligi,
e Havayolu Ulastirmaciligi,

e Demiryolu Ulastirmaciligi
a) Karayolu Ulastirmacihgi

Karayolu tasimaciligi, mal ve personelin bir yerden digerine karayollar1 kullanilarak
taginmast anlamina gelir. Karayolu, motorlu ve motorsuz tasitlar yoluyla nakliyeyi
saglamak icin asfaltlanmis ya da iizerinde ¢alisilmis iki varig noktasi arasindaki bir
rotadir. Karayolu tasimaciliginin diger ulasim araglarina kiyasla birgok avantaji vardir.
Karayolu tagimaciligina gereken yatirim, demiryollar1 ve hava tasimaciligi gibi diger
ulastirma modlarmna kiyasla ¢ok daha azdir. Insaat maliyeti, isletme maliyeti ve yollarin

bakimi, demiryollarindan daha ucuzdur.

Tirkiye'deki motorlu karayolu tasit sayilarina baktigimiz zaman, 1960l yillarda
yaklasik 230.000 olan motorlu karayolu tasit sayisinin giiniimiize gelindiginde

18.000.000 gibi bir rakama ulastig1 goriilmektedir (Kégmen, 2014: 12).
b) Denizyolu Ulastirmacihg:

Kisilere ve esyalara zaman ve mekan faydasi saglamak amaciyla yapilan ulastirma
faaliyetinin deniz (zerinde gergeklestirilmesi sonucunda denizyolu tagimaciligi ortaya

cikmaktadir.

“Diinya deniz ticaretinin yaklasik % 80 ni ve iilkemizin ithalat ve ihracat tasimalarinin
ise yaklasik %90 ina yakin bir béliimii deniz yoluyla yapimaktadir (Aydemir, 2013).
Bunun en biiyiik sebebi denizyollariyla tagimaciligin kara ve demiryollarina gére gok

daha ucuza mal edilmesidir.

Denizyolu ulastirmasini avantajl kilan etmenler sunlardir (Zengin ve Demirkol, 2015:
248):

¢ Yolcunun gemiye adim atmastyla tatil slirecinin baslamasi,
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e Genis bir hareket alani ve gelismis hizmetler sunulmasi,
¢ Genel kullanima agik alanlarm bulunmasi,
e Seyahat esnasinda yararlanilabilecek ¢ok ¢esitli olanaklarin bulunmasi

e Okyanus asir1 ulasim i¢in havayolu ulagimindan sonra tek ulagim bigimidir.

¢) Havayolu Ulastirmacihgi

Havayolu ulastirmaciligi diger ulastirma araglarina gore en yiiksek hizi, belli sartlar
altinda genis ulasim ag1 kurma 6zelligi, glvenli, konforlu ve rahat ancak kisithi kitle
tasimaciligr olan bir ulasim sistemidir. Bu ulastirma tiirii daha ¢ok uzak mesafelerde
elverisli olmaktadir ve daha cok yolcu tasimaciliginda genis kullanilmaktadir.
Gunumuzde yolcu tasimaciliginda daha uzun mesafelerde, 6zellikle kitalararas: ve 1000

km’yi asan uzakliklarda havayolu tercih edilmektedir (Mamarasulov, 2009: 22).

Tiirkiye’de havacilik sektoriine ve havayolu ulastirmasindaki duruma baktigimiz zaman,
1980 yilindan itibaren 6nemli bir gelisme gostermistir. ‘ Tiirkiye 'nin cografi konumu,
gittikge kiiresel biiyiime eksenini kendine ¢eken Dogu ile gelismis ekonomilere ve alim

giicii yiiksek bir niifusa sahip Bati arasinda bir koprii olmasi agisindan onem arz

etmektedir‘* (Aydemir, 2013: 13).
d) Demiryolu Ulastirmacihgi

“Kigilere ve esyalara yer ve zaman faydast saglamak amaciyla gerceklestirilen
ulastirma igleminin raylar iizerinde lokomotifler ile yapildigi boliimiine demiryolu

tasimaciligi adi verilmektedir* (Aydemir, 2013: 13).

Demiryolu tagimaciligi ayn1 zamanda tren tagimaciligi olarak da bilinir. Raylarda veya
raylarda caligan araglarda bir tagima aracidir. Kisa mesafelerin yani sira uzun siire i¢in
en Onemli, yaygin olarak kullanilan ve ¢ok uygun maliyetli ise gidip gelme ve mal
tasima yontemlerinden biridir. Birden fazla yol agi varsa, karmagik sinyalizasyon
sistemleri kullanilir. Demiryolu tagimaciligi ayni zamanda en hizli kara tagmmaciligi

modlarindan biridir.

Ulusal ya da uluslararasi turizm agisindan, giivenlik, ucuzluk, rahatlik, ¢evreye duyarl

ve toplu tagimaya imkan veren Ozellikleri ile tercih edilen bir ulagtirma sistemidir.
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Turizm agisindan demiryolu ulastirmasindan yararlanma nedenleri asagidaki sekilde

Ozetlenebilir (Zengin ve Demirkol, 2015: 244).

e Guvenli, yol ve yolculuk guvencesi,

e Ekonomiklik,

e Tren iginde rahatca hareket edilebilme,

e Varis yerine rahat bir sekilde ulasim,

e Kisisel konfor

¢ Yolculuk esnasinda gevreyi izleme olanagi
e Merkezi istasyonlarin olmasi,

e (evreye dost bir ulasim sekli olmasi,

e Trafik yogunlugunun olmamasi.

2.2.7. Katilanlarin Yaslarina Goére Turizm

Insanlarin yas1 ile turizme katilimlari arasinda yakin bir iliski vardir. Burada yas
grubuna gore turizme katilmada ii¢ ayr1 turizm ¢esidi bulunmaktadir: Bunlar, genclik

turizmi, orta yas (yetiskin) turizmi ve tiglincti yas turizmidir (Kozak, 2012: 23).
a) Genglik Turizmi

15-24 yas gruplar1 arasindaki bireylerin aile yakinlar1 olmaksizin turizme katilmalarina
genglik turizmi adi verilmektedir. Giiniimiizde, genclik turizmi, uluslararasi turist

hareketlerinin %20 sini olusturmaktadir (Diinya Turizm Orgiitii, 2008).
b) Orta Yas Turizmi

“Orta yas turizmi, 25-60 arasi yas grubunda yer alan insanlarin katildiklart turizm
hareketlerine denilmektedir ** (Kozak, 2012: 23). Bu turizm tiiriine katilanlar genellikle

yogun ¢aligma donemindedirler ve her birey evli veya bir aile diizenine sahip olmaktadir
(Kozak, 2012: 23).
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¢) Uciincii Yas Turizmi

“60 ve iizeri yas grubunda yer alan insanlarin gerceklestirdikleri turizm etkinliklerine
liciincii yas turizmi adi verilmektedir** (Kozak, 2012: 24). Ozellikle gelismis iilkelerde
saglik kosullarinin iyilestirilmesi ve teknolojinin gelismesiyle birlikte insan 6mri artmis
ve bunun sonucunda da 60 yas ve iistiindeki bireylerin toplam niifus i¢indeki orani
yiikselmistir (Kozak, 2012: 24).

2.3. Genglik Turizminin Tanmim ve Onemi

Turizm planlamasinda ve politikalarinin belirlenmesinde degisik turizm tdrlerinin
oldugunu ve bu faaliyetlere katilacak turistlerin farkli motivasyon araglarina ihtiyag
duyduklarin1 bilmek, tilkelerin turizm sektoriinde basarili olmasinda temel unsurlardir.
Bu baglamda, genglik turizmi turizmin tim yila yayilmasi ve daha az bir ekonomik
yatirim gerektirmesi agisindan {ilkelerin iizerinde durmasi gereken 6nemli bir alternatif

turizm gesidi olarak onem arz etmektedir (Oztiirk ve Yazicioglu, 2002: 163).

'Genglik' turizmi konusunda yaygin olarak kabul gbren bir tamim bulunmamasi,
toplumdaki genclik kavrammin degisen algisini belirtmektedir. Moaz'in  (2004)
gosterdigi gibi, gengler gencligin verdigi 6zgiirliigii siirdiirmek i¢in yetiskinliklerini ve
onemli hayati kararlar1 almay1 erteliyorlar (Richard ve Wilson, 2004: 3). Sonu¢ olarak
30’lu ve hatta 40’11 yaslarindaki kisiler de katildiklar1 aktivitelere gore "geng" olarak
goriilebilir. Ancak bu genellikle 26 veya 29 yasa kadar olan genclik turizmi
tanmimlarinda belirtilmemektedir (Richard ve Wilson, 2004: 4).

WISE (The World Youth Student and Educational) genglik turizmini, yas1 15 ila 29
arasinda olan genglerin normal giinliikk yasamlarindan farkl olarak yeni ve bilinmeyen
resmi ya da gayri resmi ortamlarda yeni kiiltiirleri 6grenmeye istekli olan bagimsiz
gezginlerin (ebeveyni ve ya her hangi velisi eslik etmeksizin) bir yildan az siire ile

seyahat etmesi olarak tanimlamaktadir.

Diinya Turizm Orgiti (UNWTO) genglik turizmini 16-25 yas arasi genglerin

bulunduklar1 iilke digina en az bir gece olmakla seyahat etmesi olarak tanimlamaktadir.
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Geng gezginlerin sayisi, 207 milyon kisiye esit ve 194 milyar dolar1 bulan uluslararasi
seyahatlerin % 20'sini temsil etmektedir. Gengler diger seyahat kategorilerine kiyasla
daha fazla zaman ayirmaktadirlar (yilda yaklasik 53 giin), daha fazla harcamakta ve
yilda bir ka¢ kez seyahat etmektedirler. Geziler sadece genclerin gelecekte kendilerinin
gelisim pazar1 olmasi nedeniyle degil, ayn1 zamanda ziyaret etmeyi sectikleri yer i¢in de
onemlidir. Gen¢ gezginlerin kiiresel turizmin boyutlarmin ve 6lgiitlerinin gelismesine
onemli etkisi vardir. Genglik turizminin gelecegi zaman iginde biriken deneyimler temel
almarak olciilmektedir. Geng gezginler i¢in tahmini biit¢e yaklasik olarak 40.000 ABD
dolaridir (Ghete, 2010: 688).

Genglik turizminin 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz:

e Gengclik turizmi, kamu kuruluslar: tarafindan yonlendirilen kar orani ¢ok yiiksek
olmayan, ucuz seyahat organizasyonudur.

e Genglik turizminin tiketicisi 15-29 yas grubu arasindaki gengler ve genellikle
ogrencilerdir.

e Genglik turizmi sosyal bir amag tagimaktadir; genclerin fizik giiclerini yiikseltir,
iretken faaliyetlerini hizlandirir, ruhsal ve kiiltiirel yonden gelismelerine
yardimci olur.

e Genglerin degisik kiiltiirleri tanimasina olanak saglar. Diinya barisin1 saglamakta

onemli yer tutar.

Egitim turizmi, gezgin 6grenciler ve gengler diinya turizmi i¢in ¢ok onemli bir rol
oynamaktadir. 90’11 yillarda gen¢ gezginler turizm pazarmin %15’ini temsil etmekteydi.
Bu rakam son 10 yilda %20’ye kadar artt1 ve bu oranda yakin gelecekte %25°lik bir
artig beklenmektedir (Ghete, 2010: 688).

Genglik turizmi faaliyetlerine katilan kisilerin, asagidaki ozelliklere sahip olduklari

belirlenmistir:

e Diger turistlerden daha uzun kalip, dort kat fazla harcama yapmaktadirlar.
e Her seyahatte, ortalama 3000 USD harcamaktadilar
o Gelecekte balayi, is seyahati ve aile ile tatil olanagi oldugundan, turizm

sektoriiniin uzun omiirlii miisterileri olarak goriilmektedirler.
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e Esnek bir yapiya sahip olduklarindan, ekonomik durgunluklarda turizrncilerin
alternatif miisteri kitlelerini olusturmaktadirlar.

e Yeni Pazar, {irlin ve gidilecek yerlerin kesfedilmesinde, genellikle onciiliik yapip
gelecek egilimlerin belirlemektedirler.

e Sosyal medyayi, yogun olarak kullandiklarindan, diinya ¢apinda genis seyahat
deneyimlerden yararlanmaktadir. Cevrenin korunmasi konusunda stirekli liderlik
yapmaktadirlar.

e FEkonomik oteller, kiiltiir rotalari, bilgi servisleri, paket turlar, web portallar ve
indirim programlari ilgilerini gekmektedirler.

e Sadece, dunyada genclerin konakladigi ucuz konaklama birimleri olan
hostellerde degil, bazen orta Olgekli, hatta liiks otellerde bile konaklama
yapabilmektedirler.

e Yerel konaklama birimlerini kullandiklarindan, yerel ekonomiye daha fazla

katkida bulunmaktadirlar.

Gencler, seyahati sadece gergeklikten kisa bir kagis olmaktan ¢ok, giindelik hayatlarmin
Onemli bir parcasi olarak gérmektedirler. Bu seyahat ettikleri yerler icin ¢cok kapsamli
sonuglar dogurmaktadir. Seyahat ettikleri yol nedeniyle, gencleri agirlayan sosyal ve
kiltirel sonuglar ekonomik etkilerden daha ¢ok Onem kazanmaktadir. Genglik
seyahatinden ¢ikarilacak katma deger, inovasyon, konumlandirma, kiiltiirel baglantilar,
uluslararas1 ticaret ve degisim, sosyal destek, egitim, yerel topluluklar i¢in 6grenim

destegi vb. yatmaktadir (UNWTO, Am reports, 2011: 6).

2.4. Genglik Turizminin Gelisimi

Gengler, Ikinci Diinya Savast'ndan sonra ¢alisma, kendini gelistirme ve diger kiiltiirlerin
daha iyi anlagilmasma olanak taniyan daha genis bir zihniyet gelistirme amaci ile
seyahat etmeye baslamiglardir. Ancak, maddi olanaklarin kisitli olmasi nedeniyle
seyahat etme sansina sahip, sadece kiiciik bir grup geng¢ insanin olmasi, bu sektdrin
gelismesine engel olmustur. Bu sebeple de herhangi bir destinasyon icin 6nemli bir gelir

kaynag1 olamamustur.
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Bilimsel agidan bu konu ilk kez Krippendorf ve ardindan Cohen tarafindan ele
alinmaktadir (Demeter, 2015: 96). 1987'de gen¢ turistler igin turizm paketi
uygulanmaya baslandi, ancak sonradan gen¢ kismin ihtiyaglarini karsilamada yetersiz
oldugu goriildi. Arastirmacilar, bu yaymlar:1 takiben, ikamet ettikleri iilkelerde veya

temas kurduklari tilkelerde genglik seyahat pazarini incelemeye bagladilar.

Bu giin bildigimiz anlamiyla “Genglik Turizmi” kavrami ilk kez 1990'da Hudman
tarafindan tanimlanmistir (Demeter, 2015: 97). Geng turistlerin motivasyonlar1 ve
tercihleri, niifus yapisi ve diger egilimler dinamigi gbz oniine alindiginda, bu alandaki
arastirmalarin ardindan 1991 yilinda Bonvecchio ve Jefferson gibi kisiler tarafindan
birkag arastirma yapildi. Genglik turizminin 6nemi, tiim Avrupa Genglik Seyahat pazari
diizeyinde ilk kapsamli arastirmay1 yiiriiten Horak ve Weber (2000,) tarafindan da kabul
edilmistir. Geng turistin davranisi, bu konudaki 9 arastirmayi yayinlayan Neil Carr

tarafindan detayli olarak incelenmistir (Demeter, 2015: 97).

Genclik turizmi, ““15-24 yas arasindaki geng tiiketicilerin yaninda herhangi bir yakini
bulunmaksizin, turizm hareketine katilmasiyla olugmaktadir** (Kozak vd. 2015: 24).
Genglik turizmine katilanlarin belirlenmis yas araliklar1 iilkelere gore farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin; Italya (15 ile 26), Finlandiya (15 ile 24), Nepal (16-30),
Slovenya (15-29), Filipinler (15 ile 24), Macaristan (30 yas alt1) , Fas (15 ile 25),
Pakistan (15 ile 29), ve Tayland (25 yas alt1) olarak degismektedir (UNWTO, 2005:
103).

Genglik turizmini destekleyen bir¢ok kurum ve kurulus bulunmaktadir. Diinyada;
UNWTO, WYSE, FIYTO, ISTC, I'YHF, Azerbaijan Youth Tourism Organisation vb.
kurum ve kuruluslar desteklerken; Tiirkiye’de ise Gen¢ Tur, Milli Egitim Bakanlig1
Yiiksek Ogrenim Kredi ve Yurtlar Kurumu, Spordan Sorumlu Devlet Bakanlig:
Genglik ve Spor Genel Midiirliigii, Turizm Bakanhgi vb. kurum ve kuruluslar

tarafindan desteklenmektedir (Sahin ve Istanbullu, 2016: 3).

Genglik turizmi, genglerin turizme kazandirilmasi igin ¢esitli faaliyetlerle kendini
gosterebilmektedir. Bu faaliyetler arasinda; Au-pair, egitsel turizm, goniillii programlar,

“work and travel’”” programlari, kiiltiirel degisim, spor turizmi ve macera turizmi

bulunmaktadir (Olimpia, 2011: 118; WTO, 2008).
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Genclik turizminde konaklama, genglik ve sirtgantali hostelleri, uygun biitgeli oteller,
misafir evleri, apartman daireleri veya kamp alanlar1 gibi alanlarda gerceklestirilebilir
(WTO, 2008). Son donemlerde gelisen “’Couchsurfing’’ uygulamasi sayesinde de
turistler, seyahat ettikleri iilkede yasayan kisilerin evinde konaklayabilmektedir. 2013
yilinda yapilan bir arastirmadan edinilen bilgilere gore, katilimcilarin %60’dan
fazlasmin hostelde, %12’sinin misafir evlerinde, %11’lik boliimiin ise oda ve kahvalt1

veren konaklama tesislerinde konakladigi saptanmistir (WYSE, 2014).

Genglik turizminde ulagim, agik ara hava yollar1 (%82; uzun mesafeler i¢in) ve onu
takip eden demiryollar1 (%30) ile gergeklestirilmektedir (Richards ve Wilson, 2003: 4).
Ozellikle “’Interrail”> gibi ulasimin indirimli bir sekilde gerceklesmesini saglayan tren
biletleri, demiryollarmin gencglik turizmi i¢in 6nemini arttirmustir. Ayrica; sehirlerarasi
uygun fiyath otobiis biletleri alinarak veya otostop yapilarak da ulagim
saglanabilmektedir. Son donemlerde olusturulan “’Bla Bla Car’’ uygulamasi ile de
seyahat etmek isteyen kisiler, daha diisiik bir iicretle, kendisi ile ayn1 destinasyona giden

kisilerin arabalarinda seyahat edebilmektedir (Sahin ve Istanbullu, 2016: 4).

Genclik turizminde en fazla turist ceken bolgeler, <‘Kuzey Avrupa (%30), Gliney Avrupa
(%16), Kuzey Amerika (%016) ve Bati Avrupa (%S8) ile birlikte dikkate deger bir
ziyaret¢i sayist bulunan Giineydogu Asya ve Avustralya’dir* (Sahin, 2016: 4). Ayrica
kadin turistler seyahat tercihini Bat1 Avrupa, Ortadogu ve Orta Giiney Avrupa’dan yana
kullanirken; erkek turistler ise Dogu Avrupa, Kuzey-Merkez ve Dogu Amerika ile

Uzakdogu’dan yana kullanmaktadir (TURSAB Dergisi, 2007: 7).

Turizm endustrisi i¢in zorluklarla dolu bir donemde, gengler i¢in turizm, degisim ve
inovasyon icin bir kaynak olan ¢ok 6nemli bir pazar segmentidir. Dunya genclik turizm
endiistrisi kapsaminda yilda yaklagik 190 milyon uluslararasi gezginin oldugu tahmin
edilmektedir. UNWTO'nun tahminlerine gdre, 2020'de yilda 320 milyon ABD dolar1
piyasa degeri ile yaklasik 300 milyon gen¢ genglik turizmine katilacaktir. Egitim
turizmi, gezgin 6grenciler ve gencler diinya turizminde ¢cok dnemli yere sahiptirler. 90'l1
yillarda gen¢ gezginler turist pazarinin %15°1 ni temsil ediyordu. Son on yilda bu oran

%20’ye kadar artt1 ve yakin gelecekte % 25’e kadar artis beklenmektedir.
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Geng gezginler, turizm acisindan ¢ok Onemlidir. WYSE Travel Confederation

arastirmalar1 da gostermektedir ki (WTO);

e Geng gezginler diger turistlere gore daha sik harcama yapar.

e Geng gezginlerin destinasyonlara donmesi ve kendi hayatlarinda o
destinasyonlara daha fazla deger vermesi olasidir.

e Bati ekonomilerinde eski nesillerin harcama giiclinde uzun vadede diisiis
olurken; geng gezginler kiresel bir sekilde biiyiiyen bir markettir.

e (Geng gezginlerin terdrizm, siyasi ve sivil huzursuzluk, hastalik ya da dogal
afetler gibi nedenlerle seyahatten vazge¢cmeleri daha diisiik olasiliklidir.

e Geng gezginler, yeni yerler kesfetme konusunda onciidiir.

e Geng gezginler son teknolojiyi kullanmaktadirlar.

e Geng gezginler, seyahat ettikleri yerden fayda saglar ve o bdlgelere katkida

bulunur.

Son yillarda, destinasyon tanitimlar1 agisindan 6nemli bir rol oynayan sosyal medya,
ozellikle genclik turizminde kendini sik¢ca gostermektedir. Sosyal medyay1 aktif bir
sekilde kullanan gen¢ gezginlerin %56’s1 seyahat deneyimlerini sosyal medya

araclarindan paylasmaktadir (TURSAB, 2015: 2).

2.5. Genglik Turizmi Cesitleri (Tipolojisi)

Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra, iigiincii bir savasin c¢ikmasmi 6nlemek i¢in diger
kiiltiirleri daha iyi tanimak, genglerin ufuklarini genisletmek, diger kiiltiirler hakkinda
bilgi sahibi olmak ve yabanci dil 6grenmek icin yurtdisina ¢ikmalar1 ¢ok popiiler hale
geldi. Bu tiir turizm ilk basta geleneksel turizm konseptinin bir pargasiydi, ancak
zamanla popiilaritesi hizla artmaya basladi ve gen¢ gezgin profili klasik turist

profilinden farklilik gosterdi (Demeter ve Bratucu, 2014: 115).

2010 yilinda 940 milyon uluslararasi turistin %20 sinin geng turistler olacagi tahmin

ediliyordu ve bu rakamin 2020 yilinda %25 olacagi tahmin edilmektedir.
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Genglik turizmi popiilerligi arttikca, genclerin bu geziler sirasinda ugrastiklar: faaliyet
tiirleri de ayn1 sekilde artmaya basladi. Arastirmalar, geng turistlerin belirli bir amag igin
seyahat ettiklerini gostermektedir. Genellikle bunlar: farkli kiiltiirleri tanimak, yeni bir
dil 6grenmek, gonulli olmak, is veya egitim amagli. Ayrica, yerel yasam tarzlarini
deneyimlemek ve diger insanlarla tanismak ve aymi zamanda diger yolcularla

sosyallesmek genclik turizminin esas amaglari olarak sdylenebilir.

Geng turistler genellikle kisith biit¢e ile seyahat ediyorlar ve nispeten uzun siireli bir
yolculuk yapmalarmi ve paralarmi cok cesitli etkinliklerde harcamalarina olanak
tantyan ucuz konaklama yerleri segcmektedirler. Ayrica, geng turistler, en unutulmaz
seyahat deneyimlerinin ¢ogu zaman beklenmedik olan yolculuklar oldugunu ve en iyi

kesiflerin kendileri yapmis olduklarmni diisiinmektedirler.

Genglik turizminin pek ¢ok c¢esidi olmakla beraber en ¢ok tercih edilen tiirleri: Egitim
turizmi, goniillii calisma, is ve seyahat, kiiltiir aligverisi, spor ve macera turizmi ve bos

zaman turizmi olarak gruplara ayrabiliriz.
a)Egitim Turizmi

Egitim turizmi, katilimcilarin bir grup olarak dogrudan amaci gittikleri yeri 6§renmek,
gittikleri yer hakkinda bilgi edinmek olan her tiirlii programi ifade etmektedir. Eko
turizm, miras turizmi, kirsal / ¢iftlik turizmi ve egitim kurumlar1 arasindaki 6grenci
degisimi gibi birkag alt tiirden olusmaktadir. Egitim amaciyla seyahat etme fikri yeni
olmamakla birlikte son yillarda turizm sektoriinde bu alanin popiilerligi ciddi sekilde

artmaktadir (Demeter ve Bratucu, 2014: 116).

Amaci, egitim siireclerini gelistirmek, yurtdisinda burslar sunarak egitim deneyimlerini
zenginlestirmek, kamplar, geziler, her seviyesine uygun olarak yabanci dil kurslari,
belirli alanlarda (tibbi, hukuk, turizm, isletme vb) egitim verilmesi veya ozel ilgi
kategorilerine gore (moda, tasarim, sanat, tiyatro, dans vb) turlarin diizenlenmesi.
Ayrica yaz okullari, ulusal ve uluslararasi diizeyde diizenlenen tema kamplar1 da bu

alana dahildir.

Ik egitim turizmi 17 ve 18. yiizyillda Grand Tour tarafindan Ingilterede yapilmistir

(Demeter ve Bratucu, 2014: 117). On sekizinci yiizyil aristokrasisinin alt1 aydan ii¢ yila
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kadar seyahat etmesinin esas nedenleri seyahatin zihni genislettigi ve bu seyahatlerin
klasik sanat eserlerine ve Kkiiltiirel yerlerdeki Ogrenim ziyaretlerini kapsayan bir
giizergaha dayandig1 algistydi. 1k zamanlarda en 6nemli destinasyonlar Fransa, Isvicre
ve Almanya’ydi. Son zamanlarda Avrupa genclerinin esas seyahat amaci, yeni dil

ogrenmek ve diger kiiltiirlerle tanisma firsat1 yakalamaktir.

Her y1l Tiirkiye’de yiiz binden fazla 6grenci egitim ve staj amaciyla yurtdigina gidiyor.
En ¢ok tercih edilen iilkelerin basinda Ingiltere, Amerika, Avusturalya, Kanada ve
Almanya gelmekte. En ¢ok ziyaret edilen iilke, 6grencilerin segebilecegi ¢ok ¢esitli
programlara sahip olan Ingiltere'dir. Her yil Ingiltere Tiirkiye’de otuz bin dgrenci kabul
etmektedir. Ogrencilerin Ingiltere’yi segcme nedenlerinin basinda dil okumakla birlikte,
liderlik kurslar1, oyunculuk, konusma, tarih, kiiresellesmeler vb. gibi 6zel tema kamplari
ile ilgili olanaklarin olmasi geliyor. Bunlar, 6grencilerin kisisel gelisimlerine katkida

bulunan ve gelecekte yabanci bir lilkede okula devam etmeyi kolaylastiracak konulardir.

Egitim turizminde en yaygin yontemlerden biri de Erasmus degisim programiyla yurt
dis1 egitimidir. Tiirkiyede her yil yaklasik olarak 15 binden fazla 6grenci bu programdan

yararlanmaktadir (avrupafirsatlari.com, 2018).
b) Gonalluluk Turizmi

Gonullilik turizmi kisilerin bos zamanlarinda ve ya tatillerde degerli sebepler igin
gontillii olarak ¢alismasi olarak tanimlaniyor. Goniilliiliik faaliyeti sirasinda toplumdaki
bazi gruplarin maddi yoksulluguna yardim etmek veya hafifletmek, belirli cevrelerin

restorasyonu, toplumsal veya g¢evrenin unsurlarina yonelik arastirmalarin yapilmasi

dahildir.

Tarihsel olarak goniillii turizm, 20. ylizyilin baglarinda, Birinci Diinya Savagi sonrasinda
bir Isvigreli isadami Pierre Ceresole, Uluslararas1 Sivil Hizmet (SCI)’i ihtiyag
duyanlarin yardimini saglayan bir goniillii organizasyonu olarak kurdu (Demeter ve
Bratucu, 2014: 117).

Binlerce goniillii simdi goniillii deneyimlerini kolaylastiran ¢ok sayida farklhi
organizasyonun hizmetlerinden yararlanmaktadir. Goniilliiler, motivasyonu, ge¢misi ve

beklentileri agisindan farklilik géstermektedirler ve 150 iilkeye yayilmis {i¢ binden fazla
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projede 'atanmalarmi’' kolaylastiran kuruluslar da var. Turistlerin diger sebepleri
arasinda fedakarlik sebebiyle motive olmasi; toplumsal isteklilik; kariyer gelistirme;

kiiltiirel kazanim; egitim veya ¢ocuklarla kiiltiirel bag kurulmasi dahildir.

GOndlli turizmin ¢aligma alanlar1 yurti¢i ve yurtdisi olarak ikiye ayrilmaktadir. Ayrica
Proje ve Goniillii organizasyonlara bagli olarak siiresi de degiskenlik gostermektedir.
Bazilari, 6gleden sonra yerel bir hayvan muhafazasinda goniillii olarak gecirdigi bir
haftalik tatilden, digerleri ise sadece bir giinliik tatil izni ile bes giin siiren ev insasinda
da calisabilmektedirler. Goniilliilik karsisinda turizm faaliyetlerine katilmak igin
harcanan zaman, gonilli arzusuna ve alan organizasyonun ihtiyaglarma bagl olarak

degismektedir.

Diinyada, goniilli turizm faaliyetine katilan bireylerin sayis1 artmakta devam
etmektedir. Ingiltere'de, yetiskinlerin % 73'U 2007'de en az bir gonilli faaliyetine
katilmaktadir.

Avustralya'da 4,5 milyon kisi 2006'da goniillii faaliyetine katildigini bildirmektedir.
Amerika Birlesik Devletleri'ndeki goniilliiler, 40.000'den fazla kar amaci giitmeyen
kurulus i¢in {icretsiz veya ucuz emek saglamaktadirlar. ABD Isgiicii Istatistikleri
Biirosuna gore, mali y1l 2007'de 60,8 milyon kisi goniillii veya bir kurulus araciligiyla
goniillii olmustur. ABD Ozgiirliik Birlikleri gibi ulusal ve yerel girisimler popiilerlik

kazanmaya devam etmektedir (Demeter ve Bratucu, 2014: 118).

Tiirkiye’deki goniilliiliik diizeyi diinya geneli ile mukayesede goérece diisiiktiir. ‘Dinya
Bagis Endeksi Tiirkiye 'deki katilim diizeyi hakkinda bir gosterge sunmaktadir;, buna
gore Tiirk halkimin yiizde 10°u para bagisi yaparken, yiizde 4’ii goniillii faaliyetlere
katimaktadir** (Betil, 2013: 16) yani yaklasik olarak 3,2 milyon kisi her yil goniilliilitk

faaliyetine katilmaktadir.
c) Is ve Seyahat Programlar

Bu tip genglik turizmi, seyahat etme tutkusu olan gencler arasinda son yillarda
popiilerlik kazanmaktadir. Program boyunca katilimcilar ev sahibi iilkedeki bir girkette
genellikle yaz tatilinde (3 ay) ise alinirlar. Bu donemde gelir elde ediyorlar ve seyahat

etme, yerel gelenekleri tanima, dili 6grenme ve bos zamanlarinda seyahat etme firsatlar1
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oluyor. Program, ABD'den baslayarak, ilk olarak Hiikiimet Dig1 Kuruluslar tarafindan
baslatilmig ve Avustralya, Kanada, Yunanistan, 1spanya, Fransa ve ingiltere'de dahil

olmakla diinyanin birgok iilkesine yayilmigtir (Demeter ve Bratucu, 2014: 118).

Yapilan arastirmalara gore, diinya pazarinda genclik seyahatlerinin %7’si yurtdiginda
calismayla yapilmaktadir ve ortalama 3200 $ harcamaktadirlar (Demeter ve Bratucu,
2014: 118). Bu programlara katilan gencleri ¢cogu, daha 6nce bu programlara katilan
arkadaslarindan edindikleri bilgiye dayanarak karar vermektedirler ve bu sure genellikle

alt1 ay stirmektedir.
d) Kiiltiir Ahsverisi

Bu kavram, farkli iilkeler arasinda bireylerin degisimi olarak tanimmlanmaktadir.
Kiiltiirel degisim genellikle 6grenciler, sanatcilar ve sporcular arasinda ve bununla
ilgilenen diger bir¢ok birey ve uzman temsilcisi arasinda gerceklestigi bilinmektedir.
Genellikle, bu degisim ayn1 veya benzer anlayisi tanitmaya ¢alisan iki veya daha fazla

iilke arasinda gerceklesmektedir.

Bu programlar, ogrencileri farkli kiiltiirel, dini, cografi ve sosyo-ekonomik
gecmislerden gelen insanlarin farkl kiiltiir aligverisi igerisinde kendi iilkeleri ile diger
iilke kiiltiirlerini mukayese etme imkani sunmaktadir. Katilimcilar kendilerinden farkli
insanlarla etkilesime girmelerini ve 6grenmelerine ve kendi topluluklarmin 6tesinde
yeni ve benzersiz deneyimler kazanmalarma izin vermektedirler. Kiiltiirel degisim,
baskalariyla olumlu iligkiler gelistirmeye, daha genis bir bakis acis1 anlayisina ve ¢ok
kaltirlo toplumda yer almak icin gereken bilgi ve becerileri gelistirmeye yardimei
olmaktadir (Demeter ve Bratucu, 2014: 118).

Gengler arasindaki kiiltiir ahsverisi, Ikinci Diinya Savas'ndan sonra, gelecekte
yaranabilecek ¢atismalar1 Onlemek icin farkli uluslardan gengler arasinda kiiltiir
alisverigine tesvik edilerek baslamistir. Geleneksel olarak okullarin kiiltiir alisverisi
programlari, iki veya daha fazla okuldan gelen 6grencileri bir birleriyle tanigmak ve
etkilesimde bulunmak icin bir araya getirilir ve genellikle aralarindaki iligki karsilikli
mektuplagsma ve bir birilerini ziyaret ederek siirdiiriirler. Giinlimiizde yeni ve gelismekte
olan iletisim teknolojileri ve artan kiiresellesme ile kiiltiirel aligveris programlari

tamamen cevrimici veya ‘sanal' etkilesime dayandirilabilmektedir. Bu gelismeler,

26



aligverisin herhangi bir sayida okul toplulugunu igerebilecegi ve diizenli veya devam
eden olaylar kadar kolaylikla siirdiiriilebilir olabilecegi anlamina gelmektedir (Demeter
ve Bratucu, 2014: 117).

Program sirasinda gengler, ev sahibi iilkedeki bir aileyle birlikte belli bir stire birlikte
yagsama firsat1 buluyorlar. Bu siire bir haftadan bir yila kadar siirebilmektedir. Kiiltiirel
degisim programimnin temel amaci, Ogrencilerin kendi Kkiiltiirlerini baskalariyla

paylagmasi veya ayni zamanda baskalarin kiiltiirlerini 6grendigi bir programdir.
e) Spor ve Macera Turizmi

Spor ve fiziksel aktiviteler, bos zaman etkinliklerinin ve eglencelerin artan ¢esitliliginin
bir pargasidir. Bu gelisen eglence kiiltiiri, uluslararas1 bir iine kavusmaya baslamis bir

spor turizm endstrisinin evrim gegirmesine yol agmustir.

Spor Turizmi, her zamanki ortammdan ayri1 olarak kalan bir spor miisabakasini
gozlemlemek veya bunlara katilmaktan olusan seyahat anlamma gelir. Spor turizmi,
kiiresel seyahat endiistrisinin hizla biiyliyen sektorlerinden biridir ve yilda 600 milyar

Amerikan dolar1 gelir saglamaktadir (Demeter ve Bratucu, 2014: 119).

Spor turistleri takip ettikleri spor dallarina goére daha kolay profillendirilebilirler.
Bununla birlikte, genel anlamda, pazarm biiylik kism1 18 ve 34 yaslar1 arasinda ve orta

sosyo-ekonomik gelir grubuna dahil olan gengler teskil etmektedir.

Spor turizmiyle yakindan iligkili olan macera turizmi, Ongoriilen (ve muhtemelen
gercek) riskle birlikte kesif veya seyahat igeren ve potansiyel olarak ihtisaslagsmis beceri
ve fiziksel guc gerektiren bir turizm tiirii olarak tanimlanabilmektedir (Demeter ve
Bratucu, 2014: 119).

Macera turizmiyle ilgili temel 6zelliklerden biri 'katilimec1 tarafindan tehlikeli veya
fiziksel/zihinsel olarak zorlandig1 diisliniilen faaliyetlerle iliskili adrenalin patlamasi
dahil olmak uzere bilingli olarak risk aramayr ve sonug¢ belirsizligi' anlamina
gelmektedir. Aslinda, macera turizmi maceranin irettigi bir deneyimdir ve degisen

diizeylerde risk sunmaktadir.
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“‘Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) ve Macera Turizmi ve Ticaret
Birligi verilerine gore doga tiirevi turizm hareketlerinin yarattigr biiyiikliik 400 milyar
dolar. Bunun iginde macera segmentinin aldigi pay ise 263 milyar dolar diizeyindedir ‘*
(TURSAB Doga ve Macera Turizmi Raporu). Bdyle olunca, bircok (ilke macera
diiskiinii turistleri kendi iilkesine ¢ekebilmek igin calismalar baslatmaktadirlar.
Tiirkiye’de rafting’ten yamag parasiitiine, balondan, dalis sporlarina kadar birgok alanda
potansiyeli bulunmaktadir dolayisiyla Tiirkiye bu maceradan pay istemektedir. Bu
konuyu ele alan TURSAB Doga ve Macera Turizmi Raporu’na gore, Tiirkiye’de doga

ve macera turizmi stratejisi plani yapilmasi gerektigini vurgulamaktadir.
f) Dinlenme Turizmi

Uluslararasi genglik eglence pazari genis anlamda 15-29 yaslarindaki geng, bagimsiz,
macerac1 ziyaretgiler olarak tanimlanabilir. Buna tatil giinleri, arkadaslar veya
akrabalar1 ziyaret eden gencler dahildir. Buradaki temel vurgu, bunun ¢aligma dis1 bir
tatil oldugu ve rekreasyonel faaliyetlere dayandigi fikrine dayaniyor. Geng yas grubu
olarak geng gezginler, ortalama gelirlerin altinda olma egilimindedir ve bu da fiyata
olan duyarlilig1 artirmaktadir. Yine de, kisisel zevk ve unutulmaz deneyimler bulmak

icin gerektigi kadar harcama yapmaktadirlar.

Amerika Birlesik Devletlerinde, gelen ve yurti¢ci yapilan dinlenme amagli seyahat
harcamalari, 2011'de dogrudan T & T GSYIH'sinin yiizde 76,0'm1 (3,056,9 milyar ABD
dolar) tiretirken, is seyahatinde harcamalarin yiizde 24,1'1 (968,4 milyar ABD dolar1)
olmustur (Demeter ve Bratuc, 2014: 120).

Gelismekte olan iilkelerde yeni orta smifin bos zaman seyahatleri dier turizm

turlerinden fazla talep gérmektedir.

Turkiye’de bu tiir turizm daha ¢ok mevsimsellige tabiidir ve genellikle yaz ve kis
donemlerinde daha ¢ok talep gormektedir. Turistlerin kalis siiresi genellikle bir haftadan

iki haftaya kadar surmektedir.
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2.6. Genglik Turizmine Katilmaya Motive Eden Unsurlar

Turizmde motivasyon ile ilgili c¢alismalar Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisine
dayanmaktadir. Temel insan ihtiyaclari, Maslow tarafindan asagidan yukariya dogru
hiyerarsik bir bigimde belirlenmistir ve her bir ihtiyacin kendi tatmin edicilik derecesi
vardrr. Ihtiyag piramidinin hiyerarsisini goz oOniine alarak, kendini gerceklestirme
turistlerin seyahat etmeleri gerekgelerini agiklamakla yiikiimlii olan turizm hedef
pazarlamacilar tarafindan dikkat cekmektedir. Bu soruyu cevaplamaya yonelik bir
girisimde, yolcularin ana motivasyonu, yasam kalitesi deneyiminin artan faktorii olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, egitim, 6grencilerin yurtdisinda egitim gérmeleri i¢in kendi
iilkelerinden bir diger iilkeye ge¢meyi tercih ettigi gen¢ yolcular igin birincil

motivasyon faktorii olarak tanimlanmaktadir.

Bugiin gencler olabildigince daha uzun mesafelere seyahat etmek daha fazla ulke
gormek ve farkl kiiltiirlerle tanigsmak istemektedirler. WISE tarafindan gen¢ turizm
sektorii icin yapilan kapsamli bir arastirma, genclerin yaptiklar1 gezilerin arkasindaki
motivasyonlar1 ac¢iklamakla birlikte, bu gezilerin kiiltiir turizmine 6nemli etkisi oldugu
fark edildi. Geng gezginler kiltirel yeni deneyimler kazanmak, yeni insanlarla
tamigsmak, eve dondiklerinde istihdam sanslarmni artirmak i¢in her zamankinden daha
fazla seyahat etmek istemektedirler (WY SE Travel Confederation 2013, 13).

ABS tarafindan yapilan arastrmada 15 ila 29 yas arasi gencler i¢in seyahat etme

nedenleri sdyle siralanmistir:

Seyahat Nedenleri

M Tatil

M Egitim

m Arkadas ve
Akraba Ziyaretleri

B is seyahatleri

H istihdam

Grafik 2.1. 15 ila 29 Yas Arast Gengler Igin Seyahat Etme Nedenleri (Ghete, 2010: 690)

o 00 42 tatil;
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e 9 20 egitim;

e % 15'1 ziyaret eden arkadaslar ve akrabalar;
o % 8'is gezisi;

e 9% 6's1istihdam igin;

e 9% 9'u diger nedenlerden dolay1

Gengcler icin seyahat, 6grenmenin bir sekli, diger insanlarla tanismanin, diger kiiltiirlerle
iliski kurmanin bir yolu, kendini ve Kariyer gelistirmenin bir aracidir. Gengler
maceraperestticr ve kendi bilgilerini gelistirmek, giinliik rutin yasantilarindan kisa

stireligine de olsa uzaklagsmak istemektedirler.

Gunumuzde gencler daha zorlu bdlgeleri tercih edip daha fazla seyahat ederek diinyaya
bakis acilarimi genisleterek daha deneyimli birer gezgin olmaktadirlar. Bu gelismenin
sonucunda ortaya ¢ikan talepleri karsilamak amaciyla yeni iriinler gelistirilmelidir
(Richards ve Wilson, 2005: 44). Genglere yonelik yeni turizm drdnlerinin ve
deneyimlerinin gelistirilmesi i¢in ise, genglerin turizme katilimlarin1 motive eden

unsurlarin saptanmasi 6nem arz etmektedir.

Genglerin seyahat etmelerini motive eden unsurlar1 ortaya c¢ikarmayi amaclayan ilk
calismalardan biri Vogt tarafindan yapilmistir (Ilbay, 2014: 30). Bu ¢alismaya gore,
genclerin motivasyon unsurlar1 iige ayrilmaktadir (ilbay, 2014: 30); kisilerle olan
iliskileri gelistirme, tanmnma/prestij kazanma ve bireysel arzularin tatmin edilme
istegidir. Taninma ve saygmnlik kazanma unsuru O6zerklik/bagimsizlik/hareketlerde
Ozgiirlik, gidilen bdlgenin ve tatilin egzotik olmasi ile tatmin edilmektedir. Bireysel
arzularin tatmini ise gengler i¢in temel unsurdur. Bu unsur kendini, diger Kisileri ve

kiltrleri anlama sonucunda Kisisel olarak gelisim saglanmasiyla tatmin edilmektedir.

Richards ve Wilson (2003) gengleri seyahat etmeye iten motivasyon unsurlarmi, macera
arayisi, risk alma, farkli kiiltiirleri kesfetmek, heyecan yasamak, bilgiyi artirmak,
zihinsel ve fiziksel olarak rahatlama, arkadaslarla hosga vakit gegirme, yore insaniyla
iletisim kurma, yetenekleri artirma, sosyallesme, arkadas ve akrabalar1 ziyaret etme,
hayal giiciinii kullanma, giinliik hayatn kosturmacasindan uzaklagmak, diger turistlerle
iliski kurma, fiziksel yetenekleri kullanabilme, ait olma hissini yasama, ziyaret edilen

bolgeye katki saglama, seklinde siralamiglardir.
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Motivasyon unsurlarmni itici ve ¢ekici olmak iizere iki baslik altinda agiklayan diger bir
calismada (Ilbay, 2014: 30), itici motivasyon unsurlar1 rutinden kagma istegi, 6grenme
arzusu, macera arayisi, arkadas/akraba ziyareti, dogayla i¢ ice olma istegi, eglence ve
hosgorii (indulgence) olarak, ¢ekici motivasyon unsurlari ise giines/kum, zaman/para,

spor aktiviteleri, cezpedici mekanlar, aile ve dogal cevre olarak belirlenmistir.

“Yuan ve McDonald, farkh iilkelerden katilimcilar igin ¢ekici faktérlerin oneminin
degistigini ortaya koymustur‘‘ (Ozdemir, 2013: 66). Bu ¢ahismada 6ne cikan cekici
faktorler: seyahat kolayligi, kozmopolit cevre, biitce, kiiltiir ve tarih, vahsi doga,

tesisler ve avlanmadan olugmaktadir.

Tirkiye’deki tiniversiteli genclerin seyahat etme motivasyonlarini ortaya c¢ikarma
amaciyla yapilan bir ¢alismada (Oztiirk ve Yazicioglu, 2002), ‘akraba/dost ziyareti;
Ozgur olmak/macera yasamak; bolgeyi ayrintili gezmek; yalniz kalmak/dinlenmek;
degisik insan/kiiltiirleri tamima, dogal guzellikli yerleri gezme; spor yapma; fuar/kongre
katilimi; eglenme ve sanatsal/kiiltiirel faaliyetlere katilma‘‘ gibi unsurlarin 6n plana

ciktig1 goriilmektedir.

2.7. Dunyada ve Turkiye’de Genglik Turizmi

Son 60 yilda turizm, diinyanin en biiyiik ve en hizli biiyiiyen ekonomi sektdrlerinden
biri haline gelmek icin siirekli biiylime ve g¢esitlenme yasamistir. Avrupanin ve Kuzey
Amerika’nin gelencksel favorilerine alternatif olarak yeni bir¢ok varis noktasi ortaya

¢cikmustir.

Turizm ara sira sarsmtilara ragmen zamanla neredeyse kesintisiz bir biiylime gosterdi;
bu da sektoriin saglamligini ve dayanikliligini gostermektedir. Uluslararasi turist sayisi
1950'de 25 milyon iken 1980 yilinda 278 milyona, 2000 yilinda 674 milyona, 2016
yilinda ise 1.235 milyona ytikseldi (UNWTO Tourism Highlight, 2017: 2).

Ayni sekilde, diinya genelindeki destinasyonlar tarafindan kazanilan uluslararas turizm
gelirleri, 1950'de 2 milyar dolardan 1980'de 104 milyar dolara, 2000'de 495 milyar
dolara ve 2016'da 1.220 milyar dolara yiikselmistir.
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Diinya mal ve hizmet ihracatmin %7'sini uluslararasi turizm temsil etmektedir ve bu da
2015 verilerine gore %1 artim demektir. Turizm son bes yil i¢cinde diinya ticaretinden

daha hizli bityimektedir.

2016 yilinda uluslararast turist gelisleri (geceleme ziyaretgileri) % 3,9 oraninda
biiyiiyerek, bir onceki yila goére 46 milyon artigla toplam 1.235 milyona ulasti. 2009
kiiresel ekonomik krizi takiben, uluslararasi turizm ortalamasinin {izerinde bitylimenin

yedinci yili oldu.

UNWTO turizm verilerine gore Asya ve Pasifik, 2016 yilinda uluslararas: gelislerde
%9’luk, Afrika +%8 ve Amerika +%3 lik bir blytme gostermektedi. Diinyanin en ¢ok
ziyaret edilen bolgesi olan Avrupa karisik sonuglarla birlikte +%2 artis géstermektedi.
Orta Dogu i¢in mevcut veriler %4’lik diisiis gosterdi (UNWTO Tourism Highlight,
2017: 2).

Uluslararasi turizm gelirleri, 2016 yilinda diinya genelinde %2,6 oraninda artarak 1.220

milyar ABD dolar1 olmustur.

Fransa, Amerika Birlesik Devletleri, Ispanya ve Cin, 2016 yilinda uluslararasi
katilimcilarm siralamasinda yiikselmeye devam ediyor. Verilerde, ABD ve Ispanya en
iist srada yer alirken, ardindan Tayland 3, Cin 4. srraya yiikseldi. Fransa ve Italya

sirastyla 5. ve 6. siraya, Ingiltere, Meksika ve Tayland ise 7. 8. ve 9. siraya yiikseldi.

UNWTO'nun “2030'a Dogru Turizm” adli uzun vadeli tahmini raporuna gore, diinya
genelinde uluslararasi turistlerin 2010'dan 2030'a kadar % 3,3 artarak 2030'a kadar 1.8
milyarma ulagmasi beklenmektedir. Gelismekte olan ekonomilerin pazar pay1 1980'de
% 30 iken 2016'da % 45'e yiikseldi ve 2030 da %57’ye ve 1 milyarn iizerinde

uluslararasi turiste ulasmas1 beklenmektedir.

Avrupa 2016'da 616 milyon uluslararas: turisti agirladi ve bu 2015°e nazaran 13 milyon
artarak diinya turist toplaminin yarismna denk gelmektedir ve bu da %2 lik biiylimeye
tekabiil etmektedir. Ancak bu biiyiime Avrupanin tamaminda ayni olmamakla birlikte
bazi yerlerde kayda deger bir performans sergilenirken bazi yerlerde ise giivenlik
sorunlar1 nedeniyle gerileme kayd edilmistir. Avrupa'daki uluslararas: turizm gelirleri,

reel olarak % 1 artarak 447 milyar ABD Dolari'na (393 milyar euro) ulast1 ve bu diinya
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genelinde alinan gelirlerin %37'sini olusturmaktadir (UNWTO Tourism Highlight,
2017: 7).

Kuzey Avrupa, uluslararasi gelislerde %6 biiylime ile bdlgenin gelismesine Onciilitk
etmektedir. Bu da 2015 yili verilerine gore 5 milyondan fazla turist anlamina
gelmektedir. Orta ve Dogu Avrupa'da gelisler 2016'da %4 artti. Giliney ve Akdeniz
Avrupa’sindaki biiyiime Portekiz’de %13, Ispanyada %10 ve Hirvatistan’da %9 luk bir
blylime goOstermesine ragmen genel anlamda %]1’lik bir artis gdstermektetir. Bati
Avrupadaki sonuglar guvenlik sorunlar1 nedeniyle olduk¢a karisik sonuglar
gostermektedir. Hollanda ve Avusturya gelenlerde %35°lik, Almanya ise %2’lik bir
biiyiime gosterdi. Diinyanin en biiyiik turizm bolgesi olan Fransa %2 ve Belcika
%10’luk bir gerileme gostermektedi.

Asya ve Pasifik, 2016 yilinda bes UNWTO bolgesinde hem goreceli hem de mutlak
anlamda en yiiksek artis olan % 9'luk veya 2015 yilina gére 24 milyon daha fazla
turistle 308 milyon uluslararasi turiste ulasti. Uluslararasi turizm gelirleri reel olarak %5
artarak 367 milyar dolara ulasti. Bu da 2015 yilina gore 17 milyar dolar artim demektir.
Asya ve Pasifik, Uluslararasi gelen turitlerin %25’ini ve diinya turizm hasilatinin
%30’unu olusturmaktadir. Gelismekte olan ekonomi pazarlarinda artan satin alma giici,
artan hava baglantisi, daha uygun fiyath seyahat ve vize gereksinimlerinin gevsetilmesi,
bolgenin iginde ve disinda turizm talebini artirmaktadir (UNWTO Tourism Highlight,
2017: 7).

Amerikadaki ulusararasi gelenler, 2016 yilinda %3 veya 7 milyon biiyime ile 200
milyona ulasti ve bu rakam diinya genelinin % 16’sma esdegerdir. Baz1 yerlerde Ziko
virlisiine yonelik endiselerin olmasina ragmen, seyahat talebi saglam kalmaktadir. Alt
bolgelere gore sonuglara baktigimizda Giliney Amerika %7, Karayipler ve Orta Amerika
her ikisi’de %5 ve Kuzey Amerika %2’lik artis gostermektedir. Amerika’daki
uluslararasi turizm gelirleri, reel olarak %3 artarak 313 milyar ABD Dolarina (% 26
pay), 2015'e gore 8 milyar ABD dolar1 artti (UNWTO Tourism Highlight, 2017:7).

2014 ve 2015 yillarinda gesitli saglik, jeopolitik ve ekonomik zorluklarin ardindan zayif
bir performans sergiledikten sonra, Afrika'daki uluslararasi turist gelirleri, bugiine kadar

elde edilen nispeten sinirl verilere gore 2016'da yaklasik % 8 oraninda artt1. Bolge 2016
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yilinda (diinya toplammin % 5'1) 58 milyon uluslararasi turisti agirlamaktadir, 2015
yilindan 4 milyon daha fazla ziyaret ederek 35 milyar dolarlik uluslararasi turizm geliri
(% 3 pay) elde etmektedir ve reel olarak % 8 artis saglamaktadir (UNWTO Tourism
Highlight, 2017:7).

Orta Dogu'daki uluslararas1 gelislerin, 2016 yilinda %4 oraninda diistiigii tahmin
edilmektedir. Bolgedeki karigik sonuglar, bazi yerlerde saglam biiylimenin diger
bolgelerdeki diisiisleri telafi etmek icin yeterli olmadigi goriilmektedir. Bolge, 2016°da
54 milyon uluslararasi1 turist agirladi ve bu da diinya turist toplammin %4 {ine denk
gelmektedir ve 2015 yilindan itibaren reel olarak %?2’lik bir diisiisle turizm gelirleri 58
milyar dolara (%35 pay) ulast1 (UNWTO Tourism Highlight, 2017:8).

Dinyada genel turizm verilerine baktiktan sonra simdi de turizm tiirlerinden biri olan

genclik turizminin Diinyada ve Tiirkiye’deki durumuna deginilecektir.

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) verilerine gore sayis1 1 milyar
civarinda seyreden uluslararasi turistlerin % 20'sini gengler olusturmaktadir. 2020
yilinda 'gen¢' olarak tanimlanan 15 ila 35 yas arasi turistlerin sayisinin 300 milyona
ulagmas1 beklenmektedir. Bu da ortalama yiizde 50'nin zerinde bir biyime oldugunu
gostermektedir. Seyahatin giderek daha kolay ulasilabilir maliyete kavusmasi, diinya
niifusunda gen¢ orani bu seviyede artmazken, turizmde artmasinin en énemli nedeni

oldugu belirtilmektedir.

Kiresel genclik seyahat endiistrisinin yilda yaklasik olarak 190 milyon uluslararasi gezi
sundugu tahmin edilmektedir ve genclik seyahat turizmi kiiresel seyahatden daha hizli
biytimektedir. UNWTO'mun tahminlerine gore, 2020'de yilda yaklasik 300 milyon

uluslararas1 genglik gezisi gerceklesecektir.

2010 yilinda kiiresel biiyiikliigii 173 milyar dolar olan genglik turizminin biiyiikliigiiniin
2020 yilinda 320 milyar dolara ulagmas1 beklenmektedir. Bu da yaklasik yiizde 85'lik
bir bliylime anlamina gelmektedir. Geng turistlerin yilda yaptigi seyahat sayisinin da

yuzde 57 buyuyerek 190 milyondan 300 milyona yukselmesi éngdérilmektedir.

34



Uluslararasi Gelenler (Milyon)
400
300
200
-l
0 - . . . . .
2002 2004 2006 2008 2010 2020

Grafik 2.2. Uluslararas1 Gelenler (UNWTO)

UNWTO fiyesi olan ve genglik turizmine yonelik ¢alisan acenteleri temsil eden sivil
toplum kurulusu WYSE Seyahat Konfederasyonu'nun verilerine gore, geng turistlerin
seyahat harcamalar1 genellikle bin Euro ve iizerinde olmaktadir. Genglerin yaris1 bin
Euro ve lizerinde seyahat harcamasi yaparken, yiizde 29'u 500 ile bin Euro arasinda,
yuzde 21'i de 500 Euro'dan az harcama yapmaktadir. Geng¢ turistler tiim turist
ortalamalarina gore ¢ok daha uzun (yillik ortalama 46 gln) sure seyahat etmektedir
(UNWTO Tourism Highlight, 2017:8).

Diinyadaki geng¢ turistlerin seyahat etmekteki en Onemli amacglar1 'yerel'i tanimak
istemeleridir. Genglerin yiizde 55'i seyahat etme istegini yerel insanlarla tanismak
olarak belirtmektedir (Tlrsab Genglik Turizmi Raporu, 2015). ““Genglerin yiizde 46'st
gittigi yerdeki giinliik hayati gozlemlemek, yiizde 43" de bulundugu yerle ilgili
bilgilerini artirmak amaciyla seyahat ettigini vurgulamaktadir. Geng turistler, seyahat
etmeyi yalnizca hayatin farkli alanlarinda deneyim kazanmak olarak degil, bu kazandigi
deneyimleri sosyo-ekonomik hayatlarinda kullanabilmek yolunda bir ara¢ olarak

algilamaktadur** (Tursab Genglik Turizmi Raporu, 2015).

Tiirkiye, Avrupa Birligi iilkelerine gore oldukca geng bir niifusa sahiptir. 2016 yili
Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gére: Geng niifusun toplam niifus i¢indeki orani

%16,3’dur. 2016 yilinda 15-24 yas grubunda 12 milyon 989 bin 42 kisi bulunmaktadir.

Degisik kurumlara gére geng tanimi farklilik gosterse de TURSAB 7-27 yas arasi gocuk
ve genclere yonelik faaliyetleri genclik turizmi olarak kabul etmektedir. Genglere

yonelik gergeklesen faaliyetler agirlikli olarak (Tiirsab Genglik Turizmi Raporu, 2015) ;

e Genglik kamplar1

e GOniillii galisma kamplar1
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e Yurtdis1 yaz okullar1 ve yaz kamplar1
e Okul gezileri

e Genglik festivalleri ad1 altina yapilmaktadir.

Tiirkiye'ye gelen yabanci turist sayisi yaklasik olarak 34 milyona yaklagmustir.
Turistlerin  “‘0-14 yas grubu icerisinden 7-14 yas, 25-44 yas grubundan da 24-27 yas
grubu alindiginda Tiirkiye'ye gelen 'geng' yabanci turistin sayist 8,5 milyonun iizerinde

olarak hesaplanmaktadir. Bir baska deyisle her 4 yabanct turistten biri 'geng
olmaktadir** (TURSAB Gengclik Turizmi Raporu, 2015).

Tirkiye de genclik turizminin gelistirilmesi i¢in birgok olumlu etken vardir. Okul
tatilleri diger iilkelere gore daha ¢oktur. Ogrenciler birgok indirimli tarifeden
yararlanabilmektedir. Ulkemizin sahip oldugu dogal kosullar, uygun iklim, deniz ve
glinesten yararlanma siiresinin uzunlugu, ¢ok cesitli dogal zenginlikler, genclik
turizminin gelismesini olumlu etkilemektedir. Okul tatillerinin uzunlugu genclik turizmi
icin onemli kosuldur. Ulkemizdeki tatil giinleri sayis1 Avrupa iilkeleri igerisinde
Italya’nin ardindan ikinci siradadir (Bahar, 2015:49). Bu nedenle genglik pazari, seyahat
endiistrisinde gelecekteki biiylimenin 6nemli bir firsatim1 temsil etmektedir. Etkili bir

gelistirme ve pazarlama ile genglik pazarinin potansiyeli daha da artirilabilir.
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BOLUM 3. KONAKLAMA TESIiSi OLARAK HOSTELLER

3.1.Konaklama Tesislerinin Siniflandirilmasi

Otel taniminda oldugu gibi otel isletmelerinin siniflandirilmasinda da kesin bir birlik
yoktur. Oteller, cesitli yazarlar tarafindan farkli kriterlere goére smiflandirilmistir
(Batman, 2015: 44). Konaklama isletmelerinin siniflandirilmasimi iki kisimda incelemek
miimkiindiir. Birinci kisimda genel olarak konklama isletmelerinin siniflandirilmasina
yer verilmistir. Ikinci kisimda ise Tiirkiye’deki otel isletmelerinin kanunda yer alan

smiflandirilmasi ele alinacaktir.

3.1.1 Konaklama isletmelerinin Genel Siiflandirilmasi

Bu kisimda konaklama isletmelerinin siniflandirilmasmi karsilastiklari konaklama
ihtiyac1 tiirii bakimindan, gelisme asamalar1 bakimindan, faaliyet sirelerine gore,

ulagtirma araglar1 ile olan baglantilarina gore ve dlgek bakimindan olarak ele alinacktir.

3.1.1.1. Gelisme Asamalar1 Bakimindan

Konaklama isletmeciligi tarihi siire¢ i¢inde degisime ugramistir. “Konaklama
isletmeleri turizm sektériinde yasanan gelismelere, insanlarin gereksinimlerindeki ve
begenilerindeki degismelere paralel olarak tarih iginde birbirinden farkli sekiller
almistir. Bu gelisme ve degisme stireci incelenerek konaklama isletmeleri asagidaki gibi

siniflandirilabilir” (Olali ve Kozay, 1989: 37).
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a) Liiks Konaklama Isletmeleri; bu tiir konaklama tesisleri genellikle daha yiiksek gelir
seviyesine sahip insanlar ve toplumun {ist siniflarindaki insanlar i¢in gelistirildiginden,

bu insanlarin ihtiyaglarini karsilayan liikks konaklama kuruluglaridir.

b) Vasat Konaklama Isletmeleri; turizmin gelismekte oldugu sialarda seyahatlerin
yapisinda ve seyahat eden kisilerin niteliklerinde biiyiik degismeler yasanmustir ve bu

gelismelerin ardindan vasat tipli konaklama isletmeleri ortaya ¢ikmaistir.

¢) Yan Konaklama Isletmeleri; Kitlesel turizm deneyimi sonucunda, bu isletmelerden ve
aynt zamanda gercek konaklama isletmelerinden farkli oOzelliklere sahip farkli
konaklama tesisleri ortaya cikmistir. Yan konaklama isletmeleri asil konaklama
isletmelerine gore fiyat bakimindan daha ucuz konaklama olanagi sunan tatil aile evleri,

pansiyonlar, tatil kdyleri, oberjler, karavanlar, kampingler, hosteller gibi isletmelerdir.

3.1.1.2. Karsilastiklar1 Konaklama Ihtiyaci Tiirii Bakimindan

Karsiladiklar1 gereksinimlere gore konaklama isletmeleri birbirlerinden farkliliklar
gostermektedir. Bu agidan bir smiflandrma yapildiginda konaklama isletmeleri

asagidaki gibi siniflandirilabilmektedir (Akbaba, 2003: 13).

a) Merkezi Konaklama isletmeleri; sehir merkezlerinde veya is temposunun yogun

oldugu bolgelerinde kurulan konaklama isletmeleridir.

b) Tatil Yerleri Konaklama isletmeleri; bu tiir konaklama isletmeleri genellikle sahip
olduklar1 manzaralari, iklimleri, tarihi degerleri ve diger ¢ekicilikleri dolayisiyla talep

gormektedirler.

c¢) Sehir Dis1 Konaklama isletmeleri; sehir merkezlerinin yogunlugundan kaynaklanan
yiiksek maliyetlerden ve hizmet sunumundaki smirli imkénlardan kagmmak igin, sehir

disindaki diisiik maliyetli yerlerde bir¢ok konaklama isletmeleri kurulmusdur.

d) Kaplica-kiir Konaklama Isletmeleri; genellikle tedavi olmak ve kaplhca ve sifali

sulardan yararlanmak isteyen insanlara yonelik kurulan konaklama igletmeleridir.
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3.1.1.3. Faaliyet Siireleri Bakimindan

Konaklama isletmeleri yil igerisinde hizmet verdikleri siireler bakimindan da
smiflandirilmaktadir. ““Bazi konaklama isletmeleri yilin belirli donemlerinde hizmet

vererek diger donemlerinde kapalr tutulurken bazi isletmeler yil boyunca agik kalarak

hizmet vermektedir ** (Akbaba, 2003: 14).

a) Mevsimsel Calisan Konaklama Isletmeleri; bu isletmeler isletmenin bulundugu
bdlgenin cekicilik 6zelliklerine bagl olarak talebin yiiksek oldugu dénemlerde hizmet
vermektedirler. Diger donemlerde ise genellikle kapalhdirlar. Ornegin deniz, kum ve
giines turizminin oldugu bdlgedeki oteller genellikle sadece sicak aylarda hizmet

vermektedirler.

b) Siirekli Konaklama Isletmeleri; faaliyetlerini belirli bir dénem icin degil tiim yil

boyunca araliksiz olarak siirdiiren konaklama isletmeleridir.

3.1.1.4. Ulastirma Araclariyla Olan Baglantilar1 Bakimindan

Konaklama isletmeleri ulastirma araglariyla olan baglantilar1 bakimmdan asagidaki
sekilde siniflandirilabilir (Akbaba, 2003: 15):

a) Havaalan1 Konaklama Isletmeleri, bu tiir konaklama isletmeleri genellikle
havaalanlarmin bulundugu yerlerin yakininda kurulmaktadir ve miisteri devir hiz1 bu tiir

isletmelerde ¢ok yliksek olmaktadir.

b) Liman Konaklama Isletmeleri; diger isletmelerle mukayesede pek yaygin olmamakla
birlikte genellikle is hacminin ve insan trafiginin yogun oldugu biiyiikk limanlarin

yakinlarinda kurulan konaklama isletmeleridir.

c) Istasyon Konaklama Isletmeleri, bu tiir konaklama isletmeleri yogunlugun fazla

oldugu terminal ve istasyonlarin yakinlarinda kurulmaktadir.

d) Karayollar1 Uzerindeki Konaklama Isletmeleri; diger konaklama isletmeleriyle

mukayesede daha az is¢i calistirmaktadirlar ve kisith hizmet sunmaktadirlar.
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3.1.1.5. Sahiplik Bakimindan

Konaklama isletmeleri sahiplikleri bakimindan ii¢ grupta toplanabilmektedir (Olali ve

Korzay, 1989:52 ve Sener, 2001: 21).

a) Ozel Konaklama Isletmeleri; varliklarinin tamam 6zel kisilere ait olan konaklama

isletmeleridir.

b) Kamu Konaklama Isletmeleri; varliklarinin tamami kamu kuruluslarma ait olan

konaklama isletmeleridir.

c) Karma Konaklama Isletmeleri; Sermayesinin bir kismi 6zel kisilere, bir kismi da

kamu kuruluslarma ait olan konaklama isletmeleridir.

3.1.1.6. Ol¢ek Bakimindan Siiflandirilmasi

Konaklama isletmeleri biiyiikliikleri bakimindan asagidaki gibi smiflandiriimaktadir
(Akbaba, 2003: 14) :

a) Kiiciik Konaklama Isletmeleri; 25 veya daha az odali konaklama tesisleri.

b) Orta Biiyiikliikteki Konaklama Isletmeleri; bu isletmelerde oda sayis1 25 ile 125

arasmda olmaktadir.

¢) Biiyiik Konaklama Isletmeleri; 125 - 400 oda arasinda, yerlesim yeri, ekipman,
dekorasyon ve servis seviyesi bakimindan iistiin 6zelliklere sahip konaklama olanaklar1

sunmaktadir.
d) Cok Biiyiik Konaklama Isletmeleri. 400 veya daha fazla odali konaklama tesisleri

e) Mega Konaklama Isletmeleri; ‘5000 odaya sahip MGM Grand Otel, 4025 odaya
sahip Excalibur, 3525 odaya sahip Flamingo Hilton gibi ¢ok sayida odaya sahip

‘

konaklama isletmeleridir ‘"
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3.1.1.7. Yonetim Sekli Bakimindan

Konaklama  isletmeleri  yonetim  sekli ~ bakimindan  iki temel  grupta

smiflandirilmaktadirlar. Bu gruplar asagidaki gibidir (Akbaba, 2003: 17);

a) Bagimsiz Konaklama isletmeleri; Bu isletmeler politikalar, siirecler veya finansal

yiikiimliiliikler bakimmdan herhangi bir sekilde bagimlilig1 olmayan isletmelerdir.

b) Zincir Konaklama Isletmeleri; bu tiir konklama isletmeleri bir zincire bagh olarak

calismaltadir.

3.1.2. Tiirkiye’deki Konaklama Isletmelerinin Siniflamasi

Tiirkiye’de konaklama isletmelerinin smiflandirilmasi, denetlenmesi, niteliklerinin

belirlenmesi iki ayr1 sekilde diizenlenip ele alinmaktadir.

Birincisi: Belediyeler tarafindan smiflandirilip denetlenen “Belediye Belgeli Konaklama

Isletmeleri”

Ikincisi ise Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan siniflandirilip denetlenen “Turizm
Belgeli Konaklama Isletmeleridir”. Bu ¢alismada turizm belgeli konaklama isletmeleri

esas alinacaktur.

Turizm belgeli isletmeleri siniflandirilmasi, denetlenmesi ve niteliklerinin belirlenmesi

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan yaymlanan yonetmeliklerle diizenlenmektedir.
Bu yonetmelikte Turizm Isletmeleri 9 ana gruba ayrilmistir. Bunlar;

» Asli Konaklama Tesisleri

* Yeme-igme ve Eglence Tesisleri
» Saglik ve Spor Tesisleri

» Kongre ve Sergi Merkezleri

» Rekreasyon Tesisleri

» Kirsal Turizm Tesisleri

o Ozel Tesisler
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* Bilesik Tesisler

* Diger Tesisler

Asli Konaklama Tesisleri disindaki gruplarda da miisterilerine konaklama hizmeti veren

konaklama isletmeleri yer almaktadir. Bu nedenle, calismamizda konaklama isletmeleri;
a) Asli Konaklama Tesisleri
b) Diger Konaklama Tesisleri

olmak {lizere iki alt baslikta asagidaki gibi smiflandirilmis ve agiklanmistir (Sen, 2013:
109);

a) Asli Konaklama Tesisleri

Asli Konaklama Tesisleri; Oteller, Moteller, Tatil Koyleri, Pansiyonlar, Kampingler,

Apart Oteller ve Hosteller olarak smiflandirilmstir.

*Oteller: Otel tcretli konaklama saglayan bir kurulustur. Gegmiste otellerde temel
konaklama imkani olan oteller giiniimiizde ¢ogunlukla modern imkanlar, banyolar,

klima, telefon, TV seti, internet baglantisi olan odalar sunmaktadir.

Otelin kalitesi ve hizmetleri genelde bes yildiz smiflamasina gore yildizlarla isaretlenir.
Smiflandirma sistemini giivenilir bir standart haline getirmek i¢in girisimde bulunulsa

da, hala konaklama, yemek ve hizmet kalitesinde biiytlik farklar olmaktadir.

Oteller i¢in genel bes yildizli siniflandirma sistemi, asagidaki objektif kriterleri belirler,

tatmin edici temizlik ve bakim, bes kategorinin hepsi i¢in temel bir gerekliliktir.
1) Bir yildizh oteller — (turistik oteller — diisiik biitceli oteller)

Oteller ¢cogunlukla kiiciikk ve miilkiyet sahibi olup, hizmetler milkiyet sahiib ve ailesi
tarafindan saglanmaktadir. Yemekler oldukca basit, odalar ise kiiglik (tek kigilik 8m2,
cift kisilik 12 m2) olmaktadir. Tiim odalarda dus ve odada tuvalet bulunmaktadir
(Alman standardi). Bazi odalar en-suite banyolara sahip olmayabilir. Tim odalarda
sicak ve soguk su (Ingilizce, Danimarka standardi) ve 1sitma ile bir lavabo
bulunmaktadir. Telefon, kahvalti ve igecekler mevcut olmaktadir. Konuklar, giiniin

biitiin saatlerinde giris ¢ikis yapabilirler.
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2) 1ki yildizh oteller — (standart oteller — biitce oteller)

Oteller kiclik — orta boy (tek kisilik odalar 12 m2, ¢ift 16 m2). En-siiite banyo / dus
odalar1 ile rahat bir konaklama imkani sunan iyi donanimli otellerdir. Resepsiyon
personeli profesyonel, yiyecek ve igecekler sunulmaktadir. (Alman standartlar1 biife

kahvalt1 gerektirir). Nakit 6demenin yapilmasi miimkiindiir.
3) Ugc yildizh oteller — (orta simif oteller — konforlu oteller)

Genellikle daha yiiksek personel sayisini destekleyen biiyiikliikteki oteller (tek kisilik
odalar 14 m2 ve ¢ift 18 m2). Koltuklarin ve diger umumi odalarin bulundugu genis
resepsiyon mevcuttur. Calisanlar1 en az bir yabanci dil konusmaktadir. Ug yildizh
otellerde bulunan restoranlar normalde de yurtdis1 sakinleri i¢cin yiyecek ve icecek
saglamaktadir. Tim odalarda banyo, tuvalet malzemeleri ve TV seti, sa¢ kurutma
makinesi, direkt telefon gibi 1yi donanimli en-suite banyo ve dus odalar1 bulunmaktadir.
Genellikle oda servisi ve bazi is hizmetleri sunmaktadirlar. Otelde ikiden fazla kat
varsa, bir asansdr bulunmasi zorunludur. internet’e erisim mevcuttur. Kredi kart1 kabul

edilir.
4) Dort yildizh oteller — (birinci simif oteller)

Yerlesme durumu, yapi, tesisat, donanim, dekorasyon ve hizmet standardi olarak {istiin
Ozellikler gosteren ve toplam personelin en az %15’inin konusunda egitim almis
personelden olusan otellerdir. Yatak odalar1 ferah (tek kisilik 16 m2, ¢ift kisilik 22 m2)
banyo ve dus i¢eren en-suite banyolarla iyi tasarlanmistir. Otelde 24 saat oda servisi,
camasirhane ve kuru temizleme hizmetleri bulunmaktadir. Lobi, alakart restoran ve bar

bulunmaktadir. Tiim odalarda mini barlar ve internet erisimi mevcuttur.
5) Bes yildizh oteller — (lliks oteller)

Konaklama genis (tek kisilik 18 m2, ¢ift 26 m2) ve liiks, en iyi uluslararasi standartlara
uygun odalar. Her odaya kasa, internet erisimi ve klima bulunmaktadir.
Kisisellestirilmis konuklara cigek / tathilar ile karsilama beklenebilir. Siiitler mevcuttur.
Otelin 6zel i¢ tasarim ve sik mobilyalar var. Resmi ve kusursuz hizmet, 24 saat oda
servisi mevcuttur. Birden fazla kat varsa bu otellerin asansorlerin olmasi zorunludur.

Lokantalari, kaliteli mutfagi mevcuttur. Bir kapali yiizme havuzunun yani sira porter
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hizmeti, ¢amasirhane, kuru temizleme, {itii ve hediyelik esya satisi da mevcuttur.
Toplam personelin en az %25 inin konusunda egitim almis olan personelden olusan en
az 120 odali otellerdir.

Uc temel otel tiirii mevcuttur:

- Ticari oteller — kisa yolculuklarda is amagli ve kisa donem seyahat edenler igin;
genellikle farkli etkinlikler ic¢in biiyiik toplant1 salonlar1 ve yiyecek icecek
hizmetleri sunulmaktadir;

- Tatil kdyleri — turistler ve tatil yapanlar icin; genellikle spor ve gezi hizmetleri
sunulan ve ¢gogu mevsimlik (dag koyleri, sahil kdyleri) isletmelerdir;

- Konut oteller — misafirler uzun sure oda kiralayabilir; daire evlerine ¢ok

benziyorlar, ancak yemek ve diger otel hizmetleri de saglhyorlar.

*Moteller: Motel kavrami motor-hostel kavraminin kisaltilmis seklidir ve ilk kez ABD
de kullanilmistir. Karayolunda motorlu araclariyla seyahat edenlerin karayolu

kenarlarinda konakladiklar: tesislere verilen isimdir.

*Tatil Kdyleri: Tatil koyli kavrami adi tizerinde yerlesim birimin en kii¢tigii olan “kdy”
ve Tatil kavramlarinin birlesmesinden olusturulmustur. Tatil yapan turistlerin koy
ortaminda sakin, dogal ama tiim ihtiyag¢larini karsilastirabilecek, yaygim yerlesime sahip

az katl yapilardan olusan bir alan1 icermektedir.

*Pansiyonlar: Pansiyonlar; diger isletmelerle mukayesede yonetim sekli basit, yemek
ihtiyacinin idare tarafindan karsilanabildigi veya miisterilerin kendi yemeklerini

kendilerinin hazirlayabilme imkani bulunan, en az bes odal tesislerdir.

Kampingler: ‘‘Kampingler; karayollari giizergdhlar: ve yakin ¢evrelerinde, deniz,
gol, dag gibi dogal guzelligi olan yerlerde kurulan ve genellikle miisterilerin kendi
imkanlariyla ~ geceleme, yeme-igme, dinlenme, eglence ve spor ihtiyaglarin

karsiladiklar: en az on iinitelik tesislerdir ** ( Zengin ve Demirkol, 2015: 130).

*Apart Oteller: Apart kavrami apartman dairesinden esinlenerek {iretilmistir.
Konuklarin kendilerine ev rahathgmni vermesi agisindan kalabalik ailelerin tercih

ettikleri bir tesis seklidir.
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*Hosteller: ‘“Hosteller; genglik turizmine cevap verebilecek ve yeme-igme hizmeti veren
veya miisterinin kendi yemeklerini bizzat hazirlayabilme imkdani olan en az on odali
tesislerdir ** ( Zengin ve Demirkol, 2015: 132). Hosteller gezginler igin ucuz konaklama
birimidir. Konuklar yatak veya ranza kiralayarak banyo, salon ve mutfak gibi ortak
alanlar1 paylasiyorlar. Hostellerde 6zel odalar genellikle mevcuttur. Ucuz olmasimin
yant sira hosteller otellere gore daha az resmidir. Hosteller ¢ogunlukla kahvalti, bazilar
diger yemekler de sunmaktadirlar. Cogu hostelde konuklarm yiyecek alabilecekleri

market mevcuttur.
b) Diger Konaklama Tesisleri

Diger Konaklama Tesisleri ise ‘“Termal Tesisleri, Ciftlik Evi (Kdy Evi), Yayla Euvi,
Turizm Kompleksleri, Dag Evi, Butik Oteller, Golf Tesisleri, Turizm Kentleri, Tatil
Merkezleri, Tatil Siteleri ve Villalar: ** olarak smiflandirilmistir (Sen, 2013: 110).

3.2. Hostellerin Diinyada ve Turkiye’deki Durumu

Son yillarda diinyanin bircok schirinde gen¢ gezginler icin konaklama yeri
saglanmasmda ciddi artis gozlemlenmektedir. Dinya Genglik, Ogrenci ve Egitim
Seyahat Konfederasyonu (WYSE) tarafindan yapilan arastirmalar, “genclik
seyahatlerinin” son yillarda arz ve profesyonellesme agisindan biiyilidiigiini

gostermektedir (Richards, 2016: 1) .

Bu egilim 6zellikle yeni genglik konaklama zincirlerinin, butik pansiyonlarin ve 6grenci
yurtlarinin gelistigi biiyiik kentlerin merkezinde yaygm hale gelmektedir. Londra,
Berlin ve Barselona gibi sehirlerin artik genis bir yelpazede, ¢ogunun Jeneratér ve A&O
gibi bilyiik firmalar tarafindan saglanan genglik seyahat konaklama secenekleri
mevcuttur. Geleneksel “genclik hosteli”, ayn1 zamanda, genclik hosteli iirliniiniin bir
pargasimi olusturan tasarim degerleri, restoranlar, sanat sergileri, barlar ve eglence ile

niteliksel olarak degistirilmistir.

Bu yeni alanlar, yalnizca miisterileri tarafindan degil, ayn1 zamanda diger turistler ve

yerli halklar tarafindan sehirlerdeki genglerin toplant1 alanlar1 olarak giderek daha fazla
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kullanilmaktadir. Ornegin, Couchsurfing ve hosteller arasinda yiiksek derecede bir
iletisimin olmasi, bazi hosteller sehrin ¢esitli bolgelerinde kalan Couchsurfing

miisterilerinin toplandiklari sosyal alanlar gibi kabul edilmektedir (Richards, 2016: 1).

Turizm igin yeni alanlarm {retimi, diinyanin dort bir yanindaki biiyiik sehirlerin
merkezinde ¢ok dinamik olmustur. Bu siirecte 6zellikle giiglii olan itici gliclerden biri,
genclik turizminin bliylimesidir. Artan gelir ve egitim seviyeleri, gengler i¢in yeni yerler
kesfetmek igcin doyumsuz bir talebi tetiklemektedir. Seyahatten ne gibi kazancglar aldig:
soruldugunda, gen¢ gezginlerin %90'dan fazlasi, ‘daha fazla seyahat etme istegi’

kazandiklarmi belirtmektedir (WYSE Seyahat Konfederasyonu, 2013).

Genglerin daha fazla deneyime sahip olma istegini besleyen, goriiniiste sonsuza dek
uzanan seyahat deneyimleri, diisiik biit¢eli havayolu endiistrisinin basarisi ve biitge
konaklama isletmesinin ardinda yatmaktadir. Gencler daha fazla deneyim istemekle
kalmay1p, diisiik bltceyle seyahat etmek istemektedirler. Seyahat tiriinleri satin almanin
en Onemli faktorleri soruldugunda %90'dan fazlasi fiyatin bir numaral faktor oldugunu
belirtmektedirler (Richards, 2016: 2). Belki de bu nedenle, son yillarda genglere yonelik
biitce konaklama segeneklerinde gercek bir artis goriilmesi sasirtici degildir. Bunlara
Airbnb, Couchsing, diisiik biitgeli oteller, daireler ve her seyden 6nce genglik hostelleri
dahildir.

Genglik hostelleri denildiginde, c¢ogu zaman ucuz ve temel konaklama olarak
algilanmaktadir. Bununla birlikte, hostel sektorii'niin diinyanin yeni alanlarma yayilmasi
ve ucuz konaklama segenekleri igin artan talep, hostellesmenin geleneksel yiizini

degistirmektedir.

Bugiin, hosteller genclik seyahat konaklama karisimmin 6nemli bir bilesenidir.
Hosteller dogrudan diisiik biitgeli oteller, apartmanlar, Airbnb ve biiyiik sehirlerdeki
diger konaklama segenekleri ile rekabet etmektedirler. Benzersiz satis tekliflerini, sosyal
bir deneyim sunmanin yani sira ucuz konaklama hizmetleri sunmalar1 {izerine

temellendiriyorlar.

Hostellesmenin ucuz bir yatagin basit tedarikinden fazlasini yaptig1 gercegi, bu sektorii
hostel “endiistrisi’ne doniistiilmesine neden olmaktad: (Richards, 2016: 4). Blyuk

olclide kirsal alanlarda ve banliydlerinde bulunan kii¢iik ¢apli konaklama birimlerinden
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olusan hosteller, farkli bir koleksiyon olmaktan 6tiirii, biiylik sehirlerin merkezini istila
etmeye bagladilar ve ticari teklifler, hostel sahnesine hakim olan kar amaci giitmeyen

modellerin yaninda ortaya ¢ikmaya bagladi.

Genglik hostelleri, 20. yiizyilin baginda gevrelerindeki diinyayr kesfetmek isteyen geng
insanlar igcin ucuz konaklama segenekleri olarak ortaya c¢ikti. Konsept ilk olarak

Almanya'da ortaya ¢ikmis ve hizla diger iilkelere yayilmistir.

1920 ve 1930'larda Avrupa'da ilk kez bir biiylime donemi yasandi ve 1932'de
Uluslararas1 Genglik Hostel Federasyonu'nun (IYHF) kurulmasina yol agti. Bununla
birlikte, bu kavram, Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra genclik seyahati, savas nedeniyle
harap olan iilkelerin gengleri tarafindan, diger kiiltiirleri daha fazla anlamanm bir yolu
olarak bagsladi. Bu savas sonras1 Uluslararas1 Genglik Seyahat Organizasyonlari
Federasyonu (FIYTO) ve Uluslararast Ogrenci Seyahat Konfederasyonu (ISTC) gibi

kuruluslarm olusturulmasiyla genglik seyahat endiistrisi kavrami yaranmaya basladi.

Orijinal genclik hostelinin temel kavrami, i¢inde ucuz yatak olanagi, yemek ve sihhi
tesisler gibi hizmetler sunan ucuz konaklama yeri olarak kabul edilmektedir. Ortak
alanlarda misafirlerin bir biri ile kaynasmasi ve etkilesimi i¢in hosteller 6nemli bir
olanak saglamaktadir. Bu indirimli konaklama tarifeleri sunan tyelik programlarinin

gelistirilmesi ile giiclendirilmektedir.

Ingiltere Genglik Hostel Birliginin belirttigi gibi: 80'li yillara gelindiginde,
glinimiizdeki gezginlerin ihtiyaglar1 degisiyordu. Gengler eskiye gore daha ¢ok seyahat
etmeye baslamiglardi. Gezginler modern diinyanin konfor ve rahathigi sayilan-kiguk
odalar, lavabo ve banyo istemekteydiler. Modern diinyanin teknolojisinden yararlanarak
internet Gzerinden yer ayirtmaya basladilar. Ulusal bir ¢ergeve ve mesleki bir yonetim

yapist kurulmasi ile bu siire i¢inde YHA'da 6nemli bir degisim yasandi.

Genglik hostel sektoriiniin profesyonellesmesi, pansiyonlarin yapisint ve bunlarin
yonetildigi ve pazarlandigi bigimini degistirmeye basladi. Bu ayni zamanda genclik
seyahatleri ve biiteli konutlar igin artan talep ile ¢akismaktaydi. Iskogya'da, drnegin,
Nash ve ark. (2006), 1991'de 29 bagimsiz hostelden 1999'a kadar 151'e yiikselen
genglik hosteli arzinda biiyiik bir artis oldugunu belirtmekteydiler. Ayrica, bu 'biitge’

sektori tarafindan One surilen ilk beklentilerin tam tersine hostel tesisleri hizmet
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sektoriinde yiiksek diizeyde memnuniyet kaydetti. 2006 arastirmasina gore, 2005 yilinda
diinya c¢apinda genglik konaklama isletmelerinde toplam 1.6 milyon vyatak
belirtilmekteydi ve toplam kiiresel konaklama arzmnin yaklasik %5'ini olusturmaktaydi
(Richards, 2006:7). Sonraki raporlarda, 2005 yilinda toplam 293 milyon yataklik gece
konaklama ihtiyacinin karsilandig1 belirtilmekteydi (Richards, 2007).

WYSETC arastirmalarina gore, 2007 yilinda tiim isletmelerin %78'ini olusturan hostel
zincirinin net bir sekilde biiyiimesini gostermekteydi (Welk ve Richards, 2008). Genglik
konaklama endiistrisindeki dinamik degisim, isletmelerin biiyiik ¢cogunlugunun 6nceki
10 yil icinde acgilmasiyla yeni operasyonlarmm hizli bir sekilde kurulmasiyla da
tetiklenmekteydi. Ayni raporda, genglik turizm konaklama sektoriinde gelecekte giiglii
bir biiylime olacagr ve 2005 yilinda 293 milyondan 2020 yilina kadar 500 milyona

ulagmasi beklenen yatak kapasitesinin olacagi tahmin edilmektedir (Richards, 2016: 3).

Mintel‘e gore : “UNWTO ve WYSETC tarafindan ongoriilen uzun vadeli biiyiime
oranlari, farkli kitlelerin ihtiyaglarina daha yakin oldugu igin diisiik biitceli hostel ve
otellerin gelecek donemde de hizla biiyliyecegini gostermektedir (Richards, 2016: 3).
Rekabetcilik, 6zellikle hostel ve otel arasindaki ¢izgiyi yaklastiracaktir ve bu da butik
ve liks otel sektoriine talebi diisiirecektir. Rekabetin seviyesi yiikseldik¢e kalite

standartlarini yiikseltmek i¢in siirekli baski uygulanacaktir”.

Son yillarda biiyiik hostel pazarlarinda ger¢eklesen en onemli degisikliklerden biri de
biiyiik ticari sirketlerin girisi olmustur. Bu, en diisiik fiyata veya en temel tesislere degil,
makul bir fiyata kaliteli bir deneyim sunmaya dayali farkli bir hostel konaklama anlayis1
saglamaktadi. Mintel, 2009 yilinda, daha oOnce yerlesik olan sektoriin imajini
degistirerek bir dizi yeni 'butik hostel' agildigin1 bildirmektedir (Richards, 2016: 4).
Ayni zamanda oteller bu karli pazardan bir pay almak i¢in biitce segeneklerini
gelistirmektelerdi. 2010 yilina kadar son on yilda arzdaki hizli artis, 6zellikle biiyiik

sehirlerin merkezinde genclik konaklama alanini degistirdi.

Ornegin, A&O zincirinin 2013 yilinda 22 kurulusu bulundugu ve bunlarmn gogunlugu
Amsterdam, Berlin, Miinih, Prag ve Viyana gibi biiyiik sehirlerde olmak {izere toplam
14.000 yatak kapasitesine sahipti. 2013 yilinda Meininger'in 7000 yatakli 17 konutu
bulunmaktaydi (Douglass, 2013). Generator Hostelleri, 2013'te 11 konuttan 5000 yatak
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bulundugunu, ancak 2018 yilina kadar 15 miilkte 12.500 yataga ulagsmay1 planladigmi
bildirmistir (Richards, 2016: 4).

Jeneratér ve A & O gibi sirketler, bulunduklar1 yerlerde 6nemli etki etmektedirler.
Isletmeleri genellikle 1000 yatak kapasiteli biiyiik olcekli 'yatak fabrikalar®' olarak
tasarlandigindan, cogunlukla gengleri tek bir yerde yogunlastirmaktdirlar. Bu sektor i¢in
ilging olanaklara sahip alanlarda, ozellikle nispeten ucuz kiralar veya satinalma
fiyatlarmin oldugu bolgelerde yeni hostel sektoriinii gelistirmek igin yatmrimlar
yapmaktadirlar. Bu nedenle, genellikle Sydney veya Bangkok gibi sehirlerde “sirt
cantalilar” pazar ile iligkili gen¢lik konaklama alanlar1 gelistirilmesi, diger sehirlerde de

bu alanlarin gelismesini etkilemektedir.

Bu gelismeler yalnizca klasik hostel konaklama bigimi ile smirh degil, ayn1 zamanda
diger gengler, Ozellikle de 6grenciler i¢in konaklama imkani da igermektedir. Bircok
sehirde Ogrencilere konaklama imkanlarinin gelistirilmesi, bu tiir bir konaklama

konusunda uzmanlagmis bazi sirketlerinin bulundugu 6nemli bir i haline gelmektedir.

Sehir merkezlerinde mega hostellerin yapilmaya baslamasi ve biiyiik hostelleri takiben
daha kiiglik isletmelerin hizmet saglayicilar, kentsel doku Uzerinde 6zellikle turizm

alan1 lizerinde etkili olmaya baglamistir.

Genclerin seyahat etmesindeki en biyik motivasyonlardan biri yerel halki tanimak ve
iletisime ge¢mektir. Genellikle turistler gittikleri yerde bir “turist balon”unun ic¢inde
goriildiigii i¢in yerel halki tanimak onlarla iletisimde olmak onlar i¢in gerceklikten daha
cok bir istek olmustur. Ancak, yerli halkla ya da diger gezginlerle olsun, sosyal
etkilesim, geng gezginler igin 6nemli bir motivasyondur. Ornegin WYSE Seyahat
Konfederasyonu (2013) tarafindan 34.000 gen¢ gezginin katilim gosterdigi “Yeni
Ufuklar” Arastirmasinda, seyahat i¢in en 6nemli motivasyon diger kiiltiirleri kesfetme (
% 91'i seyahat karart agisindan Onemli oldugunu belirtmektedir) ve bilgimi
artirmak(%388) ardirdan 3 ve 4. yerlerde sirayla yerel halkla etkilesimde bulunmak ve
glinliik hayat1 yakindan takip etmek (her ikisi %85) olarak belirtmislerdir. Bu, gengler
icin yerli halkla sosyal etkilesimin Onemini gostermektedir. Bununla birlikte, diger
gezginlerle tanisma da katilimcilarin %630 tarafindan 6nemli oldugu belirtilmistir

(WYSE Seyahat Konfederasyonu, 2013).
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Sosyal etkilesim genel olarak genclik seyahatinde 6nemli olmasiyla beraber, belirli
baglamlarda daha da ©Onemli olma egilimi gostermektedir. Ornegin, genglik
hostellerinde kalan katilimcilarin, otel kullananlara oranla yerli halkla iletisimde olmak
ve glinliik yasam1 gézlemlemegi cok 6nemli oldugunu belirtenlerin orani daha yiiksekti.
Bu couchsurfing gibi misafirperverlik degisim programimi kullananlar i¢in daha da
onemli olmaktadir. Couchsurfers'in %63'linden fazlasi yerel halkla etkilesimin kendileri
icin "¢ok onemli" oldugunu belirtmektedir (Richards, 2016: 6). Bu gostericiler hostel

kullanicist i¢in % 49 ve otel misafirlerinin % 41'1 i¢in 6nemli olmaktadir.

Bu nedenle de sasirtict degildir ki, hosteller, toplumsal alanlarn ve sosyallesmenin
firsatlarm1 baglica ayirt edici ozelliklerden biri olarak vurgulamaktadirlar. Hostel
isletmeleri her zaman temel bir deger olarak sosyal etkilesimi tesvik etmeye caligsmistir,

ancak simdi de ticari hostel saglayicilarinin satis noktalarindan biri haline gelmektedir.

Bir¢ok hostellerde ortak kullanim alanlar1 smirl olsa bile sosyallesecek yerler olarak
kendilerini pazarlamakatdirlar. Bu ortak alanlar sadece hostelde kalan insanlar
tarafindan degil, ayn1 zamanda sehirde yasayan ya da sehirden gegen diger geng gruplar
tarafindan da kullanilmaktadir. Ornegin, cogu sehirde genellikle hostellerde
Couchsurferlerin diizenli olarak toplandiklar1 etkinlikler yapilmaktadir. Bunun
nedenlerinden biri, Couchsurfing ve hostel konaklamasi arasinda yiiksek derecede
baglantinin bulunmasidir (WYSE Seyahat Konfederasyonu, 2013). Ancak bu ayni
zamanda, genelde couchsurfingde bireysel kaldiklari i¢in sosyallesme sansinin az
olmasindan kaynaklanmaktadir. Boylece hostel daha genis bir gezgin toplulugu i¢in bir

sosyal merkez rolii oynamaya basglyor.

Baz1 hosteller yerel halkla turistleri ayni ortama getirmek ve iletisim kurmayi
kolaylastirmak igin girisimde bulunmaktadirlar. Ornegin ABD'de San Diego'daki
Hostelling International hosteli, 'yerel topluluga uluslararasi gezginler i¢in kapilari
acmaya' yardimci olabilecek yerel sakinleri de hedef alan bir goniilli programu

calistrmaktadir (Hostelling International San Diego, 2012).

Bu tarz 6zellikle genclere yonelik aktiviteler Avrupanin bir¢ok iilkesinde yapilmaktadir.
Ornegin, Italya'da, Italyan Genglik Evleri (AIG Hostels) ile italyan Genglik Departmani

(Dipartimento della Gioventu) arasindaki ortak girisim olan Osthello Musica projesi
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gengleri miizige daha fazla ilgi gostermeye ve becerilerini ve yaraticiligini pratik bir
sekilde gelistirmeye yardimci olmaya tesvik etmektir (Richards, 2016: 8). Hosteller,
gencleri dogal olarak cektigi, canli bir toplum ruhunu tesvik ettigi ve 6grencileri ile
miizik ve enstriiman bilgilerini paylagsmaya davet edilen uluslararasi ¢apta saygin
ogretmenler igin ideal bir bulugsma yeri olmasini sagladig: i¢cin Osthello projesi icin

muikemmel bir yerdir.

Geng gezginlerin yerel halki yakindan tanima isteginin olmasina ragmen bazen yerel
halk geng¢ gezginlere pek sicak bakmamaktadirlar. Bunun da en blyik nedenlerinden
biri hostellerin genellikle sehir merkezlerine ve yerel halkin giinliik yasam alanina yakin
yerlerde kurulmasi yani dolayisiyla genglerin gece daha ¢ok parti yapmak yerli halkin

1se uyumayi tercih etmesi sorun yaratmaktadir.

Wilson, Richards ve MacDonnell tarafindan Sydney, Avustralya'da hostel gelisimi
Uzerine yapilan bir arastirma, hostel sektoriiniin biiylimesinin kent {lizerinde farkl

etkilere neden oldugunu belirtmektedir (Richards, 2016: 9).

Ozellikle diinyanin dért bir yanindaki biiyiik sehirlerin merkezlerinde genclik turizmnin
gelistirilmesi, tartismasiz turizm alaninin gelistirilmesine ve turizm iretimi ve
tilketiminde yeni alanlar yaratilmasina yardimci olmustur. Bu nedenle, hosteller yeni
turizm popiiler noktalarmin gelistirilmesi i¢in tetikleyici haline gelebilir ve sonugta daha
homojen alanlar gelistirebilir. Turistler daha ucuz konaklama secenekleri sunan daha
marjinal yerler aramaya egilimli olduklar1 i¢in, yeni alanlarin daha ¢ok turist tarafindan
kolonilestirilmesine  Onciiliik etmislerdir. Bu, Sydney'deki Kings Cross veya
Bangkok'taki Khao San Yolu gibi yerlerde sirt gantali alanlarin (backpaker enclaves)

gelistirilmesine yol agmustir.

Savills Diinya Arastirmasi dergisi 2016 yilinda yaymladigi Avrupa Turist Hostelleri
raporundan potansiyel talebe gore arzi degerlendirmek i¢in 10 Avrupa kentinde 16 ila
34 yas arasindaki (tipik hostel ziyaretgilerinin yas ortalamasma gore) 1000 yurtdisi
ziyaretgiye gore yatak kapasitesini incelemistir (Savills Diinya Arastirmasi, 2016: 1).
Bu listeye 11.2 yatakla Berlin liderlik yapmaktadir. Bu ayni zamanda, Alman hostel
pazarmdaki blyik olgunluk seviyesini yansitmaktadir. Ornegin, Avrupa’daki en biyik

markal1 igletmeciler A&O ve Meininger Almanyanindir. Her ikisi de benzer sayida
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yurtdis1 ziyaretgiyi agirlayan Barcelona ve Dublin, 1000 genglik yurtdis1 ziyaretcisine
gore 5.3 ve 2.2 yatak kapasitesine sahiptirler. Londra ve Paris buyiume temposundan
geri kalmakta devam etmektedirler. Her iki sehirde de 1000 ziyaret¢iye diisen yatak
kapasitesi ¢cok diisiik olup swrayla 2,8 ve 1,4 tiir. Bu gostericiler otellerle kiyasla daha
diisiik olmaktadir. Ornegin Londra’da 1.000 yurtdis1 ziyaretciye 7.6 otel odasi
bulunmaktadir. Roma, Kopenhag ve Stockholm da 1.000 yurtdist genglik ziyaretci
basina 2.4 altinda yatak kaynagi ile daha fazla buytume igin uygun goriinmektedir.

Amerika'daki mevcut hostel pazari, sahibi tarafindan isletilen miilkler, genglik hostelleri
ve kar amaci giitmeyen hosteller ile sinirlidir. Geleneksel olarak, genclik hostelleri, 18
yasin altindaki genglere gruplar halinde koy veya kirsal bolgelere seyahat etmelerini
saglamak i¢in kurulan ucuz ve basit bir konaklama imkani sunmaktadir (Ariyakula,

2016: 4). Genellikle bu genglik hostelleri 4 ila 6 yatak arasinda olan odalar sunmaktadir.

Amerikal1 gezginler Avrupa'daki hostellerde kolayca konaklayabilirlerken, Amerika'da
seyahat ederken varsayilan se¢enckler bir motel veya diisiik biitgeli bir otel olmaktadir
(Ariyakula, 2016: 4).

3.3. Genglik Turizmi ve Hostel iliskisi

Uzun yillar genglik seyahat {iriinii nis pazar olarak goriilmekteydi. Ancak, bu pazarin
biiyiikliigii, 2015 yilinda diinya ¢apinda 230 milyondan fazla turiste ve 300 milyar
dolarlik harcamaya ulasti. Bu rakamlarin 2020 yilinda 370 milyon turiste ve toplamda
400 milyar dolarhk harcamaya ulasacagi beklenmektedir (Diinya Turizm Orgiitii, 2016:
10).

Grafik 3.1'de goriildiigii gibi, genglerin uluslararasi gelenlerin sayisi, ekonomik krizin
etkilerinin en ¢ok hissedildigi yil olan 2009 yilinda kiigiik bir diistisle istikrarli bir
biiylime kaydetmistir.

52



Uluslararasi Geng Yolcu Sayisi
400
300
200
100 -
0 -
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2020

Grafik.3.1. Kiiresel Diizeyde Genglik Variglarinin Dinamikleri 2002-2011(Vetrak 2012; UNWTO 2011)

Yas farkliliklarma bakildiginda 20 yas altindaki turistler daha ¢ok eglence ve dinlenme,

20-29 yaslarindaki turistler ise kesfetme ve deneyim kazanma istegi daha yiiksektir.

Yillar gegtikge, geng turistlerin deneyimleri, yasamlar1 boyunca ziyaret edilen Ulke
sayisina bagl olarak artmaktadir. 2002 yilinda, geng turistlerin ziyaret ettigi ortalama
tilke sayis1 6'ya esit iken, 2013 yilina kadar bu say1 10'a yiikselmistir. Grafik 3.2'e gore,
2007 ile 2013 yillar1 arasinda 3 puanlik 6nemli bir artis olurken, 2002 ile 2007 arasinda

artig sadece bir nokta olmustur.

Genclerin yasamlar1 boyunca yaptiklari ortalama uluslararasi
seyahat sayisi.

PUONOWOO

2002 2007 2013

Grafik.3.2. Genglerin Yasamlar1 Boyunca Yaptiklar1 Ortalama Uluslararasi Seyahat Sayilarinin Degisimi 2002 —
2013 (Richards ve Wilson 2003, Richards 2007, WY SE Seyahat Konfederasyonu 2013)

Genglik seyahat pazarimnm dinamiginin, 10 yil Oncesine gore daha genis bir alani
kapsayan daha fazla gilizergahi tanitan diisiik maliyetli havayolu hizmetlerinin artigmna
bagli oldugu soylenebilir (Demeter ve dig, 2015: 97). Bu pazarda meydana gelen
degisiklikleri etkileyen bir diger faktor ise, genclerin gezileri swasinda kalacagi
konaklama tesisleridir. Bu agida, hosteller, diisiik fiyatlar nedeniyle gen¢ gezginlerin ,%
65'1 tarafindan kullanilan favori konaklama birimidir (WYSE Seyahat Konfederasyonu
2013, 14).
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Grafik 3.2'e gore, bu egilim 2009 ve 2010 yillarindan sonra otellerin ana ficretli

konaklama birimi olarak kullanilmasi azalmaya dogru gitmektedir.

2007 yilinda gen¢ gezginlerin %63"i konaklama tercihi olarak otelleri %50’si ise

hostelleri segmislerdir. Gegen 6 yillik bir siiregte hosteller %7°lik artisla otelleri gegti.
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Grafik.3.3. 2007-2013 Kiiresel Diizeyde Genglerin Hotel ve Otel Kullanimi Gegisimi (Vetrak, 2012; WYSE Seyahat
Konfederasyonu, 2013)

Hostelworld bugilin bagimsiz seyahat arastrma sirketi Phocuswright tarafindan
yaptirilan ilk Hostel Trend Raporu'nda belirtildigi iizere hostel endiistrisi, uzun
yolculuklar i¢in daha fazla para harcamak ve miimkiin oldugunca diinyanin bir¢ok
yerini gormek isteyen Y kusaginin (18-35 yas arasi) yol agtigi giliclii biiylime
yasanmaktadir. Bu seyahat tutkusu, konaklama endiistrisinde devrim yaratti, ¢iinkii
siradan gezgin niifusa karsin, geng gezginler sosyal etkilesime ve yeni arkadaslik

kurmaya oncelik vermektelerdi.
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Grafik.3.4. Hostel'de Kalanlarin Yas Istatistigi (Richards, Hosteller ve Genclik Turizmi, 2015)

Hostel, konaklama sektoriiniin daha biiyiik bir béliimiinii almak i¢in kendi doniisiim
siirecini gegirmektedir. Gegmisteki hostel imaji1 yavas yavas degisime ugramaktadir ve
artik 6zel odalar (her 10 hostelin 9 da 6zel odalar mevcut) ve degisik konseptli hosteller

eski hostellerin yerine gegmeye basladi. En yiiksek gelir biiyiime alanlari, Giiney ve
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Gilineydogu Asya (% 13), Orta Dogu (%11), Dogu Avrupa (% 11) ve Kuzey Asya -
Cin'in onciiliik ettigi - (% 11) dahil olmak iizere y kusagi gezginleri igin gekici
pazarlardir (http://www.hostelworldgroup.com).

Bu degisen gezgin profili ve yeni hostellerin dogusu hostel piyasasini yeniden
canlandirmaktadir. Y kusagi gezginleri, geng ve genel ortalama gelirleri daha disiik
olmasina ragmen, genel gezgin nufusuna benzer ve hatta daha fazla harcama
yapmaktadirlar. Gezginlerin dortte biri konaklama yerlerini mobil cihazlarinda
gorebilmeyi ve ylizde 93'i seyahat ederken telefonlarini kullanabilmek istiyorlar.
Hosteller, tcretsiz WiFi, tesis blnyesindeki yiyecek ve icecekler, glnlik temizlik
hizmetleri, sosyal etkinlikler, bisiklet kiralama, kitiphaneler ve medya merkezleri gibi
daha talepkar bir miisteriye hitap eden olanaklar sunarak gelisme saglamaktadir

(http://mww.hostelworldgroup.com).

Gezginlerin hostel rezervasyonu araglarina baktigimizda internet tizerinden hostellerin
kendi web sitelerinden email, telefon veya sosyal medya araciligi ile direkt olarak

rezervasyon yapildigi goriilmektedir.

Direkt Rezervasyon Kaynaklari

40

30

20

10 I l . M Direkt Rezervasyon
0 T T T T - T -_\

Kaynaklari

Grafik 3.5. Direkt Rezervasyon Kaynaklar1 (Richards, Hosteller ve Genglik Turizmi, 2015)

2014 yilinda harcanan kiiresel hostel gelirinin ¢cogu cevirimici kanallar1 araciligiyla
yapilmaktadir. Cevirimici Seyahat Acenteleri (Tiim Cevirimigi rezervasyonlarmm % 70°1)

bu rezervaysonlar1 yonlendirmektedir.

Hosteller, konaklama endiistrisinin 6nemli bir unsuru haline gelmeye baslad1 ve birgok
gezgin artik alternatif konaklama olanaklarina yonelmektedir. Hostel endustrisi suan
icin 5,2 milyar dolarlik gelir ile yillik %7 ila %8'lik bir biylme gostermektedir

(hostelworldgroup.com).
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Gezginler iizerine yapilan bir arastirmada gezilerinde hostelleri tercih edenlerin %
70’ini y kusag1 olusturdugunu ve bunlarin % 15’1 son 1 yilda hostelde konaklamislardir
(http://www.hostelworldgroup.com). Diger gezgin tipleriyle karsilastirildiginda, geng
gezginler, seyahat etmekte daha kararli goriinmektedirler. Geng gezginlerin %86's1,
“Hayatim boyunca olabildigince ¢ok seyahat etmeyi planliyorum” ve %87'si “seyahati
yagam tarzimin ¢ok onemli bir boliimii oldugunu diisiiniiyorum” diye belirtmektedirler
(http://www.hostelworldgroup.com). Arastirma, Geng gezginlerin diger gezgin tiirlerine
gore daha fazla seyahat etdigini ve yurtdisina gitme ihtimalinin daha yiiksek oldugunu
gostermektedir.
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BOLUM 4. GENCLIK TURIZMi PIYASASINDA REKABET
KOSULLARI

Ozellikle Ikinci Diinya Savasindan sonra tlkelerin hizla biiyiiyen turizm sektoriinde
kendi paylarini arttirma gayretleri turizm rekabetini dnemli Olgiide etkilemekte ve bu
sektorde yeni destinasyonlar ile Uriinlerin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir (YUcesoy,
2013: 3). Firmalarin hayatta kalabilmeleri, onlarm sektor iginde rekabet edebilmelerine
baglidir. Hizla artan rekabet ortaminda turizm isletmelerinin; esneklik, ¢abuk tepkKi
verme ve degisen sartlara hizla adapte olmalar1 gerekmektedir. ‘‘Diinya Ekonomik
Formu rekabet guct gostergelerini, tlkelerin rekabet glict ve rekabet edilebilirlik ile
ilgili yapmis oldugu ¢alismada, 8 ana bashkta bulunan 289 faktorle toplamistir-
(Yicesoy, 2013: 3). Bu faktorlerden bazilari; yonetim organizasyon yapisi, sermaye,
isgliclindeki farkliliklar, teknoloji diizeyi, doviz kuru, verimlilik diizeyleri, mali
piyasalarin yapisi ve alt yap1 0rnek verilebilir. Turizm agisindan bakildiginda ise bu
faktorlere; *‘beseri sermaye, teknoloji, turizm arz ve talep kosullari, yatirim ve tegvikler,
turist sayisi, turist harcamalari, uzaklik, reklam-tamitim dogal kaynak sayisi gibi
niceliksel ve deneyimin kalitesi, hizmet kalitesi, verimlilik, tiriin c¢esitlendirmesi,
destinasyon imaji, kiiltiirel ve tarihi miras zenginligi** gibi niteliksel faktorler dahildir
(Yicesoy, 2013: 3).

Bu boliimde rekabet ve strateji kavramlar1 tanimlanmis, rekabetin gostergeleri, yapisal
belirleyicileri, rekabet¢i istiinliikk ve siirdiiriilebilirlik kavramlar1 agiklanarak, genclik

turizminde rekabet stratejilerine deginilmektedir.
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4.1. Genel Anlamda Rekabet ve Gelisimi

"Rekabet" terimi, Latince ¢atisma, rekabet anlamina gelen "concurrentia” kelimesinden
gelmektedir. Bu kelime Latincede “concurus”yani yarig, rekabet kelimesi ile ayni
anlama gelmektedir. Bu kelimenin tanimina baktigimizda taraflarin ¢ikar catigmasi
baglaminda "catigmaya" katilan katilimeilar kendi ¢ikarlarmi savunmak i¢in eylemler

gerceklestirirler (Gulyaev, 2015: 2).

Ekonomistler, rekabet icerigini arastirmaya biiyiik bir ilgi duymaktadirlar ve bu konu ile
ilgili cesitli makalelerde, rekabetin ortaya ¢ikis sebebini, ¢esitli yorumlamalar, eylem
mekanizmalari, sosyo-ekonomik sonuglar1 ve diger 6zelliklerine deginilmistir. Bununla
birlikte, ekonomi biliminde tim ekonomistler tarafindan kabiil goren tek bir rekabet

tanim1 bulunmamaktadir (Gulyaev, 2015: 2).

Son 50 yili askin bir zaman kesiginde ozellikle isletmecilik alaninda 6zel yeri olan
rekabet konusu, aslinda is diinyasinin tarihi kadar eskidir. Isletmecilikte kendine has yer

edinmis rekabetin gelisim siireci soyle 6zetlenebilir (Besirov, 2007: 7):

* 1960’lara kadar isletmelerde oncelikli olarak verimliligi artirmak ve daha fazla
iretim yapabilmek esasti. Yani bu dénemde rekabetin daha ¢ok iiretim odakli
oldugunu soyleyebiliriz.

* 1970’lerde uluslararas: ticaretin ilk adimlar1 arzin talebi {istelemesi ile
atilmaya baslanmistir. Bu donemde daha cok 2 kavram, maliyet ve fiyat 6n
plana ¢ikmis ve fiyat lizerinde ciddi bir rekabet baslamistir.

* 1980’lerde ise Toplam Kalite Yonetimi felsefesinin tesiriyle kalite kavrami 6n
plana ¢ikmus ve fiyatla beraber olarak kalite kavrami da rekabet konusu
olmustur.

* 1990’lara gelindiginde ise rekabet cabalarinda hiz ve esneklik Onemli
kavramlar haline gelmis ve buna bagli olarak da iiriin ¢esitliligi artmistir.

* 2000’lerde ise daha gok yaratici ve yenilik¢i felsefenin {iriinii olan essiz ve

alictya 0zel Urtinler rekabet agisindan 6nemli hale gelmistir.

Sonug olarak, rekabet, belirli kurallar, kisitlamalar bulunan ve herhangi bir ayrimcilik

yapilmayan bir pazarda tiiketicilere deger katarak bagimsiz olarak uzun vadeli deger
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elde etmek amaciyla bagimsiz olarak ¢aba gosteren firmalarin bulundugu bir piyasadaki
durumdur. Firmalar sadece ayn1 sektdrdeki rakiplerin rekabetinden degil ayni zamanda

farkli sektorlerde igbirligi yaptiklar1 diger firmalarin rekabetinden de etkilenmektedir.

4.2. Rekabet Turleri

Firmalarin hangi yonden rekabet edebilecegini aciklayan dort rekabet tiirti vardir.

Dogrudan, dolayli, yakin ve yedek iiriinler rekabeti olarak adlandirilmaktadir.
a) Dogrudan Rekabet

Dogrudan rekabet, yaygin bir rekabet tiiriidiir. Dogrudan rakipler ayni tiirde hizmet veya
iriin  sunmaktadirlar.  Sirketler rakiplerinin  Kim oldugunu net bir sekilde

gorebilmektedirler (Aggez, 2013: 6).

Williams dogrudan sirketlerin birbirleriyle nasil rekabet ettigini belirleyen iki faktore
deginmektedir: pazar ortakligi ve kaynak benzerligi. Bu iki faktore gore, iki sirket
arasindaki dogrudan rekabet, bu iki sirketin hizmetleri, iirlinleri veya miisterileri daha
¢cok pazarda cakiswrsa ya da dogrudan rakip birinin aldig1 stratejik hamle ile

eslesebiliyorsa yogunlasmaktadir (Aggez, 2013: 6).
b) Dolayh Rekabet

Bu tiir rekabette rakipler, ayn1 veya benzeri riin veya hizmetleri sunarak kugcuk

miktarda para kazaniyorlar. Bir¢ok sirket dolayli olarak rekabet etmektedir (Greene,

2011).

Ornegin, ¢evrimigi film web siteleri, DVD sinema salonlarmm dogrudan rakipleridir

(Burrow, 2012).
c) Yakin Rekabet

Bu tur rekabette, yakin rakipler olabildigince benzer iirlinler veya hizmetler sunmamaya

caligirlar. Bununla birlikte, bu rakipler bazi durumlarda bir birleriyle cakisiyorlar.
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Hatalar cogunlukla firmalarin bu tiir firmalar1 rakip olarak gdérmedikleri icin

yapilmaktadir (Middleton, 2011).
d) Ikame Uriinleri Rekabeti

Bu tir rekabette, iriinler farkli olsalar da, ayni veya benzer ihtiyaglar1 karsiliyorlar.
Omegin PC markalar1 akilli telefon ve tablet tehditlerine maruz kalmis durumdadr.
Ikame iiriinlerinin tehlikeleri, daha ekonomik veya daha diisiik maliyet sunmasi halinde

yogunlagsmaktadir (Aggez, 2013: 6).

4.3. Rekabet ve Strateji

Strateji, Yunanca Liderlik anlamina gelen strategia kelimesinden gelmektedir. Askeri
alanda, strateji siklikla, diisman kendi yerlerini almadan oraya kendi askeri gruplarini
yerlestirmeyi ifade ediyor. Bu anlamda, strateji birliklerin savas diizeni alma anlamina

gelmektedir.

Strateji ayrica, Karl von Clausewitz'in savasin siyasi iliskilerin diger araglarla devami
oldugunu soyleyerek politikanin ylriirlige kondugu araglara atifta bulunmaktadir.
Yiizyillarca askeri kokenli strateji goz Oniine alindiginda, strateji incelememize askeri
goriisle baslamamiz daha uygun olacaktir. Bunun i¢in en iyi 6rnek ise B. H. Liddell

Hart’dir (Nickols, 2016: 2).

Liddell Hart, savaslar, politika, strateji ve taktik {izerine yaptigi incelemeyi tamamlayan
kisa "askeri strateji" tanimini s6yle dzetler: "politikanin sonunu tamamlamak i¢in askeri
araclarm dagitilmasima ve uygulanma sanati." Liddell Hart'm tanimidan "askeri"

kelimesini silmek, strateji kavramini i diinyasina dahil etmeyi kolaylastirmaktadir.

Stratejinin i diinyas: ile ilgili tanimma baktigimizda Oncelikle stratejik planlamanin
babasi sayilan George Steinerin strateji ile ilgili sdylediklerine deginilecektir. Steiner
Stratejik Planlama kitabinda strateji terimini, yonetim literatlrlne rakibinin gergek veya
ongorulen hamlesine karsi kiginin ne yapmasi gerektigi ile ilgili dahil oldugunu
belirtmektedir (Nickols, 2016: 2). Stainer kitabinda is diinyasinda strateji ile ilgili kabul
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goren tek bir tanim olmadigmi sdylemektedir. Daha sonra kullandigi tanimlarin bazilari

su sekildedir (Nickols, 2016: 2):

1. Strateji, hangi ist yonetimin organizasyon i¢in bilyliik 6nem tagimasidir.

2. Strateji, temel yonlendirme kararlarina, yani amaclara ve gorevlere atifta
bulunur.

3. Strateji, bu talimatlar1 gergeklestirmek i¢in gerekli olan 6nemli eylemlerden
olusur.

4. Strateji su soruya cevap verir: organizasyon ne yapmali?

5. Strateji su soruya cevap verir: Aradigimiz ama¢ nedir ve onlara nasil

ulagsmaliy1z?

Henry Mintzberg, 1994 yilinda yazdigi "Stratejik Planlamanm Yiikselisi ve Diisiisii"
kitabinda, insanlarin "stratejiy1" ¢esitli sekillerde kullandiklarin1 ve en yaygin olaninin

bu dort madde oldugunu vurgulamaktadir (Nickols, 2016: 3):

e Strateji bir yerden baska yere "nasil" gidilmesi gerektigini gosteren bir plandir.

e Strateji, zaman icinde gerceklestirilecek faaliyetlerde bir modeldir; Ornegin, ¢ok
pahal1 iirtinleri pazarlayan bir sirket "iist u¢" stratejisi kullanmaktadir.

e Strateji pozisyonudur; Yani, belirli pazarlarda belirli Grin veya hizmetler
sunmak i¢in kararlar1 yansitir.

e Strateji perspektiftir, yani vizyon ve yondur.

1996 tarihli Harvard Business Review makalesinde ve 1986 tarihli Rekabet Stratejisi
kitabinda Porter, rekabet¢i stratejinin “farkli olmak™ oldugunu savunmaktadir. Yani
"Benzersiz bir deger karisimi sunmak igin farkli bir dizi aktiviteyi bilin¢li olarak
se¢cmek” anlamina gelmektedir. Kisacasi, Porter stratejinin rekabet¢i bir konumla ilgili
oldugunu, kendinizi miisterinin goziinde farklilastirmak, rakiplerin kullandigidan farkl
bir faaliyet karigimiyla deger katmak hakkinda oldugunu savunmaktadir (Nickols, 2016:
4).

Bu tanimlardan da anlasilacag iizere strateji, hedeflerinize nasil ulasacaginizla ilgilidir,
bu amaglarin ne olmasi ve nasil olmasi gerektigi ile veya nasil kuruldugu ile ilgili
degildir. Eger stratejinin bir anlami varsa, bu sadece bir amag ve ya bir sonuca varmakla

ilgilidir.

61



4.4. Rekabetin Gostergeleri

Porter'in bes giic modeli firmalarin neden endistrinin karliligmi gbéz Oniinde
bulundurmasi gerektigini agiklamaktadir (Aggez, 2013: 16). Bunlar; pazara yeni
girigler, tedarikgilerin pazarlik giicii, miisterilerin pazarlik giicii, ikame Urtnler ve
mevcut igletmeler arasindaki rekabetin siddetidir. Bu bes giicii bir araya getirirken, bir
firma endiistri sartlarini kendi stratejisine entegre edebilmektedir. Hangi sekt6rde olursa

olsun, endustrinin karliligmin temel siiriictileri aynidir.

Bir sektordeki rekabetin dogas1 ve siddeti bes giice baghdir; tedarikgilerin pazarlik

glict, yeni girenlerin tehdidi, varolan rakipler arasindaki rekabet, ikame drunlerin ya da

hizmetlerin tehdidi ve alicilarin pazarlik giicii (Kogoglu ve Kantar, 2016: 2).

Miisterilerin

Pazara Yeni
Girigler

Pazarlik Giici

Mevcut Rakipler
Arasindaki Rekabet

Tedarikgilerin
Pazarlik Giicii

ikame
Uriinler

Sekil.4.1. Porterin 5 Glig¢ Modeli (Karacaoglu, 2009: 167)

4.4.1. Pazara Yeni Girisler

Pazarhigi etkileyerek, yeni giren girisimciler, miisterilere alternatifler sunmak gibi ilging

bir egilim gostermektedirler (Aggez, 2013: 16).
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Sanayi karliligi, engellerin yiiksekligine ve diisiikligline baglidir. Engelin yiiksek
olmast durumunda, sanayi karlilig1 diisiik veya engel diisiikse, sanayi karliligi
hafifletilmistir demektir. Dahasi, yeni girenlerin yiiksek tehdidi durumunda, gorevliler
fiyatlar1 disiirmeli veya yeni girenleri vazgegirmek i¢in yatirimlar yapmalidir. Bazi
engeller, 0Olgek, sermaye gereksinimleri, beklenen misilleme gibi arz-yonli
ekonomileridir (Aggez, 2013: 17).

Cekici goziiken bir endiistriye girmek isteyen isletmelerin iki konuya dikkat etmeleri

gerekmektedir. Bunlar; endiistriye giris engelleri ve rakiplerin olas1 misillemeleridir

(Karacaoglu, 2009: 168).

Giris engelleri, giris maliyetlerini arttiran endiistri yapismin ozellikleridir. Girig

engelleri, kisaca sdyle agiklanabilir (Karacaoglu, 2009: 168).

e Dagitim kanallarina eksikligi ve mevcut kanallardan yararlanma imkaninin
olmamasi

e Sermaye gereksiniminin yiiksekligi

e Olgek ekonomisi

e Sektordeki mevcut markalara bagimlilik ve iirlin ¢esitliligi yaratma zorlugu

e Mevcut isletmelerin endiistride maliyet avantajlari

e Uriin Farklilagtirma

e Yiiksek tedarik¢i / iirlin degisim maliyetleri

e Resmi kuruluslarin politikalar

Yeni bir sektore girerken isletmenin dikkate almalari gereken bir baska husus
rakiplerden gelebilecek karsi hamle beklentisidir. Bazen her iki taraf igin de bu

misillemeler zararli sonuglar dogurabilmektedir (Karacaoglu, 2009: 169).

4.4.2. Tedarikgilerin Pazarhk Giicii

Tedrikgilerin, bilgi, hammadde gibi ana girdilere tam erisimleri oldugu durumlarda
tedarikci iliskileri karmagik olabilmektedir. Bu nedenle tedarikgiler cok gugli bir

konuma sahiptir. Bu sebeple tedarikgiler, fiyatlari, Kkaliteyi ve hacmi
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belirleyebilmektedirler. Tedarikgiler, miisterilerin, rakiplerin bulamadigi belirli
hizmetleri veya uriin Ozelliklerini saglayarak diger tedarikgilerle calismayi tercih
etmelerini engelleyebilirler (Aggez, 2013: 17). Tedarikgiler eger alternatifleri yoksa
degistirme giderleri yiiksekse, tedarik¢ilerin iiriinleri digerlerinden farkliysa, ¢ok gicli
bir konumda olabilmektedirler (Aggez, 2013: 17).

4.4.3. Miisterilerin Pazarhk Giicii

Cok giiclii bir konumda olan miisteriler, sirketlerin zararina bile olsa, sirketleri bir birine
kars1 koyarak daha diisiik fiyatlara, daha kaliteli ve daha fazla hizmet sunmaya
zorlayabilmektedir (Aggez, 2013: 17).

Miisterilerin pazarlk yetkilerinin yiiksek olmasi, saticilarin avantajlarini azaltmaktadir.
Ancak bu tiim alicilar icin gecerli degildir. Bazilar1 fiyatlara, kaliteye veya hizmetlere
duyarl olmayabilir. Bu alicilar, 6zel fiyath {irlinler, daha diisiik fiyat, ek hizmetler, en
yuksek 6zelliklere sahip drtnler ve benzeri Grinler sunmak igin baski uygulayabilmekte

veya sirketleri zorlayabilmektedirler (Aggez, 2013: 17).

4.4.4. ikame Uriinii

“Ikame, bir sektor iiriinii ile ayni veya benzer islevi farkli bir sekilde gerceklestirir.
Ornegin, video konferans, seyahatin ve E-posta ise, ekspres postalarin yerine gecer**
(Yilmaz, 2016: 14). Verimlilik ikame tehdidinin yiiksek oldugu sektorlerde diiser.
Ikame iiriin veya hizmetler, sektoriin karliligmi sinirlandirarak fiyatlara {ist sinir koyar.
““‘Sektor, kendi iiriiniiniin performansini artirarak, pazarlama veya diger araclarla
ikameyi uzaklastiramazsa, sektér karliigi ve sektor biiyiimesi agilarindan sikinti
cekmeye baslar. Isletmeler sadece mevcut ikamelere karsi degil, aym zamanda
teknolojik gelismeler sonucunda ortaya ¢ikabilecek yeni ikamelere karsi da dikkatli

olmalidirlar' (Y1lmaz, 2016: 14).
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4.4.5. Mevcut isletmeler Arasindaki Rekabet

Firmalar indirimler, gelistirme hizmetleri, yeni iiriin tanitim1 vb. Gibi benzer bigimlerde

birbirleriyle rekabet eder. Rakipler arasinda yiiksek rekabet, sektoriin karliligimi kisitlar.

Eger karsilastirilabilir rakipler varsa, endiistrinin biiyiimesi yavassa, varolan engeller

yiiksekse, rekabette yogun olacaktir.

4.5. Rekabetin Yapisal Belirleyicileri

“Isletme diizeyindeki rekabetin yapisini, isletmelerin katlandigi maliyetler (isgiicii,
hammadde, faiz kredi ve pazarlama maliyetleri), belirledikleri fiyatlar, Grlin veya
tiretim kalitesi, isletme, sektor, imaj ve hizmet ¢ibi fiyat-disi rekabet unsurlarini
etkileyen butun belirleyicilerdir *. ““Ayrica, hiikiimetlerin ihracati ézendirici ya da
ithalati kisitlayici veya kotalar ve giimriik tarifeleri gibi yapay rekabet giicii yaratan
onlemleri dikkate alinmazsa, rekabet yogunlugunun yapisal belirleyicileri iizerinde,
birbirileri ile ¢cakisan ya da ¢eligen, etkili olan ve dahast kendi aralarinda da karsilikl

etkilesim halinde bulunan bir dizi etken sayilabilir‘* (Besirov, 2007: 17).
Bunlar (Besirov, 2007: 18):

« Ilgili pazardaki rekabetin yogunlugu,

+ Isletmenin fiyat belirleme giicii ve aliskanlig1 veya kar marj,

+ Sektordeki ortalama isletme biiytikliigli (6lgek ekonomileri)

* Kapasite kullanim orani,

» Aktif pazarlarda girdi fiyatlarindaki gelismeler,

+ Sermaye piyasalarmdaki finansal kosullar,

« Isletmeye fiyat ve fiyat dis1 bakis acistyla girdi saglayan yerli ve yabanci
isletmelerin uluslararasi rekabetciligi,

* Yurt i¢indeki yerli ve yabanci yatirimlar,

« ¢ pazarin dis operasyon paymi korumayi veya genisletmeyi amaglayan

yatirimlar,
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«  Uretim etkenlerinin iiretkenligi ya da verimliligi,

» Zaman veya deneyim ekonomileri,

» Genel olarak uretim streci, Urtnun kendisi, genel olarak pazarlama ve servis
ag1 ile ilgili yenilikler,

« Konumdan (bdlge ve llkeden) kaynaklanan avantajlar,

* Kurumsal is sekli

4.6. Rekabetgi Ustiinlik

Rekabetei iistiinliik, rakiplerine kiyasla daha dislik fiyatlar, daha fazla fayda ve
hizmetler gibi tliketici i¢in deger sunarak rakiplere karsi bir avantaj elde etmeyi ifade

eder.

Rekabetci Ustiinliik bir firmay1 digerlerinden ayirir ve hayatta kalmasini ve gelismesini

saglar (Smith, 2006).

Rekabetg¢i tstiinliik, firmanin karlilik kazanmasii saglayan rekabet¢i bir ortamda bir
sirket i¢in bir pozisyon saglar. Bu nedenle, rekabet avantaji rakiplerden daha i1yi bir
performansa sahip olmak anlamma gelmez ve ayni zamanda gergek degeri saglayarak

iistiin bir konuma gelme anlamina gelir (Singh, 2012).

Rekabetgi iistiinliik, bir firmanm yetenekleri ve firsatlar1 arasinda bir denge olusturma
kabiliyetinin sonucudur. Bununla birlikte, ¢ogu firma gergek rekabet Ustlnliklerinin
neler oldugunu ve kendilerinin hangi istiinliiklere sahip oldugunu anlamakta

zorlaniyorlar (Smith, 2006).

Rekabetgi tistiinlik kavramiyla ilgili bir diger kavram da "strdurulebilir rekabetgi
tstlinliik" kavramidir. Rekabet stratejisinde rekabetci Ustlinlik elde etmek kadar bu

istlinliiglin uzun dénemde stirdiiriilebilir olmasi da 6nemlidir (Besirov, 2007: 19).

Rekabetci tstiinliiglin siirdiiriilebilirligi konusunda farkli goriisler bulunmaktadir. Bir
gorlise gore firmalar, bazi stratejiler izledik¢e siirdiiriilebilir rekabet iistiinligi
kazanabilir. Bu hususta yaygin olarak benimsenen goriisler Kaynak Tabanli Goriiniim

(KTG) ve Bes Giig¢ modeli olmustur.

66



KTG, firmalarin essiz, dayanikli ve nadir bulunan kaynaklar1 ve yetenekleri ile

stirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanabilecegini savunmaktadir (Aggez, 2013)

Bes Giic modelinin goriisii bu bes giiciin herhangi bir sektordeki bir sirketin rekabet
iistiinliigii ve karlilig1 iizerinde bir etkisi oldugunu savunmaktadir. Ote yandan, karsit
goriis, rekabet Ustlinliigiiniin gegici oldugunu desteklemektedir Bu goriis giderek daha

popiiler hale gelmeye basladi.

Gegici rekabet istlinliigli nedenleri, teknoloji degisiklikleri, gelismekte olan iilkelerin
yiikselisi, agresif rekabet davranisi, kiiresellesme ve benzeri gibi siralansa da, gegici

rekabet Ustinltklerinin gercek nedenleri bilinmemektedir.

Rekabetgi tistiinlitk
nasil ortaya ¢ikiyor

/\

Dis degisim kanallari:
*Degisen miisteri talebi

*Degisen fiyatlar I¢ degisim kanallart
*Teknolojik degisim

Bazi firmalar degisimi
kullanmada daha hizli
ve daha etkilidir.

Bazi firmalarin daha
biiyiik yaratici ve
yenilik¢i giicleri var

Firmalar arasinda
kaynak heterojenligi,
farkl etkiler demektir

Sekil 4.2. Rekabetin Ortaya Cikisi (Aggez, 2013: 11)

Is diinyasi, uzun siiredir siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratmak i¢in 1srar etmekteydi.
Genellikle, ge¢miste elde edilen dayanikli avantajlarin gelecekte de devam ettirilecegine

inanilmaktadir (Aggez, 2013: 11).

Christensen, gegici rekabet avantaji durumunu kusursuzca agiklamaktadir. Giiniimiiziin
daha giiclii rekabet avantajlarinin yarin igin gegerli olmayacagini savunmaktadir. Clnku
rekabet avantajlari, belirli kosullar ve zamanlarda daha basarilidir. Rekabetgi
tistlinliiklerin siklikla bir yildan az bir siirede agindig1 rekabet ortaminda, tek bir uzun

vadeli strateji benimsemek ve uygulamak zordur. Bu nedenle, sirketlerin bir an dnce
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bircok gecici rekabet istiinliigii kurmalar1 ve gelistirmeleri gerekmektedir (Aggez,
2013: 11). Sonug olarak, strdurdlebilirlik, rekabetci bir ortamda 6nemli konulardan
biridir.

4.7. Konaklama Isletmelerinde Rekabet

Isletmeler arasinda yasanan rekabet eskiden ¢ok basit bir sekilde yasanmaktaydi. Pazara
uygun bir fiyatla uygun bir iirlin veya hizmeti sunan igletmenin basarili olmas1 yuksekti
(Ozdemir ve Yilmaz, 2016: 63). Bugiin ise, hem rekabet kosullar1 hem de rekabet tirleri
degisiklik gostermistir. Ayn1 mal veya hizmetleri sunan rakip firma sayisindaki artis

pazar yapilarinda bir degisiklige neden olmustur.

Bircok konaklama isletmelerinin faaliyet gdsterdigi pazarlardaki hizli degisimler,
isletmelerin faaliyet gosterdigi turizm pazarmi ve nihayetinde rekabet ortamimi ¢ok hizl
degistirebilecek faktorlerdir. Degisikliklerin sonucu olarak, bazi otel isletmeleri
pazardaki avantajlarin1 kaybederken, digerleri de avantaj elde etmektedir. Bununla
birlikte, hangi piyasa kosullarinda faaliyet gosterdiklerinden asili olmayarak, konaklama
isletmeleri stratejilerini ve yonetim sekillerini buna gore belirleyerek rekabet
edebilirliklerini artrma firsatina sahip olabilirler (Ozdemir ve Yilmaz, 2016: 64).
Bunun yani sira konaklama isletmelerinin hizmet gosterdikleri Ulkelerde beklenmedik
bazi olaylar yaganabilmektedir. Bunlar, turizm pazarinda ani degisikliklere neden olarak
rekabeti etkilemektedir. Otel isletmelerinde beklenmedik degisikliklerin tistesinden
gelebilecek bir kriz yonetimine sahip olmak, rekabetciligi artrmak icin yararh olacaktir
(Ozdemir ve Yilmaz, 2016: 64). Konaklama isletmelerinin karsilastiklar1 bu rekabet

ortanm ve sartlar1 bes farkli senaryoda incelenmistir (Ozdemir ve Yilmaz, 2016: 66):

1. Benzer niteliklere sahip turistik destinasyonlarda hizmet gdsteren konaklama
isletmeleri birbirleriyle rekabet etmektedirler. Ornegin; dort veya bes yildizli bir otel
sadece diger dort veya bes yildiz otellerle degil aym1 zamanda isletmenin bulundugu

konumda hizmet veren bir butik otel ile de rekabet etmektedir.

2.Benzer yapiya sahip olan turistik destinasyonlarda bulunan konaklama isletmeleri

arasinda da bir rekabet bulunmaktadwr. Bu destinasyonlarin &zellikleri, benzer
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Ozelliklere sahip herhangi bir destinasyon tarafindan kolayca ikame edilebilecek
olmalaridir. Ornegin; Akdeniz kiyilarinda deniz, kum, giines turizmi ve Yunanistan

adlar1 bir digerine kolaylikla tercih edilebilir.

3. Benzer nitelikte olmayan, birbirinden farkli turistik destinasyonlardaki konaklama
isletmeleri de birbirleriyle rekabet etmektedirler. Bu destinasyonlar dogal ve sosyo-
kiiltiirel 6zelliklerinden dolayr benzersizdir ve aslinda birbirlerine alternatif degildir.
Bununla birlikte, seyahat etmeye karar verirken turist, kendisi i¢in daha cekici olan
bagska bir destinasyonu ve dolayisiyla o destinasyondaki isletme Yyerini secebilir.
Ornegin, Uludag'teki bir kayak otel ile Rio Karnavali yapilirken Rio de Janeiro'daki bir

otel, kisin seyahat etmek i¢in bir rakip olabilir.

4. “Tur operatorii ve seyahat acentasi gibi dagitim kanallarimin yapisindan
kaynaklanan rekabet, bu isletmelerin pay ve karliliklarimi arttirma g¢abalarimin bir
sonucudur. Burada rekabet dagitim kanallari iizerinden gerceklesmektedir. Konaklama
isletmesinin oda satisint gerceklestiren dagitim kanali ne kadar giicliiyse, konaklama

isletmesinin rekabet giicii o kadar yiiksek olacaktir** (Ozdemir ve Yilmaz, 2016: 66 ) .

5. Konaklama isletmesinin herhangi bir alternatif bos zaman etkinligi ile rekabet etmesi
de miimkiindiir. Ornegin; biitceyi bir konaklama tesisine seyahat etmek yerine egitime
harcama karar1 verilebilir. Veya ¢ikis yerinin 6zelliklerine bagl olarak, seyahat igin
potansiyel tiiketicilerin kararlarmda bir degisiklik olabilmektedir. Kendi evlerinde rahat

koltuklar veya yataklar bile otel odasina bir alternatif olusturabilmektedir.

Rekabeteilik, turizm destinasyonlarinin basarist i¢in 6nemli bir faktdr olarak turizm
literatiiriiyle iliskilendirilmektedir. Turizm destinasyon rekabeti i¢in bir¢ok tanim
onerilmistir. Buhalis (2000), rekabet giiclinii “i¢inde bulunduklar1 belirli bir sektoriin
ortalamasinin yani swra diger sektorlerdeki alternatif yatirim firsatlarinin {istiinde uzun
vadeli karliligin ¢abasi ve basarisi” olarak tanimlamaktadir. Dwyer ve Kim'e (2003)
gore destinasyon rekabet giicii, destinasyonun turistler tarafindan onemli oldugu
diisliniilen turizm deneyiminin bu yonleri hakkinda diger destinasyonlara gére daha iyi

performans gosteren mal ve hizmetleri sunma yetenegidir (Dwyer ve Kim, 2003: 375).

Turizm arastrmacilarmin  genel turizm rekabetciligi konusundaki en kapsamli

calismalar1 Crouch ve Ritchie tarafindan yapilmistir (Dwyer ve Kim, 2004). Rekabetci
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olmak i¢in, bir destinasyonun turizm gelisimi, yalnizca ekonomik ve ekolojik olarak
degil, sosyal, kiiltiirel ve politik olarak da siirdiiriilebilir olmasmni gerektirmektedir.
Destinasyonlarin rekabet¢i bir sekilde degerlendirilebildikleri kistas olan uzun vadeli
ekonomik refah konularina odaklanmaktadirlar. Bu nedenle, en rekabet¢i destinasyon,
sakinleri igin surdirtlebilir bir refah1 en etkili sekilde yaratan destinasyondur (Dwyer ve
Kim, 2004).

Literatlirde rekabet edebilirligin temel amaclar1 konusunda bir fikir birligi var gibi
goriinse de, turizm literatiirlinde rekabet edebilirligi agiklamanin ve Slgmenin ¢esitli
yollar1 vardir. Destinasyonun rekabet edebilirligini agiklamak ve/veya Olgmek ig¢in

bircok model gelistirilmistir. Bunlarin bazilar1 teorik yaklasimlardir.

Ritchie & Crouch (2000, 2003) modeli, turizm literatiiriinde en iyi bilinen destinasyon
rekabet modelidir ve destinasyon rekabet giicii ile ilgili diger bir¢ok arastirma
calismasinin baslangi¢ noktasi olmustur. Model, bes temel faktore gore siniflandirilmis
36 rekabet giicliniin 6zelliklerini ortaya koymaktadir. Dwyer ve Kim (2003), Ritchie &
Crouch (2000) modelini spesifik gostergelere doniistiirmektedir. Model, destinasyon
rekabet giiclinii belirlemeye katkida bulunmak i¢in talep kosulu ve durum sartlar1 olarak
yeni kilit faktorleri tanimlamaktadir. De Keyser ve Vanhove (1994), turizm endiistrisini
etkileyen makroekonomik faktorlerin yani sira arz, ulastirma, talep ve turizm politikas1
gibi diger faktorlerin altim1 ¢izen teorik bir model gelistirmistir (Goffi, 2013 123)..
Hassan’in modeli (2000), turizm rekabet¢iliginin dort belirleyicisinden biri olarak
cevresel surdirdlebilirligin - 6nemini  vurgulamaktadir. Heath’in modeli (2002),
rekabetcilik kavramini igeren birka¢ konunun entegre bir degerlendirmesini

sunmaktadir.

Diger destinasyon rekabetcilik modelleri ampiriktir. Belirli destinasyonlarin rekabetci
konumlarini analiz etmek amaciyla uygulanmaktadirlar. Bu ampirik modellerin her biri,
destinasyon rekabetgiligine iliskin ¢ok yararli bilgiler sunmaktadirlar. Cesitli konulara

odaklanmaktadirlar ve farkli belirleyiciler ve cesitli gdstergelerden olusmaktadirlar
(Goffi, 2013 123).
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Bununla birlikte, yukaridaki modellerin hig¢birinin, destinasyon rekabet giiciiniin her
belirleyicisini dikkate alan ¢esitli konularda kapsamli bir ¢éziim saglamadigi

sOylenmektedir (Dwyer ve Kim, 2004).

Porter'a gore, ulusal basar1 miras degil, yenilik¢ilik ve gelisme ile saglanmaktadir
(Porter, 1990). Bir iilkenin rekabet giicli, endistrilerinin yenilik¢iligine ve artan
kapasitesine baglidir. Rekabetin temeli, bilginin yaratilmasi ve igsellestirilmesine ve bir
iilkenin biiyliyen roliine dogru degismektedir. Rekabet¢i gii¢, son derece yerellesmis
stireglerle yaratilmakta ve canli tutulmaktadir. Boylece, ileriye doniik dinamik ve zorlu
bir yerel ¢evreye sahip olan lilkeler, belirli endiistrilerde basarili olmaktadirlar (Porter,
1998).

Ulkelerin sektorel diizeydeki rekabet avantajlarmi 6lgmek icin Michael E. Porter Elmas
Modelini gelistirmistir. Porter bu modeli dort yiizeyi olan bir elmas seklinde tasvir
edilmistir. Her ylizey, dogrudan verimlilik diizeyini etkileyen ve bu nedenle, bir
endustrinin genel rekabet glcunl etkileyen 6nemli bir faktéri temsil etmektedir. Her

yuzeyi etkileyebilecek iki ek unsur vardir: devlet ve sans.

Isletme Stratejisi,
Yapis1 ve
rekabeti

~e N\,

N S~a

iliskili ve -
Destekleyici
Endiistriler

Sekil 4.3. Elmas Modeli ( Porter, 1990)

Elmas modeli cesitli endiistriler i¢in gecerli olan bir¢ok ayrintiya girse de, burada

konaklama isletmeleri ve 6zellikle hosteller baz alinmustir.
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Faktor Kosullari, Ulkenin belirli bir sektdrde rekabet edebilmek i¢in gerekli isgiicii
veya altyap1 gibi tretim faktorlerindeki konumudur. Bunlar genellikle ekonomistler
tarafindan tiretim faktorleri olarak adlandirilmaktadir ve sadece giinliik islemler icin

gerekli olan girdileri temsil etmektedirler. Konaklama endustrisinde bunlar;

e Insan kaynaklar1 - egitimli, kalifiye personel ve yonetimin kullanilabilirligi ve
bunlarin maliyeti,

e Fiziksel kaynaklar - doga (sahil ve deniz), cografi konum, iklim, dogal
kaynaklarmn kullanilabilirligi (elektrik, dogal gaz, benzin),

e Bilgi kaynaklar1 - konaklama endistrisi ile ilgili genel bilimsel, teknik ve piyasa
bilgi stogu. Ilgili istatistiksel veritabanlarinm kullanilabilirligi ve kalitesi, turist
variglarini/gecelerini  6lgme vb., mevcut turist talep kosullarmin pazar
arastirmasi vb.

e Sermaye kaynaklar1 - hem yerel hem de uluslararasi sermayenin
kullanilabilirligi. Yatirimcinin konaklama endiistrisine karsi tutumu ve ilgisi,

e Altyap1 - Ozellikle turizm sektorii i¢in her seyden once hava tasimaciligi ve
sonra kara ve deniz tasimacilig1 gelmektedir. Elektrik, su, kanalizasyon, dogal
gaz arzi. Saglik sistemi turizm i¢in olduk¢a 6nemli bir faktordiir. Gayrimenkul,

milli parklar ve diger kiiltiirel kurumlarin genel gelisimidir.

Talep Kosullari: Sektoriin liretim ya da hizmetine yonelik i¢ pazar talebinin yapisidir.
Porter'a gore, i¢ talep kosullar1 hemen hemen her sektorde etkilidir (Porter, 1990: 86).
Bununla birlikte, konaklama endiistrisini ilgilendiren sey, biiyiik etkiye sahip olan dis
talep kosullaridir. Ote yandan, i¢ talep kosullari, golf, Futbol stadyumlar1 vb. gibi spor
ve eglence tesisleri gibi diger ilgili endiistrilerde belirli bir rol oynamaktadir. Porter
Elmas modelinde drin endlstrilerine 6nem vermektedir. Tim diinyaya ihrac
edilebilecek ve dagitilabilecek iiriinlere olan talebin ¢esitli 6zelliklerinden bahs
etmektedir. Belirli bir cografi bolgeye bagl bir hizmet sektorii olan konaklama
endiistrisi s0z konusu oldugunda, Porter tarafindan agiklanan talep 6zelliklerinin ¢ogu
fazla 6nem tasimamaktadir. Bu anlamda, bir konaklama endiistrisi i¢in asil 6nemli olan,

kag kisinin 6zellikle konaklama tirti olarak Hostelleri segcmesidir.

Iliskili ve Destekleyici Endiistriler bir iilkenin i¢ pazarmndaki endiistrilerin basarili

olmasmin uluslararas1 alanda da basariy1 getirecegini savunmaktadir. Konaklama
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enddstrisinin ana Urdnd tdm turist deneyiminin bir pargasidir. Dahasi nadiren herhangi
bir otel veya hostel turistlerin o bolgeye gelmesinin esas sebebi olmaktadir. Turizm
sektoriinde destekleyici, tedarikgi ve bagli olan sirketler ve isletmeler arasinda
pazarlama, dagitim, etkilesim ve diger ekonomik iliskilerin varligi, destinasyonun
rekabet edebilmesi ve gelismesi i¢in dnemli bir faktordiir. Bu yiizden de konaklama
endiistrisi tamamlayict tiir sayilmaktadir ve biiyiikk Ol¢iide turizm sisteminin diger

boliimlerinin gelismesine baglidir.

Isletme Stratejisi, Yapis1 ve Rekabet, bir endiistrideki ulusal rekabet avantajmin bir
diger belirleyicisi firmalarin 6rgiitlenme bi¢imlerinin niteligidir. Bu, yerel sirketleri
yonetme ve bunlar arasindaki rekabetin tipik yapisini, amaglarini ve yontemlerini igerir.
Bu belirleyici, bir ulusun kiiltiirel ve tarihi ge¢misine dayanmaktadir. Konaklama
endiistrisine baktigimiz zaman Elmas modelinin bu kismi yonetimsel yeteneklerin ve

tarzin analizini ve ayn1 zamanda ¢alisanlarla ve sahipleriyle iliskilerini de icermektedir.

Yukaridaki 4 ana faktore ek olarak Porter rekabet lizerinde Sans ve Devlet faktorlerinin
de etkisi oldugunu belirtmistir. Nitekim politikalar olusturan ve dogal kaynaklarmn nasil
kullanildigimi, firmalarin endiistrilerde nasil etkilesimde bulundugunu ve isletmelerin
genel olarak nasil isletildigini yoneten devlettir. Devlet ile EImas modelinin faktorleri
arasinda en O6nemli iliskilerden biri dogal kaynaklarin korunmasina yonelik devlet
politikalaridir. Ozellikle son yillarda Tiirkiye’de bazi politikalarin turizm sektoriine
olumsuz yonde tesir ettigi goriilmektedir. Turizm sektorii yapis1 geregi ¢ok kirilgandir.
Bu yuzden medyaya yansiyan her tiirlii ulusal veya uluslararasi olaydan ¢ok cabuk
etkilenmektedir. Ozellikle yabanc: iilkelerle yasanan siyasi ve ekonomik krizler turizm
sektoriinii ciddi sekilde etkilemektedir. Bunlara 6rnek olarak 2009 yili davos krizi, 2015
yilinda yasanan ugak krizi Rusya ve Tiirkiye arasinda iliskilerin bozulmasi veya TL'nin
Euro ve Dolar karsisinda deger kaybetmesi turizm sektoriine de etkisini gostermistir.
Kiitlir ve Turizm Bakanligi verilerine gore 2015 Aralik aymnda Rusya'dan gelen
ziyaretgi sayis1 2014 yilindaki 47.954'ten 25.485'e inmistir. 2015 yilinin tamaminda ise
Rusya'dan gelen ziyaretci sayist % 18,53 diisiisle 3.649.003 olmustur. 2014 yilinda
Rusya'dan gelen ziyaretci sayis1 4.479.049 kisidir (TUIK, 2016). Bunun disinda
gectigimiz yillarda iilkedeki bazi giivenlik sorunlari, Ankara, Istanbul gibi biiyiik

sehirlerde yasanan terdr saldirilar1 da turizm sektoriine olumsuz yonde etki etmektedir.
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Devlet politikalarin1 hosteller agisindan degerlendirdigimiz zaman, diinya genelinde
hostel sektoriinde en fazla ilgi goéren ve hostel tiiketicilerinin biiylik ¢ogunlulugunun
hostel rezervasyonu yapmak icin tercih ettikleri web sitelerinin basinda gelen, sagladigi
kolayliklar sayesinde kullanicilarmi memnun eden Booking.com rezervasyon sitesinin
kapatilmasi, Tiirkiye’deki hostel isletmelerini olumsuz yonde etkilemistir.
Booking.com'u Tiirkiye'de kullanan kisi sayist 2017 yilinin ocak ayinda, aylik bazda
1.806.349 kisidir. Her bir ziyaretci ortalama 16 otel gorintilimektedir ve ayda
toplamda 1,8 milyon kisi 28.747.887 sayfa gezmektedir (TUIK, 2017). Turkiyede
otellerin %351, hostellerin ise ortalama %80’1 rezervasyonlarmi online portallardan
almaktadirlar. Booking.com da bu rezervasyon siteleri icinde en 6nemlilerinden biridir.
Booking. com’un 40'tan fazla dilde hizmet gdsteren web sitesi ve mobil uygulamalar1
diinya ¢apinda toplamda 28.352.859 yayinlanan birim sunmakla beraber 227 iilkede
147.096 seyahat noktasini kapsamina almaktadir. Booking.com {izerinden her giin en az

1.550.000 geceleme rezervasyonu yapilmaktadir (booking.com, 2019).

4.8. Konaklama Isletmelerinde Rekabeti Etkileyen Faktorler

Ozellikle son yillarda, kiiresellesme birgok sektdrde rekabet kosullarmi etkilemekte ve
bu kosullar1 baz1 sektorlerde tamamen degistirmektedir. Bazi sektorler goreceli olarak
onemsiz hale gelmekte veya yok olmaktadirlar, ancak bunun yani sira bazi sektorler
giderek daha fazla onem kazanmaktadirlar ve hatta yeni sektorler olusturmaktadirlar
(Cosar, 2006: 71). Ozellikle teknolojik gelismelerin ve kiiresellesmenin bir sonucu
olarak tiiketici tercihlerindeki degisimler ve farklilagma, sirketleri kiiresel

karsilastirmada oldukca farkl rekabet stratejileri uygulamak zorunda birakmistir (Cosar,

2006: 71).

Konaklama tesislerinin bu rekabetci ortamda ayakta kalabilmesi ve daha da dnemlisi
stirdiiriilebilir bir rekabet glicii saglayabilmesi bazi kosullara baglidir. Bu kosullar farkli
akademisyenler tarafindan, farkli sekillerde incelenmistir (Ozdemir ve Yilmaz, 2016:
66).

Bahar ve Kozak (2005) bu faktorleri niteliksel ve niceliksel olarak ayirmistir. Bu

caligmaya gore, rekabet edebilirligi etkileyen nicel faktorler, insan sermayesi ve
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egitimin rolii, turizmin arz kosullari, maliyet, yatirim, turizmin talep kosullari, teknoloji,
tesvikler ve finansal diizenlemelerden olusmaktadir. Nitel faktorler; kaynaklarin
verimliligi ve verimli kullanimi, siirdiiriilebilir turizm ve cevre, hizmet kalitesi ve
miisteri memnuniyeti, iriin ¢esitliligi, turizm pazarlamasi stratejisi ve pazar payi, devlet

ve biirokrasi, imaj ve yenilik ve turizm rekabeti stratejisi olarak belirlenmistir.

Asagidaki bolimlerde konaklama isletmelerinin rekabet giicii faktorleri ve bu faktorleri
nasil kullandiklar1 agiklanmaktadir.

a) Maliyetler

Maliyet, rekabet edebilirligin belirlenmesinde en dnemli faktorlerden biridir. Ozellikle
isletmelerin iiretim maliyetlerini azaltmak icin en iyi yontemleri kullanmalar1 gerekir.
Maliyetleri  diisiirmek, isletmelerin pazardaki konumuyla fiyat avantajmi

guclendirmektedir (Cosar, 2008: 47).

Konaklama igletmeleri ayni isletme biinyesinde pek ¢ok hizmeti eszamanli sunan
isletmelerdir (Cosar, 2006: 73). Bu 6zelliklerden dolay1 hizmet kalitesini artirmak i¢in
konaklama isletmelerinde hemen hemen isletmedeki konaklayan misafir sayis1 kadar
personel calistirilmas: gerekmektedir. Toplam maliyetlerin 6nemli bir kismini bu

istihdam yogunlugunun maliyeti olusturmaktadir (Cosar, 2006: 73).
b) Yatinm Yapabilme Giicii

Turizmin ekonomik etkilerinin olumlu yonlerini iyilestirmek ve arttirmak, turizm
sektoriiniin olumsuz yonlerini ortadan kaldirmak veya en aza indirmek i¢in devletin

miidahalesine ihtiyac¢ vardir (Cosar, 2006: 74).

Turizm sektoriindeki devlet yatirmmlar: iki sekilde incelenebilir. 11k olarak, oteller, tatil
koyleri, seyahat acenteleri gibi ticari yatirimlar; Ikincisi ise turizme agilan bdlgelerde
ulagim, su elektrigi, telefon ve yol gibi temel ihtiyaglarin karsilanmasma yonelik altyap1
yatirimlaridir (Ig6z, 2001: 180). Devletin miidahalesini gerektiren bir sektor olan turizm
sektorii ve Ozellikle alt ve iist binalarin yatirimlar ig¢in yapilacak yatirimlar isletmelerde

rekabet avantaji saglayacaktir (Zengin ve Uyar, 2011: 7).
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c) Siparis Teslim Siiresi

Rekabetin gergeklestigi her ortamda, rakiplere iistiinliik saglanmasi agisindan énemli bir
unsurlardan biri de miisteri tarafindan siparis edilen mal ve hizmetlerin en kisa siirede
karsilanmasidir. Turizm hizmetlerinin bir 6zelligi, tiiketicilerin siklikla bu hizmetlerden
birlikte faydalanmasi ve Uretim ve tlketim sirecinin senkronize edilmesidir (Dogan,
Marangoz ve Topoyan, 2003: 119). Ancak, bu hizmette herhangi bir kesinti olmamalidir

ve miisterinin istedigi hizmet, zamanida miisteriye sunulmalidir.
d) Kapasite Esnekligi

Diisikk kapasite kullanim orani ve talebin yetersizligi isletmeler icin en biiyilik
sorunlardan biridir (Dogan, Marangoz ve Topoyan, 2003: 119). Isletmelerin kapasite
esnekligine sahip olmasi rekabet ortaminda isletmeni olasi talep dalgalanmalarina karsi
koruyacak en iyi etken olarak gorulmektedir. Bir isletmenin rakipleri karsisinda
saglayacag1 rekabet avantajmi artiran, Uretim kapasitesini maliyetlerde cok fazla bir

artisa yol agmadan azaltip artirabilmesidir (Dogan, Marangoz ve Topoyan, 2003: 119).
e) Kalite ve Standartlara Uygunluk

Gegmigte, iirtiniin dayanikliligi, kullannm kolayligi, satis sonrasi hizmetler, iirliniin
memnuniyet seviyesi, Uriinlin sekli ve kullanim siiresi gibi faktorler isletmeler igin
onemli degildir, ancak bu 6ézellikler bugiin driin icin vazgecilmez etkenlerdir (Zengin ve
Uyar, 2011: 9).

Miisteri talep ve beklentilerinin 6tesinde {iriin ve hizmet sunmak, isletmeleri birbirinden
ayrran en Onemli 6zelliktir. Bu hizmet ve kalite siirekliligini saglayabilen isletmeler,

mevcut miisteri portfoylerini koruyabilir ve genisletebilir (Zengin ve Uyar, 2011: 9).
f) Guovenirlilik

Giivenilirlik, {irtiniin kullanim 6mrii boyunca beklenen tiim islevleri yerine getirip
getirmediginin bir 6lglisiidiir (Dogan, Marangoz ve Topoyan, 2003: 119). Bu durumda
hizmet giivenilirligi yiiksek isletmelerin rekabet edebilirliginin rakiplerine kars1 yliksek

olmas1 kacinilmazdir. ‘Turistik isletmelerin sundugu hizmetleri daha onceden
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kullanmadan satin alan miisteriler bu tiriinleri kullanmadiklar: i¢cin daima bir kusku ve

tedirginlik hissederler *“ (Cosar, 2006: 78).

g) Teknoloji ve AR-GE

Kiiresellesmenin etkisi nedeniyle, teknolojik yenilikler hizla eskimekte veya diinyanin
herhangi bir yerinde ortaya ¢ikan bir yenilik hizla taklit edilebilir. Bu nedenle, sirekli
olarak pazara yeni liriin ve hizmetler sunmalar1 isletmelerin rekabet avantaji saglamalari

i¢in bir kosuldur (Dogan, Marangoz ve Topoyan, 2003: 119).

Isletmelerin pazarla daha yakin ve daha iyi iletisim kurmasii saglayan &nemli
etkenlerden biri de teknoloji alanindaki gelismelerdir. Bu gelismelere sadece hizla ayak
uydurabilen isletmeler bu alanda iyi bir rekabet avantaji elde edebilmektedir (Cosar,
2006: 80).

h) Nitelikli is Giici

Otomasyon diger sektorlerle mukayesede turizm sektoriinde emek yogun iiretim sistemi
nedeniyle ¢cok daha zordur. Bir hizmet sektorli olarak, turizm sektorii kapsamindaki
birimlerden biri de otel isletmeleridir. Otel isletmelerinin giiniimiiz rekabet kosullarinda

basarisi, onemli Olclide, sahip oldugu insan kaynaklarmnin kalitesine baghdir (Cosar,

2006: 81).

Turizm sektorinde profesyonel istihdam yapilan isin kalitesini ve hizini artirarak
dogrudan ve dolayl olarak isletmenin rekabet Uzerinde bir etki gosterecektir (Cosar,
2006: 82). Yeterli yabanci dil bilgisine sahip olmayan personel ile {iriinlerini
uluslararasi piyasalara arz eden isletmelerin yasadigi ortak sorunlardan biridir. Bu sorun
yabanci dil egitimine agirlik vererek turizm konusunda yabanci dil bilen tecriibeli
elemanlarin ¢alistirilmasi ile asilabilir (Zengin ve Bilgicli, 2013: 9). Turizmde faaliyet
gosteren isletmeler, tecrilbbe ve yabanci dil bilgisine sahip elemanlarin yetersizligi
nedeniyle gerekli performansi gosterememektedir. Sadece dil bilmek degil dis pazarlar
konusunda tecriibeli ve bilgi sahibi olan, kiiltiirleri tantyan ve tanimaya c¢alisarak daha
kaliteli hizmetin nasil verilebilecegi konusunda caba sarfeden personel eksikligi

giderilmelidir (Zengin ve Bilgicli, 2013: 9).
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i) Firma Imaji ve Marka
“Marka, bir veya bir grup iiretici ve/veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye,
tanmitmaya ve rakiplerinkinden aywrip farklilastirma yarayan isim, terim, sozciik, simge

(sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk veya bunlarin c¢esitli bilesimleridir

(Erdem ve Uslu, 2010: 167).

Potansiyel miisterilerin liriin se¢im davranislar1 lizerinde isletmenin imajmin dogrudan
bir etkisi olmaktadir. Eger bir isletme farkli bir imaj yaratabiliyorsa, pazarda rakiplerine

kars1 kalic1 ve 6nemli bir temel saglayabilir (Cosar, 2008: 49).
k) Pazar Pay:

Bir isletme i¢ pazara veya dis pazarlara girmeye karar verdiginde, hem pazarlarda
hedeflenecek pazar paymi hem de bu payi elde etme stratejilerini belirlemelidir (Cosar,
2006: 83). Rekabette pazar payr onemli bir faktor haline gelmistir. Genellikle,
hedefledikleri pazardan onemli bir paya sahip olan isletmeler rakiplerine gore rekabet

istiinliigiine sahiptir.

“Uluslararasi rekabet giicii belirleyicilerini firma i¢i ve firma dist etkenler olmak iizere

iki ana gruba ayrrmak miimkiindiir ‘- (Cosar, 2006: 83):

Firma ici etkenler arasinda {iriiniin kalitesi, maliyeti ve fiyat1 biiyiik 6nem tasimaktadir
(Cosar, 2006: 83).

Firma dis1 etkenler arasinda ise en basta devletin ekonomideki yeri ve ekonomiye olan
miidahalesi yer almaktadirr. Bundan bagka, uluslararasi ticaret sistemi de Onem

tasimaktadir (Cosar, 2006: 84).
I) Satis Sonras1 Hizmetler

Satis sonrasi sunulan destek hizmetlerinin yeterliligi, iirlinlerin i¢ ve dis pazarlarda
rekabet edebilirliginde 6nemli bir faktordiir. Bu hizmetlerin tasiyacagi ozellikler
arasinda; yeterlilik, bakim kolayligi, hiz, nezaket, sorunlara hizli ve dogru ¢oziimler ve
sikayetler ile basa ¢cikma cabasi bulunmaktadir (Dogan, Marangoz ve Topoyan, 2003:

121). Buna ek olarak, satis sonras1 hizmetlerde yukarida belirtilen 6zelliklere sahip bir
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isletmenin rakipleri karsisindaki rekabet giicii yukselecektir (Dogan, Marangoz ve
Topoyan, 2003: 121).

m) Envanter Yonetimi Uygulamalari

Isletmelerin 6zellikle iiretim ve envanter maliyetleri olmak iizere, asgari diizeyde
tutulmalarin1  saglama agisindan envanter yoOnetimi uygulamalari, biiyilk ©Onem
tasimaktadir. Ayrica minimum stokla c¢alisma, isletmenin finansman fonksiyonu
acisindan bir rahatlama saglamaktadir (Dogan, Marangoz ve Topoyan, 2003: 121).
Boylece isletme, maliyet avantajindan yararlanarak rakiplerine kars1 rekabet
edebilmesinin yani sira, genel olarak smirli finansman kaynaklarint esnek bir sekilde

yOneterek rekabet gliclini artiracaktir (Dogan, Marangoz ve Topoyan, 2003: 121).
n) Uretim Zamam

Isletmelerin talep dalgalanmalarina yanit olarak daha kolay hareket etmelerini saglayan,
Uretim sdrelerinin rakiplerden daha kisa olmasidir. Bu nedenle, isletme, ani talep
dalgalanmalarma yanit olarak liretim miktarini artirabilir veya tam tersine, ani talep
disiigleri durumunda fazla nihai {iriin stoklarin1 biriktirmeyecek sekilde tiretimi
yavasglatma esnekligine sahip olabilmektedir (Dogan, Marangoz ve Topoyan, 2003:
121).

Otel isletmelerinde is siirecleri belirlenmeli, triin ve hizmetin ne kadar siire
tamamlanabilecegini belirlemek i¢in yOntemler gelistirilmeli, calisanlar is siirecleri
hakkinda bilgilendirilmeli ve c¢alisanlar, tirtin ve hizmetleri kalite diizeyinde ne kadar
stre Uretebilecekleri konusunda bilgilendirilmelidir (Zengin ve Uyanik 2011: 14).
Ornegin, bir temizlik gorevlisinin bir oday1 kag dakika temizleyecegi belirlenirse, emek
tahminleri daha saglikli hale gelecektir, zaman ve is¢ilik maliyetleri israfinin 6niine

gecilmis olunacak, boylece isletme performansi ve kalitesi artacaktir.
0) Urin

“Turizm sektériinde tiretilen iiriin tek bir iirtin niteliginde ( bir hediyelik esya, restoran
menusu, bolgesel tur, otelcilik hizmetleri vb.) ya da mal ve hizmetler toplami seklinde
olabilir (ulagtirma, konaklama, yeme-i¢me, eglence, bolgesel turlari kapsayan paket

ardnler gibi) < (Icdz, 2001: 150). Bu sebeple de isletmeler ayn1 zamanda hem kendi
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urunlerini ve bu Uruniin pazardaki yerini ve paymni, hem de sektorde dretilen rakip

iiriinleri ve firmalar1 da analiz etmek durumundadirlar (Igéz, 2001: 150).

p) Strateji

Strateji olusturmak, giinlimiizde rekabet avantaji elde etmenin en etkili yontemlerinden
biridir. Rekabete dayali ekonomik bir ortamda, strateji yeniligi, ¢evre ile uyumlu veya
cevre ile uyumlu olan ilerlemeyi ve degisiklikleri kontrol eden bir yonetim aracidir
(Cosar, 2008: 50). Stratejik faaliyetlerin belli kaynaklar1 el altinda tutmasi ve ¢evredeki
degisimlere paralel olarak karar vermesi on sart olmaktadir. Bu kararlar, isletmelerin
bilgiye dayali dinamik ve ilerici bir yontem uygulanmasini 6ngorerek ve gelecegin uzun
vadeli degisimlerini dngorerek sistematik bir sekilde orgiitlenmelerini saglayacaktir

(Cosar, 2008: 50).
r) istikrar

Hizmet isletmelerinin basaris1 i¢in en 6nemli faktorlerden biri de isletmedeki iriin ve
hizmette istikrarin saglanmasidir. Istikrar veya siireklilik, miisterinin beklenmedik

stirprizler olmadan almay1 bekledigi hizmeti alabilmesidir (Cosar, 2008; 14).

Diger isletme tiirlerinden farkli olarak konaklama isletmelerinin basarisi, daha ¢ok
miisterilere sunulan hizmetin kalitesine baghdir (Cosar, 2006: 93). Bu hizmetleri en iyi
sekilde saglayabilmek i¢in konaklama isletmeleri piyasadaki gelismeleri ve rakipleri
yakindan takip etmeli, rekabet¢i faktorleri kullanmali ve isletmesi icin uygun rekabetci
stratejiler gelistirmelidir. Rekabete dikkat etmeyen ve rekabetci glc faktorlerini etkin
bir sekilde kullanmayan isletmeler, varliklarini uzun siire siirdiirememektedirler. (Cosar,

2006: 93).

4.9. Bir Konaklama Tiirii Olarak Hostellerin Rekabet Kosullan

Endiistri en genis anlamiyla ihtiyag, fonksiyon ve kullanimi karsilayan {iriin ve
hizmetler iireten bir girketler grubu olarak tanimlanabilir. Daha dar anlamiyla birbirine
yakin ikame edilen iiriin ve hizmet iireten sirketler grubu olarak tanimlaya biliriz. Is

stratejisi, rakiplere gore siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamay1 amaglayan birlesik
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bir dizi eylem olarak tanimlanabilir. Sektoriin Bes Rekabetci Giicii, fiyatlari, maliyetleri
ve yatmrimlar: etkilemektedir (Porter, 1980). Bir hostelin gegerliligi ve potansiyel

karlilig1 asagidaki sorulari cevaplayarak belirlenebilir.
a) Sektore Yeni Girecek Katihmcilarin Karsilasacaklar: Tehlike ve Engeller

Michael Porter (1980) ' e gore, yeni girenlerin tehdidi, uygun maliyet yapis1 elde etmek
icin gereken operasyonlarin boyutunu ve kapsamini igeren dlgek ekonomilerini igeren
giris engelleriyle belirlenir. Bunlara 6rnek olarak; firiin farklilasmasi, maliyetleri
degistirme ve kalite, giivenilirlik ve marka imaj1 ile olusturulan miisteri sadakati; bir is
kurmak ve calistirmak i¢in gereken nakit ve finansal kaynaklarin boyutunu igeren
sermaye gereksinimleri; mevcut rakiplerin yer, patent ve deneyim; miisterilere ulagsmak
icin araglar igeren dagitim kanallarma erisim; belgelendirme, devlet yardimi veya vergi

tesvikleri gibi devlet politikasi; sdylene bilir (David ve Cheng, 2013: 52).

Kiiresel bazda hostel endiistrisi, yliksek sermaye maliyetleri ve sabit maliyet orani
toplam maliyetlerin biiyiik bir kismini1 olusturmasiyla karakterize edilmektedir. Yiiksek
sermaye maliyetleri, baslangicta, otel projesinin insaat, tefrisat ve ekipmana, operasyon
Oncesi harcamalara ve finansmana uygulanan kaynaklarin en uygun maliyetli
kullannmin1 saglamak i¢in yonetilmesini gerektirmektedir. Metropol sehirlerde bir
hostelin ortalama yatak kapasitesi 200 ila 1000 yatak olarak degismektedir
(Hostels.com, 2018). Bu durumda marka imajindan veya miisteri sadakatinden

yararlanmak i¢in “hostel zinciri” ne ait bir pazarlama avantajina cevrilebilir.

Hosteller, odalarin1 hem doluluk oranlari hem de uygulanan nispi tarifelerle miimkiin
oldugunca kéarli bir sekilde doldurmayi hedeflemelidir. Hostellerin kendilerini
rakiplerinden tstiin kilan 2 en Onemli faktor merkezi konum ve hizmet Kalitesidir.
Hizmet kalitesi ise 1yi yonetime ve egitimli, motive olmus personele baglidir. Diinyanin
birgok biiyiik sehirlerinde bulunan hostellerde konaklama hizmetinin yaninda yiyecek

icecek hizmetleri de sunulmaktdir.

Hostel yapimu i¢in sermaye gereksinimleri yiksektir ve kolayca takas edilemez, ancak
yatirim amacgli uzun vadeli olarak muhafaza edilmelidir. Endiistri, boyuttan bagimsiz

olarak Onemli maliyet avantajlarma veya dezavantajlarma tabidir. Bir hostel
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isletmesinin bagarisi, konumu, yonetimi ve personelin kalitesi ve tecribesine c¢ok

duyarhidur.

Yeni hostellerin agilmasindan once mevcut rakiplerden gelen tepkilerin g6z 6nlinde
bulundurulmasi, ozellikle yiiksek sermaye girisi maliyeti ve kisithh uygun konum

nedeniyle, yeni girenleri kisitlayan yiiksek giris engelleri mevcuttur.
b) Tkame Uriinlerin Tehditleri

Ikame, bir sektdr iiriinii olarak ayni veya benzer islevi farkl bir sekilde goriir. Tkame
tehdidi yiiksekse, bunun sikmtismni sektdr verimliligi ceker. Ikame iiriin veya hizmetler,

fiyatlara {ist limit koyarak sektoriin kar potansiyelini sinirlar. (Coskun, 2013: 5).

“Bir malin fiyati yiikselince tiiketiciler dogal olarak, bu malin yerine diger mallar
ikame etmeye calisacaktir. Ornegin piring fiyatlar: yiikselince, tiiketiciler piring yerine
bulgur veya makarnaya yonelebileceklerdir“ (Coskun, 2013: 48). Ancak hostel
sektoriine baktigimiz zaman 6zellikle genclik turizminde turistler i¢in hostellerden daha
uygun fiyata hizmet veren konaklama sektorii cok fazla olmadigi i¢cin bu sektérde ikame

urtinu tehlikesi pek yaygin bir tehlike degildir.

c) Tedarikgilerin Pazara Olan Hakimiyetleri

“Guiclii tedarikgiler daha yiiksek fiyatlar koyarak, kalite ve hizmetleri sinirlandirarak
va da sektor katilimcilarimin maliyetleri aktarmasint saglayarak, degerin ¢ogunu ele
gecirirler<* (Coskun, 2013: 47). Bir mal veya hizmetin Kilit yonlerinin tedarikcilerinden,
bu yonlerin ne kadar benzersiz oldugu ve bir sirketin bir tedarik¢iden digerine
ge¢mesinin ne kadara mal olacagindan etkilenir. Tedarik¢ilerin sayis1 azaldik¢a ve bir
sirket tedarikciye ne kadar bagliysa, tedarik¢inin gilicii o kadar fazla olur
(investopedia.com, 2018) . Hostel sektoriine baktigimizda ise turistlerin diger
konaklama tesisleri yerine hostelleri se¢mesinin en biiyiilk nedeni fiyat oldugu icin

tedarikg¢ilerin pazara olan hakimiyeti dnemli 6l¢lide degildir.
d) Alcilarin Pazarlhik Giicii

Gliglii alicilarin varhigi, bir sektdrdeki kar potansiyelini azaltir. Alicilar, fiyatlari

diistirerek, daha iyi kalite veya daha fazla hizmet igin pazarlik yaparak ve rakipleri kars1
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karsiya getirerek bir endistri igindeki rekabeti artirtyorlar. Bunun sonucu ise,

ka¢inilmaz olarak endiistri karliligini diisiiriiyor.

Hostel sektoriine baktigimiz zaman alicilar genellikle ¢ok talepkarlar. Minimum fiyati
Odeyerek miimkiin olan en iyi teklifleri almak istiyorlar. Bu uzun vadede hostel karlilig1
iizerinde baski yaratmaktadir. Bu ylizden alicilarin hostel sektoriinde pazarlik giicii

oldukca yuksektir.
e) Mevcut Rakipler Arasindaki Rekabet

Bir endiistrideki mevcut oyuncular arasindaki rekabet yogunsa, fiyatlar1 diisiirecek ve
endiistrinin genel karliligin1 azaltacaktir. Rekabetin bir diger 6nemli yonii, rakiplerin
ayni boyutta rekabet etmeleridir. ‘‘Rakiplerin tiimii veya ¢ogu ayni ihtiyaclari
karsilamayr veya aymi ozellikler iizerinde rekabet etmeyi amagliyorsa, sonug sifir
toplamli bir rekabet olur‘‘ (Coskun, 2013: 47). Burada, bir firmanin kari, karlihig
azaltan baska bir sirketin kaybidir. Bu durum hostel sektoriinde hostellerin daha diisiik
fiyata daha i1yi hizmet sunabilmesini sagliyor. Ancak bu durumda da hostellerin

karlihgim diistiriiyor.
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BOLUM 5. YONTEM

5.1. Amag

Diinya Turizm Orgitiinin (WTO) tahminlerine goére 2020 yilinda turizme katilanlarin
%25 11 gengler olusturacaktir. Bu da 300 milyonu askin turist demektir. Geng gezginler
arasida gittikleri iilkede konaklamak i¢in daha uygun fiyath konaklama turlerini tercih
etme oranminin arttig1 bilinmektedir. Bu konaklama tiirleri iginde en 6nemli yeri hosteller
almaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda hostellerin rekabet kosullarini belirlemek,
hostellerin konaklama sektdriinde rekabet edebilmek i¢in hangi yontemleri segtigini,
nelere dikkat ettiklerini ve hostel se¢iminde gezginlerin hangi kriterlere 6nem verdigini

ortaya koymak arastirmanin amaglar1 arasindadir.

5.2. Kapsam

Arastirmanin kapsami mulakat ve anket olmakla 2 kisimdan olusmaktadir. ilk kisimda
Istanbulda bulunan hostel isletmeleri olmaktadir. ikinci kisimda ise internet araciligi ile

hostel kullanicilarma ulasilarak yapilan anket ¢calismasini kapsamaktadir.

5.3. Evren ve Orneklem

[Ik asamada Istanbul’da bulunan yaklasik 80 hostelin 9 tanesi rastgele secilerek hostel
isletmecileri ile goriisiilmiistiir. Ikinci asamada hostel tercihlerinde rol oynayan
unsurlarin 6nem derecelerinin belirlenmesi amaciyla internet lizerinden 400 geng

turistle anket ¢aligmas1 yapilmaistir.
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5.4. Veri Elde Etme Araci

Veri elde etme iki asamali bir siirecte gergeklestirilmistir. Birinci asama, hostel
turistlerle yapilan anket ¢alismasi ve bulgularmi kapsamaktadir. Asagida bu asamalar

ayr1 ayr1 ele alinmaktadir.

IIk asamada hostel isletmecileri ile 10’u tanimlayict 9’u konu ile ilgili olmak iizere
toplamda 19 sorudan olusan yar1 yapilandirilmis miilakat yapilmistir. Hostel
isletmecileri ile yapilan miilakatta sorulan sorular tanimlayict ve konu ile ilgili sorular
olmak iizere iki kapsamdadir. Tamimlayici sorular; Isletmenin sahiplik durumu, kag
yildir faaliyet gosterdigi, calistirdigi kisi sayisi, kapasitesi, katilimcmin gorevi, egitimi,
yasi, kac yildir ilgili isletmede calistigi, yillik isletme cirosu, belgelendirilme
durumudur. Arastirma konusu ile ilgili sorular ise; a) Nereden personel temin edildigi,
personelin egitim durumu, isgiicliniin niteliklerini arttrmak icin neler yapildigi; b)
Isletme doluluk oranlari, ¢) En 6nemli gordiikleri rakiplerinin kimler oldugu (otel veya
diger hosteller mi), piyasa rakip degerlendirmesi yapip yapmadiklar1 (rakipleri izleme
durumu), rekabet edebilmek i¢in ne gibi planlar yapildigi), d) Hosteli tercih edenlerin
genellikle kimler olduklar1 (yas, milliyet ve beklentileri itibariyle), e) Piyasada kendileri
icin ikame trilinler hakkinda ne diistindiikleri, turistlerin 2-3 yildizli otelleri degil de
hostelleri neden segtikleri hakkinda diisiinceleri, f) Hostelin imaj1 i¢in neler yaptiklari,
tanitim ve reklam calismalari, g) Maliyet kontroliinii nasil yaptiklari, maliyetleri
azaltmak kar elde etmek icin ne gibi Onlemler aldiklari, h) Hostel yOnetimini
giiclendiren faktdrlerin neler oldugu (yerlesim bolgesinin {inlii bir turizm bolgesi olmasi
veya giiclii acenta baglantilar1 vb.), 1) Geng turistlere hizmet sunmanmn en Onemli

yanlarinin neler oldugu ve ne tiir sorunlarla yiizlestikleri.

Ikinci asamada anket teknigi kullanilarak alan calismasi yapilmistir. Anketin ilk
bolimiinde katilimcilarin  demografik 6zelliklerini anlamak i¢in 11 soru, ikinci
béliminde hostel tercihinde etkili olan unsurlarin 6nem derecesini 6lgmek igin 40 soru
sorulmustur. Ikinci boliimdeki sorular 5°1i Likert tipi &lgek kullanilarak
dlceklendirilmistir. Onem diizeyi sorulan etkenler Nash vd. (2006)nin sirt cantal

turistlerin konaklama yeri se¢ciminde 6nemli gordiikleri etkenleri ele aldig1 ¢alisma ile
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Hecht ve Martin (2006)’nin Kanada’da hostellerde konaklayan sirt ¢antalilarin hostel
tercihleri tlizerine yiirittiigi calismadan elde edilmistir. Mdulakatlarda elde edilen
bilgilere dayali olarak bu kriterlere ilaveler yapilmistir. Anketler Tiirkce ve Ingilizce

olarak ve internet iizerinden katilimcilara ulagtirilmastir.

5.5. Bulgular

Arastirmanm bu kisminda ilk bdlimde miilakat sonuglari, ikinci bélimde ise anket

sonuglart sunulmaktadir.

5.5.1. Milakat Cahismasi

Miilakata katilanlarin ¢ogunlugu isletme faaliyetlerini yiiriittiikleri binada kiract
konumundadir. Cogu isletme 10 yildan fazladir faaliyet gostermektedir. Calistirilan
personel sayist 1 ila 9 arasinda degismektedir. Katilimc1 hostellerin konaklama
kapasiteleri 21 ila 155 yatak arasinda degismektedir. Katilimcilardan biri resepsiyon
gorevlisi digerleri isletmecidir. ikisi lise mezunu, altis1 lisans ve biri de yiiksek lisans
mezunudur. Yaslar1 27 ila 51 arasinda degismektedir. Isletmede ¢alisma siiresi 1,5 ila 15
yil arasinda degismektedir. Tiim katilimcilar belediyeden alinan ruhsatla faaliyette
bulunduklarmi séylemisler ancak, cirolar1 hakkinda bilgi vermemislerdir. Milakat
calismasma katilanlarin kisisel 6zellikleri Tablo 5.1°de verilmektedir.

Tablo 5.1. Miilakat Calismasma Katilanlarm Ozellikleri

Sorular Ko01 K02 K03 K04 K05 K06 K07 K08 K09
Isl. Sahsi Sahsi Kira Kira Kira Sahsi | Kira Kira Kira
sahipligi
Isletme 13 yil 15 3 2 26 29 10 10 16
yast
Personel |1 5 6 2 7 9 7 7 6
sayisl
Kapasite! | 60/15 30/15 32/11 23 70/14 155/2 | 85/23 21 65
3

Gorev Isletmeci | Isletme | Isletm | Isletme | Isletm | Islet Resep. Isletm | Islet

Sahibi | eci ci eci meci | Gorevli | eci meci
! Yatak/Oda Sayzist
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si
Egitim Lise Lisans | Lisans | Y.Lisans | Lisans | Lise | Lisans | Lisans | Lisans
Yas 51 50 35 32 27 38 24 33 38
Isl’de 13 15 3 1,5 6 15 4 10 15
calisma
suresi
Yillik Soyleme | SOylem | Soyle | Soylem | Soyle | Soyle | Soylem | Soyle | Soyle
ciro di edi medi | edi medi | medi | edi medi | medi
Belgelen | Belediye | Belediy | Beledi | Belediy | Beledi | Beled | Belediy | Beledi | Beled
dirme e ye e ye iye e ye iye

Katilimcilara sorulan hostel isletmeciligi ve rekabet konulu sorulara almman yanitlarin
kodlanmas1 ve analizi neticesinde asagida belirtilen basliklar altinda incelenebilecek

bulgular tespit edilmistir.

A) Insan Kaynaginin Durumu

Katilimcei isletmelerde digsaridan istihdam edilen kisi sayisi cok azdir. Buna bagli olarak
da insan kaynag1 biiylik Olciide aile veya arkadas ¢evresinden, daha 6nce bu sektdrde
deneyim sahibi olan insanlar1 calistirmaktadirlar. Calisanlarin gelisimi konusunda
neredeyse hi¢cbir yatirim s6z konusu degildir. Katilime1 3 ¢alisanlarimin miisterilerle
nastl konusmasi gerektigini, herhangi bir sorunla karsilastiklarinda nasil davranmalari
gerektigini ogretiyorum. Bu isin bir hizmet sektorii oldugunu ve dolayisiyla ¢alisanlarin
miisterilerle iletisiminin de ¢ok onemli oldugunu belirtmektedir. Katilime1 5 70 yildan
fazladir bu sektoriin icinde oldugunu kendi deneyimleriyle c¢alisanlarmmin hem
ingilizcelerini gelistirmelerinde hem de sektorii o6grenmekte yardimci oldugunu
belirtmektedir. Sadece Katilime1 1 is¢i calistirmadigin temizlik yaptirma karsiliginda
hostel konaklamasinda indirim yaptigimi soyledi (Mesela 10 giin kalan birisinden 3
giiniin parasint almiyor). Bu durum hostellerde insan kaynagmm Oneminin az

oldugunu, rekabete etkisinin smirili oldugunu ortaya koymaktadir.
B) Hostel Tuketicileri

Katilimcilarin ifadelerinden hareketle hostellere genellikle 18-30 yas arasi genglerin
geldigini soylemek miimkiindiir. Katilimcilar, eskiden daha ¢ok Avrupa ve ABD’den
turistleri agirladiklarini, ancak son 3 yildir bu pazarlarin sayilarmnin azaldigmni ve
miisteri portfoyiiniin degistigini, artik daha cok Arap, Iranlh, Ukraynali ve Rus turistlerin
geldigini belirtmektedirler. Hostel misafirlerinin hostelden en 6nemli beklentilerinin

temiz yatak, sicak su ve internet oldugunu vurgulamaktadirlar.
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Katilimer 1 hostel tercih edenler genellikle 18-30 yas arasi genglerin oldugunu suan
icin en ¢ok Iranlilar ancak 3 sene énce en cok Amerika, Avusturalya ve Almanlarin
geldigini ancak suan igin hemen hemen yok denecek kadar az oldugunu belirtmektedir.
Ayrica Booking.com’un kapatiimasi ¢ok etki ettigini soylemektedir. Mesela turist
Almanyadan Istanbula gelecek booking.com’dan rezervasyon yapiyor ama Istanbuldan
Kapadokyaya giderken yapamiyor diye belirtmektedir. Katilime1 2 Gelen miisteriler
eskisi gibi degil eskiden avrupali ¢ok geliyordu simdi siyasi ve politik nedenlerden
dolayr hemen hemen yok gibi. Suan rus ve iranlilar daha ¢ok geliyor diye
belirtmektedir. Katilime1 6°da ayni sekilde Eskiden avrupa, amerika ama simdi

cogunluk araplarin geldigini belirtmektedir.

Hostel yetkililerinin Avrupali turist konusunda daha olumlu konustuklar: gérilmektedir.
Bunun nedeninin Avrupa’da hostel kiiltiiriiniin yerlesmis olmasi1 olarak goriildiigii ifade
edilmektedir. Tiirkiye ve Tirkiye’nin dogusunda yer alan iilkelerden gelenlerin hostel

mantigini ¢ok kavrayamamis olduklarma dikkat cekilmektedir.

Geng turistlere hizmet sunarken ¢ok ciddi sorunlarla karsilagsmadiklar1 belirtilmektedir.
En fazla oranda alkollii miisterilerin sorun yarattig1, giiriiltii yapmalar1 nedeniyle diger
misafirleri rahatsiz etmelerinin en belirgin problem oldugu aktarilmistir. Onun disinda
pek sorunla karsilasmadiklarini1 séylemektedirler. Bir katilimcinin aktarimi bu sorunun
mabhiyetini ortaya koyar niteliktedir: “Sorun daha ¢ok alkol ve yiksek ses oluyor. Bunun
icin de kota koyduk, ortak alanda istedikleri kadar icki icip ses yapabiliyorlar. Ancak
odalarda biraz sessiz olmalarina dikkat ediyoruz. Acik séylemek gerekirse genellikle
Avrupa’dan gelenleri aldigimiz icin pek sikinti olmuyor. Eksiden Tiirkler fazlaydi ama
maalesef ¢ok sorun yasiyorduk, ses, kavga, giiriiltii fazla oluyordu. Bu yiizden artik
cogunlukla Tiirklere yerimiz yok diyoruz. Ciinkii bizde hostel kiiltiirii pek yok heniiz.
Mesela Tiirkler geldiklerinde, kiz erkek beraber odalarda kaliyor dedigimizde, garip
geliyor veya esyalarimizi nereye koyacagiz falan diyorlar. Esyalarinin ¢alinmasindan
endige ediyorlar” (K04). Bununla beraber Katilime1 3, tesis disindan sorunlara dikkat
cekmistir: “En biiyiik sikintilardan birisi bélgede sikinti olmasi, dolandiricilar ¢ok fazla.
Mesela miisterileri pub’a gotiiriip bir sise ickiyi 3 bin liraya satiyorlar. Bu gibi
stkintilar ¢ok fazla. Buna dikkat etmeye c¢alisiyoruz, miisterilere bu bilgileri

aktaryoruz”.
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C) Doluluk Durumlar ve Sektorel Rekabet

Katilimcilarin verdigi cevaplarda bazi farkliliklar olmasma ragmen ¢ogunlugu doluluk
oraninin mevsimlere gore degistigini yazin ortalama %70-%80, kism %30°a kadar
diistiigiinii belirtmektedir. Ornegin Katilime1 1 doluluk oramimn Haziran, Temmuz,
Agustos, Eyliil aylarinda en yiiksek diizeyde oldugunu ancak son 3 senedir ¢ok diisiik ve
ortalama 40% oldugunu belirtmektedir. Katilime1 3 son 2 yili alirsak ¢ok diisiik 2016
yilt hepten diistik oldugunu belirtmektedir. Ayn1 sekilde diger biitiin katilimcilar da son

3 senedir doluluk oraninin ¢ok diistiigiinii belirtmektedirler.

Katilimcilarin verdikleri yanitlardan hareketle hosteller i¢in ciddi rekabet ortaminin
olmadig tespit edilmektedir. Buna bagl olarak da katilimc1 isletmelerde ciddi bir rakip
degerlendirmesi yapilmamaktadir. Bir katiimcmin asagidaki yaniti bu durumu
orneklendirmektedir (Katilime1 2): “Diger hosteller diye biliriz ancak kendimi rakip
olarak gormiiyorum ¢iinkii her kesin miisteri yapisi farklidir ve her kese gelen miisteri
de farklidir kemiklesen bir yapi vardwr onlar gelir devamli. Rakip degerlendirmesi
yapmiyorum pek ¢iinkii miisteriler siirekli geliyor aslinda diger hostelleri arkadas
olarak goriiyorum mesela 40 kisilik bir grup geldigi zaman tanidik hostelleri artyorum
ve 20 kisilik yerim var 20 sini de sen al diyorum”. Anlasildig1 kadariyla hostellerde en
azindan belli sezonlarda doluluk oranmi yiiksek oldugu (yillik ortlama %80-85 olarak

belirtmisti) i¢in rekabet analizi de yapma gereksinimi duyulmamaktadir.

Rekabet agisindan en fazla dikkat c¢ektikleri konu diger hosteller disindaki alternatifler
ve ikame olanaklaridir. Ruhsatsiz ev kiralama, Airbnb uygulamalar1 gibi kisa siireli ev
ve oda kiralamanin yayginlasmasi hosteller tarafindan en fazla oranda hissedilen
rakiplerdir. Katilime1 1 bu konuyu su sekilde ifade etmektedir: (Bizim rakiplerimiz)
evlerini kiraya verenler hichir belgesi olmayanlar evlerini direkt internetten satisa

sunanlar. Odalara 4-5 tane ranza atiyor ve bundan para kazaniyor”.

Yani katilime1, Airbnb {izerinden kaldiklar1 evi satisa ¢ikaran kisilerin engel oldugunu
belirtmektedir. Ozellikle Istanbul’da Airbnb iizerinden kiralanan ev fiyatlarmin
ortalama bir hostel kadar hatta daha uygun oldugu da dikkate alnirsa hostel

isletmecilerinin dikkat ¢ektigi bu konunun 6nemi daha iyi anlasilir.
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Diger yandan, yasanan krizin de etkisiyle Istanbul’da otellerin fiyat uygulamalarinin da
farkli bir rekabet cephesi actigina dikkat c¢ekilmektedir. Katilimc1 6 ve Katilimct 9,
otellerin son giinlerde fiyatlarint ¢ok disiirdiigiinii, neredeyse hostel fiyatina oda
satildigint belirtmektedir. Bu ylizden de katilimcilar fiyat ve kaliteyi dengede tutmaya
calistiklarini belirtmektedirler. Katilime1 9 Turistlerin konaklamak igin otelleri degil de
hostellerii tercih etmesinin en byiik sebebi diisiik fiyattir ancak simdi Oteller hostel
fivatina oda satvyor. Ayni fiyata tek kisilik veya 2 kisilik odada kalmak yerine kim en az
6-8 kisi ile bir odayt paylasmayt ister ki? Diye belirtmektedir.

Katilimcilarin en 6nemli gordiikleri iistiinliik, otellere gore fiyatin daha uygun olmasi ve
hostel ortaminin resmiyetten uzak, daha samimi olmasimi belirtmektedirler. Ornegin
Katilimec1 4 “Genellikle gelenler soyle diistintiyor konaklayayim zaten hostel ve oteller
yatmadan yatmaya kullaniliyor o yiizden otellere yiiksek fiyat vermektense daha diisiik
bitceli hostelerde kalarak o parayt kendilerine harciyorlar. Ayrica gelen turistlerin
cogu ortak alana, ¢abuk arkadashik edinmeye dikkat ediyorlar bazer gelen kisilerin
hepsi ayni odaya yerlesmiyor 1 kisi ayri odada tek kaliyor ancak bir tane ¢ek yat var
onu benden istiyorlar gidip o odada herkesle beraber kalmak istiyorum diyorlar. Daha
eglenceli oluyor miizik yapip, sohbet ediyorlar” diye belirtmektedir. Dolayisiyla,
ozellikle geng gezginlerin veya sut cantalilar diye tabir edilen kitlenin hostel
secimindeki en dnemli unsurlarin fiyat ve daha uygun, samimi bir ortam olarak ifade
edilmektedir. Katilimcilarin ¢ogu kendilerini ya da herhangi bir hosteli basarili kilan en
onemli unsurlarin konum, fiyatin daha uygun olmasi ve c¢alisan nitelikleri oldugunu

belirtmektedirler.
D) Hostellerde Tanitim

Katilimcilar genellikle sosyal medya hesaplarindan ve internet iizerinden, rezervasyon
sitelerine reklam yerlestirmektedirler. Bu soruya Katilimc1 1 “Tanidik turacentalarla
beraber c¢alistyorum ben onlara onlar da bana miisteri gonderiyorlar” diye
belirtmektedir. Hostel se¢ciminde miisterilerin internet yorumlarina ¢ok dnem verdikleri
bilinmektedir. Katilimcilarin verdikleri cevaplardan goriildiigii kadariyla hostel tanit1 ve
reklam i¢in fazla bir sey yapilmamaktadir. Bunun da en Onemli sebebi hostel
kullanicilarinin hostel se¢iminde en ¢ok dikkat ettikleri rezervasyon sitelerindeki (

booking.com, hostelworld.com ve.b) puanlama ve yapilan yorumlar olmaktadir. Bu
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hususta katilimcilara soru sordugumda Katilimc1 5 Hostelworld’deki kullanici
yorumlarin1 ve puanlamayi ( yaklagik 9,6’lik bir memnuniyet derecesi ve 8000’in
iizerinde de yorum vardi) gostererek bunun fazlasiyla yettigini baska bir reklam veya
tanitim caligsmasmna gerek duymadigini belirtmektedir. Ayni sekil’de Katilimc1 4
website’de hostel bilgilerini giincelledigini bazi araliklarla yeni resimler ekledigini
belirtmektedir. Katilimc1 8 Gelen misafirlerin genellikle fiyat dengesine, puanlama ve
miisteri yorumlarma dikkat ederek rezervasyon yaptiklarini vurguluyor. Yani 6rnegin
eger rezervasyon sitesinde hostel i¢in yapilan 1000 yorumun en az %80-90’1 olumlu
yorumlar oldugunu goren turist fazla tereddiit etmeden rezervasyon yaptigin
soylemektedir. Ayni sekilde katilimci 9’da hostel miisterilerinin genellikle gengler
oldugunu ve bu genclerin hostel seciminde ilk baktiklar1 Booking.com veya
Hostelworld.com gibi rezervasyon siteleri oldugundan orada yapilan yorumlar ve
puanlamalarm hostel tanitimi igin yeterli oldugunu sdylemektedir. Bu hususta benim
yapmis oldugum ankette katilimcilarin %74,7’si  hostel rezervasyonunu direkt
rezervasyon sitelerinden yaptiklarini belirtmektedirler. Ayrica katilimcilarin %96’°s1
Hostel se¢iminde rezervasyon sitelerindeki puanlamanin  6nemli oldugunu

belirtmektedirler.
E) Maliyet KontrolU

Katilimcilar maliyet yonetimi konusunda yapilacak c¢ok fazla seyin olmadigini
belirtmislerdir. En fazla; elektrik, su, dogalgaz ve diger masraflar1 azaltmaya, israf
etmemeye 6zen gosterdiklerini aktarmaktadirlar. Genel olarak; eleman azaltarak veya
maaslar1 diislirerek kar etmeye ¢alistiklarini ifade etmektedirler (K06, 07, 09). Maliyet
yonetimi konusundaki algilarinin isletme uygulamalarimdan c¢ok, tiiketime karsilik
yiikiimliiliiklerine odakli oldugu anlasilmaktadir. Bir katilimcinin sézleri bu bulguyu su
sekilde desteklemektedir: “Maliyet kontrolli yapmak sorun, c¢lnki strekli vergiler
artiyor. Faturalar artiyor ve diisiik rakamlarla oda satiyoruz. Bunlar sorun yaratiyor.
Kar igin mesela talep fazla oldugu zaman fiyatlar: arttiriyoruz. Mesela Christmas
tatilinde gelenler ¢ok oluyor ona gére fiyatlar attirryoruz” (K04). Katilimer 5, son li¢

yildir zararma g¢alistiklarini belirtmektedir.
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5.5.2. Anket Cahismasi

Ikinci asama Tiirk ve yabanci hostel miisterilerinden elde edilen verilerin analizi
asamasidir. Katilimer 6zellikleri ve hostel deneyimlerine iliskin tanimlayic1 bulgular
Tablo 2’de verilmektedir. Ankete katilanlarin %3,5’u Azerbaycan Tiirki, %57,5’1
Turkiye Tiirkii, %6,25°i Polonyali, %3,75’i Yunan, %3,75’i Ispanyol, %3,5’u Macar,
%3’ Fransiz, %2,75’i Hirvat, %2,5’i italyan, %2,25°i Hollandali, %2’si Portekizli,
%1,75’1 Alman ve %7,5’1 ise diger milletlerdendir. Cinsiyet itibariyle % 51,5’1 kadin, %
47,751 erkektir, li¢ kisi ( % 0,75) diger segenegini isaretlemistir. Hostel’de ortalama
kalis siireleri itibariyle katilimcilarm %10,5°1 1 gece, %70,7’si 2-3 gece, %18,8’1 4 ve

daha fazla gece konakladiklarini ifade etmislerdir.

Katilimcilarin = %74,7’sinin  rezervasyon siteleri araciligiyla, %11,3’{inlin arkadas
tavsiyesi, %11 ’inin internet yorumlar1 iizerinden ve %3’liik bir kismimin ise miinferit
olarak hostel se¢imi yaptiklar1 goriilmektedir. En son hostel konaklamasina konu olan
seyahatleri agisindan katilimcilarin %88’1 yurtdisi, %12°si yurti¢ci seyahatlerinde
hostelde kalmiglardir. Katilimcilari en son hostel konaklamasma konu olan seyahatin
motivasyonuna iligkin verdikleri yanitlarin dagilimi %86,5°1 gezi, %10’u egitim, %1,3’1
sanat, %0,5’1 spor ve %]I1,7’si diger seceneklerini isaretlemislerdir. Hostel
konaklamasmi kiminle ger¢eklestirdigi sorusuna %51,5’1 arkadag(lar)la, %30,4’u
yalniz, %14,3’1 diger seklinde yanit vermistir. Seyahat masraflarini nasil karsiladiklar1
sorusuna ise %67,3’l kendi birikimleriyle, %24,4’i ailesinden aldig1 destekle, %2,8’1
kredi kullanarak ve %5,5°1 diger olarak yanitlamistir. Son olarak katilimcilarin ortalama
25,67 yasinda olduklar1 goriilmektedir. Bu dagilima iliskin mod 24 ve medyan 24°diir
(Tablo 5.2).

Tablo 5.2. Anket Arastirmasina Katilanlarm Ozellikleri

Milliyet Frekans | Yiizde | En Son Hostel | Frekans Yiizde
Konaklamasima
Konu Olan Seyahat
Azerbaycan | 14 3,5 Yurtdist | 351 88
Tiirki
Tiirk | 230 57,5 Yurtigi | 48 12
Polonyali | 25 6,25 En Son Hostel Konaklamaniza Konu Olan Seyahat
Motivasyonu
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Yunan | 15 3,75 Gezi | 345 86,5
Hirvat | 11 2,75 Spor | 2 0,5
Macar | 14 3,5 Egitim | 40 10
Ispanyol | 15 3,75 Sanat | 5 1,3
Portekizli | 8 2 Diger | 7 1,7
Fransiz | 12 3 Seyahat Masraflarii Nasil Karsiladig1
Halyan 10 2,5 Kendi Birikimlerim | 242 67,3
Alman | 7 1,75 Ailemden aldim | 88 244
Hollandal1 | 9 2,25 Kredi Kullandim | 10 2,8
Diger | 30 7,5 Diger | 20 55
Cinsiyet Hostel Konaklamasma Konu Olan Seyahati Kimle
Gergeklestirdigi
Kadin | 206 51,5 Yalniz | 121 30,4
Erkek | 191 47,75 Arkadag(lar)imla | 205 51,5
Diger | 3 0,75 Sevgilimle | 57 14,3
Hostelde Ortalama Kalis Siiresi Diger | 15 3,8
1 gece | 42 10,5 Yas Aritmetik Standart Sapma
Ortalama
2-3 gece | 282 70,7 25,67 5,42
4 ve daha fazla | 75 18,8
Hostel Bulma Araglari
Rezervasyon | 298 74,7
Siteleri
Arkadas | 45 11,3
Tavsiyesi
Internet | 44 11
Yorumlari
Miinferit Olarak | 12 3

Katilimcilarin hostel se¢imi agisindan ¢ekici faktorlere verdikleri 6nem diizeyi puanlar1
Tablo 5.3’te verilmektedir. Katilimcilarmm hostel se¢imine etki eden en Onemli
ozelliklere baktigimiz zaman ilk siralarda sirasiyla; internet baglantisi, Hostel fiyatmin
biitceye uygun olmasi, Hijyen ve temizlik, Banyo olanaklari, Sehir merkezine yakimnlik,
Ulasim aglarma yakinlik, Internetten rezervasyon imkani, Rezervasyon sitelerindeki
puanlama, Rezervasyon iptal seceneginin olmasi, Calisanlarin/yetkililerin yardimsever
olmas1 ve Odalarda kilitli dolap olmas1 hususlarinin énemli oldugu goriilmektedir. Bu
en yiksek puan verilen ilk 11 segenegin “Onemli (4)” segeneginden daha yiiksek bir

ortalama deger aldiklar1 goriilmektedir.

Katilimcilarin hostel se¢iminde etkisiz oldugunu diisiindiikleri iki unsur sirasiyla; Kendi
milliyetinden insanlarin olmasi ve Sportif olanaklarin olmasi (fitness vb.)’dir. Bu iki

konunun hostel tercihinde hemen higbir belirleyiciligi olmadig1 anlasilmaktadir. Bunun
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yaninda ortalama itibariye “kismen onemli” secenegini ifade eden ‘“2”nin {izerinde
deger alan ve ciddi etki etmeyen diger Ozellikler ise en az Onemliden baslayarak
sirasiyla; Calisanlarin/yetkililerin - {iniformali olmasi, Kiz ve erkekler i¢in ayr1
boliimlerin olmasi, Hostelin biiyiikliigli, Camasirhane olanaklari, Alis veris mekanlarina
yakmlik, Uygun biiyiikliikte oturma salonu, Odeme kolaylig1, isletmenin bilinen bir
marka olmasi, Hostelin arkadas edinme kolayligi sunmasi ve Reklam-tanitim
calismalar1 secenekleridir.

Tablo 5.3. Hostellerin Rekabet Ustiinliigii Saglayan Ozelliklerine Dair Puanlar (Ortalamalar itibariyle
Sirali Liste)

[fade =
IS
- z
= j= o Gm| = . |
Es8gc |£5% | BT .2
T E 83 o Bl = aa | 2%
<O hwl O O:0| O S | To
Internet baglantis1 (Wireless) 476 | 0,61 | 83,0| 10,0 | 45 1,3 0,3
Hostelin fiyatin biitceme uygun olmas1 | 4,74 | ,55|80,3 | 13,8 | 5,3 3
Hijyen ve temizlik agisindan yeterli | 4,70 | 0,66 | 78,5 | 15,0 | 4,8 0,8 0,8
olmasi
Banyo olanaklar1 (Sicak su, dusakabin) 469|066 | 77,3 | 158 | 4,0 1,5 0,5
Sehir merkezine yakin olmasi 456 | 0,77 | 695|215 | 6,0 1,5 1,3
Ulasim aglarma yakin olmast 444 10,79 | 59,5 | 27,8 | 10,0 2,0 0,5
Internetten rezervasyon imkani 437 10,84 | 54,3 | 30,8 | 10,5 1,3 1,5
Rezervasyon sitelerindeki puanlamalar 4,34 10,85 |523|343]| 88 2,5 1,5
Rezervasyon iptal segenegi 422 10,88 | 44,3 | 40,5 | 10,3 3,0 1,8
Calisanlarm/yetkililerin yardimsever | 4,18 | 0,84 | 42,5 | 36,5 | 18,0 2,3 0,5
olmasi
Odalarda kilitli dolap olmasi 4101 0,98 | 425 | 34,0 | 16,8 3,8 2,5
Calisanlarm/yetkililerin temiz olmasi 3,91 (1,02 | 355|305 24,0 7,2 1,8
Odalarda kisi/yatak sayisi 3,78 11,05 | 31,0 30,0 | 27,3 8,8 2,5
Sorumlu kiginin  siirekli tesiste ve | 3,76 | 1,04 | 32,8 | 22,0 | 35,0 8,5 1,3

hizmete hazir olmasi
Fiyatin olabildigince diisiik olmasi] 348 |1,16 | 2,8 | 18,0 | 355 | 14,9 28,9
Mobilya olanaklar (rahat yatak, kanepe, | 3,45 | 1,14 | 24,0 | 23,5 | 28,5 | 21,0 2,8
masa, sandalye vb.)

Bagaj odasi olmasi 3,38 1,21 | 17,3 | 36,8 | 25,3 8,0 12,3
Sigara i¢ilmeyen alanlar/odalar olmasi 337 11,32 1228|305 205| 12,0 13,3
Isletmenin sayginligi 3341119 | 23,8 17,8 | 32,3 | 20,3 5,3

Gece hayati ve eglence mekanlarma | 3,32 | 1,21 | 20,3 | 24,3 | 33,8 | 11,0 10,5
yakin olmasi
Hostelde givenlik gorevlilerinin | 3,27 | 1,23 | 23,8 | 14,5 | 31,5 | 22,5 6,3
bulunmasi
Elektronik olanaklar (Bilgisayar, | 3,27 | 1,35 | 29,5 | 13,8 | 16,3 | 34,0 5,8
Televizyon, gece lambasi, priz vb.)
Eglenceli bir ortam olmasi 324 11,16 | 178 | 21,3 | 36,3 | 16,5 7,8
Yiyecek ve igecek olanaklar1 (restoran, | 3,23 | 1,14 | 15,3 | 25,8 | 33,3 | 17,0 8,0
bar vh.)
Kiiltiirel miras alanlarina yakin olmasi 3,18 11,38 218|250 (17,8 | 19,5 15,3
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Mutfak Olanaklar1 (Buzdolabi, firm, | 3,18 | 1,30 | 23,3 | 18,0 | 19,0 | 31,8 7,2
kettle vb.)
11k yardim hizmetlerinin sunulmasi 3,08 1,27 | 20,0 18,0 | 19,0 | 35,0 7,2
Tesis genel alanlarinda kamerali izleme | 3,05 | 1,26 | 17,8 | 19,5 | 21,5 | 31,0 9,3
sistemi
1$1etmenin reklam ve tanitim ¢alismalart | 2,88 | 1,16 | 11,3 | 13,8 | 41,8 | 18,0 14,8
Hostelin  arkadas edinme kolayhg: | 2,88 | 1,29 | 14,5 | 17,8 | 26,0 | 24,0 17,3
sunmasi
Isletmenin bilinen bir marka olmasi 2,79 11,14 | 10,0 | 13,0 | 36,0 | 26,8 13,5
Odeme kolaylig1 (taksitlendirme vb.) | 2,73 | 1,55 | 21,0 | 15,3 | 11,3 | 20,3 31,8
olmasi
Uygun biiyiikliikte oturma salonu olmas1 | 2,72 | 1,20 | 10,8 | 16,8 | 20,0 | 38,5 13,5
Aligverig mekanlarina yakin olmasi 265|141 (145|170 145 | 26,3 27,3
Camasirhane hizmeti (Camagir yikama, | 2,55 | 1,37 | 14,0 | 13,0 | 14,0 | 32,0 26,8
iitiileme ve kurutma imkani1 saglayan
alanlar)

Hostelin biiyiikligii 251(108| 58 |115| 27,3 | 38,0 16,8
Kiz ve erkekler i¢in bolimlerin ayr1 | 2,49 | 1,31 | 8,0 | 158 | 26,8 | 14,8 33,3
olmasi

Calisanlarm/yetkililerin tniformali | 2,14 |1 1,31 | 95 | 9,0 | 8,8 30,5 40,8
olmasi
Sportif olanaklar1 olmasi (fitness vb.) 1841121 | 65 | 6,5 | 8,0 21,8 56,3

Kendi milliyetimden insanlarin olmasi 153|101 35| 3,8 | 6,0 15,8 69,3

Hostel se¢iminde etkili olan faktorlerin etki derecesi Tiirk katilimeilarla diger milliyetler
arasinda degisip degismedigi t testi ile dl¢iilmiistiir. Burada anketi Ingilizce dolduran

150 katilimc1 ve Tiirk¢e dolduran 250 katilimc1 arasinda analiz yapilmistir.

Verilere baktigimiz zaman Tirklerle yabancilar arasinda oOnemli farkin oldugu
degiskenler (x<0,05); Odeme kolaylig1 (taksitlendirme vb.), Fiyatin olabildigince diisiik
olmasi, Hostelin arkadas edinme kolayligi sunmasi, Eglenceli bir ortam olmasi, Kendi
milliyetimden insanlarm olmasi, Ulasim aglarina yakin olmasi, Aligveris mekanlarina
yakin olmasi, Kdultirel miras alanlarina yakin olmasi, Gece hayati ve eglence
mekanlarmma yakin olmasi, Hostelin biiyiikliigii, Yiyecek ve icecek olanaklari (restoran,
bar vb.), Mobilya olanaklar1 (rahat yatak, kanepe, masa, sandalye vb.), Camasirhane
hizmeti (Camasir yikama, itiileme ve kurutma imkani saglayan alanlar), Mutfak
Olanaklart (Buzdolaby,firinkettle vb.), Odalarda kisi/yatak sayisi, Sportif olanaklari
olmasi (fitness vb.), Elektronik olanaklar (Bilgisayar, Televizyon, gece lambasi, priz
vh.), Tesis genel alanlarinda kameral1 izleme sistemi, Odalarda kilitli dolap olmasi, 11k
yardim hizmetlerinin sunulmasi, Hostelde givenlik gorevlilerinin  bulunmasi,
Rezervayon iptal secenedi, Rezervasyon sitelerindeki puanlamalar, Internetten

rezervasyon imkani, Sorumlu Kkisinin siirekli tesiste ve hizmete hazir olmasi,

95



Calisanlarin/yetkililerin  iniformali olmasi, Calisanlarin/yetkililerin temiz olmast,
Calisanlarin/yetkililerin yardimsever olmasi, Isletmenin bilinen bir marka olmasi,
Isletmenin saygmhig1 degiskenleridir (Tablo 5.4). Bu degiskenlere Tiirkler yabancilara
gore daha fazla onem vermektedirler. Yalnizca Hijyen ve temizlik agisindan yeterli
olmas1 degiskeninde ise yabancilarin hijyene daha fazla Onem verdikleri tespit
edilmistir.

Tablo 5.4. Hostellerin Rekabet Ustiinliigii Saglayan Ozelliklerine Dair Tiirk ve Yabanci Katilimcilar
Arasindaki Farkliliklar

[fade a.o. S.S. T degeri | Anlamlilik
Hostelin fiyatinin biitgeme uygun olmasi Tark | 4,72 60 | 113 o5
Diger | 4,78 ,45 ! !
Odeme kolaylig1 (taksitlendirme vb.) olmas1 | Tirk | 3,02 1,55 509 00
Diger | 2,25 1,42 i !
Fiyatn olabildigince diisiik olmasi] Tork [ 3,73 1,18 613 00
Diger | 3,06 ,98 ' '
Hostelin arkadas edinme kolaylig1 sunmasi Tork [ 2,99 |1/45 239 01
Diger | 2,70 ,95 ' '
Eglenceli bir ortam olmast Turk | 3,39 1,28
Diger | 3,00 ,86 3,69 .00
Kendi milliyetimden insanlarin olmasi Turk | 1,66 1,11 351 00
Diger | 1,32 ,78 ' '
Kiz ve erkekler i¢in boliimlerin ayr1 olmasi Turk | 2,46 1,42 - 66 50
Diger | 2,54 1,12 | !
Hijyen ve temizlik acisindan yeterli olmast Tirk | 4,63 71 281 00
Diger | 4,81 ,55 ! !
Sehir merkezine yakin olmasi Turk | 4,54 ,78 -9l 35
Diger | 4,61 ,76 ! !
Ulasim aglarma yakin olmast Turk | 4,57 ,70
Diger | 4,22 | .87 | P ,00
Aligveris mekanlarina yakin olmasi Turk | 3,13 1,35
Diger | 1.86 | 113 | 0% |00
Kdltirel miras alanlarina yakm olmasi Turk | 3,63 1,21 8.89 00
Diger | 2,47 1,34 ! !
Gece hayati ve eglence mekanlarina yakin Tourk | 3,47 | 1,29 316 00
olmas1 Diger | 3,09 1,05 ' '
Hostelin biiytikligi Tlrk
yuklug 263 | 117 | 506 00
Diger | 2,29 ,87
Yiyecek ve icecek olanaklari (restoran, bar Turk | 3,46 1,21 561 00
vb.) Diger | 2,86 91 ' '
Mobilya olanaklar (rahat yatak, kanepe, Tork | 3,76 | 1,12 763 00
masa, sandalye vb.) Diger | 2,94 | ,99 ' '
Camagirhane hizmeti (Camasir yikama, Tark | 2,84 1,42
itiileme ve kurutma imkani1 saglayan Diger 6,02 '
alanlar) £ 1206 | 1,12 ,00
Banyo olanaklar1 (Sicak su,dusakabin) Turk | 4,67 71 -73 46
Diger | 4,72 ,58 ' '
Mutfak Olanaklar1 (Buzdolabi, firin, kettle Turk | 3,49 1,31 6.58 00
vb.) Diger | 2,68 1,11 ' '
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Odalarda kisi/yatak sayis1 Turk | 4,00 | 1,06

Diger | 3,44 ,94 5,25 ,00
Uygun biiyiikliikte oturma salonu olmasi Tark | 2,80 1,29 187 06

Diger | 2,58 | 1,03 | ™ '
Bagaj odasi olmasi Tork 331 | 1,34

Diger | 349 | 98 1,52 12
Sportif olanaklar1 olmasi (fitness vb.) Tork | 1,99 1,33 367 00

Diger | 1,57 ,93 ' '
Sigara i¢ilmeyen alanlar/odalar olmasi Tark | 3,41 1,41 63 52

Diger | 3,33 | 1,16 |’ '
Internet baglantis1 (Wireless) Tark | 4,76 ,60 18 85

Diger | 4,75 63 |’ '
Elektronik olanaklar (Bilgisayar, Tork 3,73 |1,28 987 00
Televizyon, gece lambasi, priz vb.) Diger | 2,52 1,11 | ™ '
T_esis genel alanlarinda kameral1 izleme Turk | 3,36 1,27 6.56 00
sistemi Diger | 256 |110 | ™ '
Odalarda kilitli dolap olmasi Turk | 4,25 ,98

Diger | 3,87 .92 3,81 00
[k yardim hizmetlerinin sunulmasi Turk | 3,31 1,33 473 00

Diger | 2,72 1,09 ' !
Hostelde giivenlik gérevlilerinin bulunmas:t | Tork | 3,51 | 1,28 531 00

Diger | 2,88 |103 | ™ '
Rezervayon iptal secenegi Turk | 4,34 ,87

Diger | 4,03 ,85 3,54 ,00
Rezervasyon sitelerindeki puanlamalar Turk | 4,46 A7 379 00

Diger | 4,13 ,94 ! !
Internetten rezervasyon imkani Turk | 4,50 ,80

Diger | 416 | .86 | 292 ,00
Sorumlu kisinin siirekli tesiste ve hizmete Turk | 4,00 1,05 6.10 00
hazir olmas1 Diger | 3,39 ,89 ' !
Calisanlarm/yetkililerin tiniformali olmasi Turk | 2,39 1,44 545 00

Diger | 1,74 ,92 ! !
Calisanlarm/yetkililerin temiz olmasi Turk | 4,14 ,99 6.08 00

Diger | 3,53 ,95 ' '
Caliganlarm/yetkililerin yardimsever olmast | Turk | 4,36 ,80 563 00

Diger | 3,89 ,81 ' '
Isletmenin sayginhig Tork | 3,76 | 1,15

Diger | 266 |93 | 04 |00
Isletmenin bilinen bir marka olmasi Turk | 2,93 1,23 358 00

Diger | 2,54 91 ! !
Isletmenin reklam ve tanitim calismalari Tark | 2,90 1,27 54 58

Diger | 2,84 ,94 ! !

Katilimcilara, en son konakladiklar1 hostelde karsilastiklar: ti¢ adet en olumlu ve ti¢ adet
de en olumsuz oOzelligi yazmalar: istenmistir. Olumlu 6zelliklere verilen yanitlar
incelendiginde; % 70,6’s1 Konum, % 64’0 Fiyat, %54’ti Temizlik/Hijyen yanitini
vermistir. Bu ti¢ unsur hostel konaklamasmin akilda kalan en belirleyici unsurlaridir
denebilir. Katilimcilar, hostellerde karsilastiklar1 olumsuz 6zelliklere yonelik ise; %
34,2’si Hijyen Eksikligi/Bocek Olmasi, %26’si Giiriiltii, %24°’i Kalabalik Olmas1
yanitini vermiglerdir (Tablo 5.5.).
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Tablo 5.5. Hostellerde En Cok Karsilasilan Olumlu ve Olumsuz Ozellikler

Olumlu Ozellikler Frekans | % Olumsuz Ozellikler Frekans | %
Konum 233 | 70,6 | Hijyen Eksikligi/Bocek Olmas: 107 | 34,2
Fiyat 211 64 | Guralti 81 26
Temizlik/Hijyen 175 54 | Kalabalik Olmasi 75 24
Ortam 150 | 45,5 | Ilgisiz(Kaba) Calisanlar 66 | 21
Calisanlar/Hizmet 120 | 36,3 | Elverissiz Konum 40 | 12,8
Internet 82 | 24,8 | Soguk/Havasiz Oda 38| 12,1
Guvenlilik 76 | 23,3 | Koti Ortam 37 | 11,8
Banyo Olanaklar1 68 | 20,6 | Rahat Olmayan Yatak 36| 11,5
Rahatlik(yatak ve s) 58 | 17,5 | internet Sorunu 35| 11,2
Kahvalt1 41 | 12,4 | Guvenlik Sorunu 35| 11,2
Esnek giris ¢ikis saatleri 46 | 14 | Banyo/Sicak Su Eksikligi 32| 9,6
Kiz/Erkek Odalarmin 17 5 | Eksik Mutfak Olanaklar1 25 8
Ayri Olmasi
Diger 20 6 | Pahali Olmasi 23| 83
Diger 35| 11,2

Hostellerde karsilagilan olumlu 6zelliklere bakildiginda ¢ogu katilimei, hostelin kalite-
fiyat dengesinin iyi, konumunun merkezi oldugunu ve hostel ortamimin giizel oldugunu
belirtmektedir. Bunun yani sira, ¢alisanlar, temizlik, internet ve mutfak olanaklarini da
vurgulamaktadirlar. Olumsuz 6zellikler kapsaminda is; giiriiltii, odalarin fazla kalabalik
olmasi, oda ve carsaf temizliginde olan eksiklikler, ortak alan ve hijyen eksikligi
vurgulanmaktadir. Bu unsurlarin da hostel yonetimlerince ¢oziim bekleyen sorunlar

olarak one ¢iktig1 soylenebilir.

5.6. Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirmanm bulgularma gore Istanbul’daki hostel isletmelerinde gorevli ydneticilerin
rekabet konusuna ciddi bir 6nem atfetmedikleri, sadece belli konularda net bir
farkindalik yansittiklar1 goriilmektedir. Rekabet cevresi olarak kendi bolgelerinde
yerlesik diger hostel isletmelerini algilamaktadirlar. Diger yandan, rekabete yanit olarak
da sadece fiyat ve kalite kontroliinii dengede tutmaya calistiklarini belirtmektedirler.
Pazar gelistirme, Uriinde farklhiliklar olusturma gibi ¢abalara girilmesinin 6niinde algisal
ve muhtemelen finansal sorunlar oldugu goriilmektedir. Gelismis {lilkelerde biiyiik
isletmeciler ve zincir isletmelerce kontrol edilen bu pazarmn Istanbul i¢in durgun,

belirsiz ve yeni girislere karsi giigsiiz/hazirliksiz oldugu anlasilmaktadir. Pazarda
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isletmecilige ivme katacak en kritik faktorlerden biri olarak insan kaynagina duyarlilik
azdir. Clinkii genel olarak hostel ¢alisanlarinin hem kisitli sayida oldugu (ortalama 5-6
kisi), hem de c¢alisanlarin aile, yakin ¢evre veya tanidik ortamlardan temin edilmesi
insan kaynaklarmin ele alinip yonetilmesinde bir siglik olusturmakta ve bu kaynagin

Onemini azaltmaktadir.

Yapilan anket calismasinin verilerine gore katilimcilarin hostel tercihinde en ¢ok dikkat
ettikleri unsurlar, hostel fiyatinin uygun olmasi, hijyen ve temizlik, konumun merkezi
yerde olmasi, ulasim aglaria yakin olmasi, banyo ve internet olanaklar1 oldugu tespit
edilmistir. Bu hususta hostel isletmecilerinin de yaptigimiz mulakat zamani ayn1 fikirde
olduklari, gelen misafirlerin en ¢ok dikkat ettikleri fiyat, konum, temiz yatak (hijyen) ve
internet olmasini belirtmektedirler. WYSE Seyahat Konfederasyonu’nun (2013, 14)
verilerine gore seyahatlerinde hostelleri tercih eden genglerin %65°1 fiyatlarin diger
konaklama tiirlerine gore diisiik oldugunu belirtmektedir. Bir diger husus ise hem
mulakat sonuglar1 hem de yapilan anket calismasi ayni sekilde hostel calisanlarmin
yardimsever ve giileryiizlii olmasit miisteri memnuniyyetini olumlu yonde etkiledigi

tespit edilmistir.

Hostel secimini etkileyen ve hostellere rekabet istiinligii saglayan en Onemli
sebeplerden bir digeri de rezervasyon sitelerindeki puanlama ve yapilan yorumlar
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarm %96’si rezervasyon sitelerindeki puanlamanin
onemli oldugunu belirtmektedirler. Richard ve Wilson’un 2007 yilinda yapmis olduklar1
arastirmaya gore katilimcilarin %80’inden fazlasmin seyahat planlamasini internet
iizerinden yaptigini tespit etmistir. 2002 yilinda yapmis olduklar1 diger arastirmaya gore
bu ora %9 artmustir. Ikinci en ¢ok kullamilan bilgi kaynagi ise aile ve arkadaslari
oldugunu ancak bunun da giderek yerini internet websiteleri’ndeki yorumlarin alacagmi
belirtilmektedir. Yapilan ankette katilimcilarin hostel bulma araci olarak ilk sirada
%74,7’si rezervasyon sitelerini tercih ettikleri goriilmektedir. ikinci sirada %11,3’le
arkadag tavsiyesi ve lciincii sirada %]11’le internet yorumlar1 oldu goriilmektedir. Bu
hususta hostel isletmecileri de ayn1 yonde diisiinmektedirler ve bu sebeptendir ki, cogu
hostel isletmecisi reklam ve tanitim ve dolayisiyla rekabet edebilirlik icin sadece
rezervasyon sitelerinde yapilan yorum ve puanlamalarin yeterli oldugunu

belirtmektedirler.
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Konaklamak i¢in hostel isletmesini tercih edenlerin genel yas ortalamasinin 25, mod ve
medyani 24 oldugu goriilmektedir. Bu konuda IPK International (2014: 21) 'm
aragirmasina gore 25 yasa kadar olanlar genellikle otel yerine hostelleri tercih
etmektedirler. Ortalama kalig siirelerine bakildikta genellikle 2-3 gece konaklamay1
tercih etmektedirler. Seyahatlarin daha ¢ok arkadas veya yalniz gergeklesdirildigi
goriilmektedir. Bilindigi lizere sirtcantalilar diye tabir ettigimiz gengler 6zellikle uzun
stireli seyahat eden gengler, genellikle yaniz seyahat etmektedirler ve konaklama icin
daha ¢ok hostel isletmelerini secdikleri  bilinmektedir. WYSE  Seyahat
Konfederasyonu’na (2013: 14) gore genglerin en 6nemli seyahat etme motivasyonlari
olarak yeni yerler kesfetmek, yeni insanlarla tanismak ve farkl kiiltiirleri tanimak
oldugunu bildirmektedir. Bu hususta da yapilan anket sonuclarindan da goriildiigii gibi
katilimcilarin %86,5°1 gezi amacgl seyahat ettiklerini belirtmektedirler. Katilimcilarin

seyahat masraflarmi genellikle kendi birikimleriyle karsiladiklar1 tespit edilmistir.

Hostellerde karsilastiklar: olumlu 6zelliklere baktigimiz zaman ¢ogu katilimei, hostelin
kalite-fiyat dengesinin iyi, konumunun merkezi oldugunu ve hostel ortaminin giizel
oldugunu belirtmektedir. Bunun yani sira, calisanlar, temizlik, internet ve mutfak
oOlanaklarin1 da vurgulamaktadirlar. Olumsuz O6zelliklere baktigimiz zaman giriiltii,
odalarin fazla kalabalik olmasi, oda ve ¢arsaf temizliginde olan eksiklikler, ortak alan ve

hijyen eksikligi oldugunu belirtmektedirler.
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BOLUM 6. SONUC

Gundmuzde turizm dinya'da 6zellikle Avrupa'da en gelismis endiistrilerden biri olarak
goriilmekte olup, en yiiksek yillik biiyiime orani ile 6nemli ekonomik etkilere sahiptir.
Yillik ciro ortalama %2 ila %4.5 arasinda olmaktadir. Genglik turizmi pazari bir nis
pazar olarak tanimlanmasmin otesine ge¢mistir ve 2020 yilma kadar diinya capinda
turizme katilanlarin 300 milyona askinini genglerin olusturacagi tahmin edilmektedir.
Genglik turizmi pazar1 belirli bir amaca yonelik bir pazardir. Geng turistler, siradan
turistlere sunulan tirlinleri ve aktiviteleri tercih eden bir kitle degildir. Yeni maceralar,
sosyal etkilesim olanaklar1 arayan, gittigi yerde kendini ifade eden ortamlar1 tercih eden
bireyler genclik turizmine katilmaktadir. Gengler diger yas gruplariyla mukayese
edildiginde toplamda daha uzun siire seyahat etmektedirler ve dolayisiyla da daha fazla
harcama yapmaktadirlar. Geng gezginlerin en 6nemli seyahat motivasyonlari, kiiltiirel
bakis agisini gelistirmek, yabanci dili daha iyi 6grenmek, farkl kiiltiirleri tanimak ve
seyahat ettikleri yer hakkinda yeni seyler 6grenmektir. Biitiin bu 6zellikleriyle genglik
turizmi, hemen her {ilkenin ve destinasyonun pay almak isteyecegi bir pazar
konumundadir. Bu nedenle de gelisme dinamiklerinin iyi analiz edilmesi gerekmektedir.
Tirkge literatiirde bu pazara iliskin degerlendirmelerin az olduguna da dikkat ¢ekerek

teorik olarak bu alanin incelenmesinin bir oncelik oldugu vurgulanmalidir.

Son yillarda hem ekonomideki gelismeler, hem ugak bilet fiyatlarinin azalmasi hem de
turizm tesis sayisinin artmasi nedeniyle, gencler hayatlar1 boyunca ortalama 10 iilkeyi
ziyaret etmektedirler ve bu rakam her gecen yil daha da artmaktadir (Demeter ve dig.,
2015: 104). Geng gezginlerin seyahat siiresinin uzunlugu nedeniyle, ortalama
harcamalar1 3000 avroya ulagsmaktadir ve yerel kalkinmaya onemli 6lgiide katkida
bulunmaktadir. Bu nedenle, bu pazarin dinamigine dayanan politikalar ve stratejiler
gelistirmek, turizm sektoriinde faaliyet gosteren sirketlere gercek deger katabilir, bu da

tilke ekonomisinin genel gelisimine katkida bulunacaktir.
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Genglik turizmi ve en yaygin konaklama olanagi olarak da hostel pazarinda rekabetin
cok karmagik bir dogast olmadigi anlasilmaktadir. Geng gezginlerin %65°1i seyahat
ettikleri tlkede konaklama turu olarak hostelleri tercih etmektedirler. Hosteller icin
rekabet alanini belirleyen en kritik konular fiyat, konum ve internet baglanti
olanaklaridir. Geng turistler ortlama 9 farkli kaynak arasindan en verimli promosyon
kanali haline gelen interneti kullanmaktadir. Seyahat planlamasi yaparken en dikkat
edilmesi gereken ve seyahat kararlarini etkileyen ozellik fiyat olmaktadir. Hostel
isletmeleri ozellikle 2010 yilindan sonra daha yaygin hale gelmeye baslamistir ve
pazarda zincir isletmelerin de agirligi hissedilmeye baslanmistir. Bir yandan hostel
sayisinda artig bir yandan diger konaklama isletmelerinin fiyat kirma ve turist ¢cekme
cabalar1 hostelleri yakin gelecekte daha yogun bir rekabet ortamma c¢ekecek
goriinmektedir. Bu dogrultuda hosteller i¢in pratie doniik olarak, gen¢ kitlenin
teknoloji duyarliligmmin farkinda olunarak yeni teknolojilere adaptasyon konusuna énem
verilmesi gerektigi vurgulanmalidir. Ayrica fiyatin gengler icin 6nemine baglh olarak
hostellerin kapasite kullanimmi iyi yOnetmesi, mevsim disinda da belli dolulugu
saglayacak alternatiflere odaklanmasi gerektigi anlasilmaktadir. Hijyen-temizlik ve
banyo olanaklar1 gibi asgari hizmet kosullarinin 6nemi konaklamanin hi¢bir alani i¢in

azalmamaktadir.

Hostel isletmecilerinin Airbnb gibi uygulamalari ciddi birer rakip olarak gormeleri, bu
tiir uygulamalarim sundugu olanaklarin alternatiflerinin de hostellerce gelistirilerek
sunulmasmi gerekli kilmaktadir. TURSAB (2007) raporunda dikkat cekilen
Tirkiye’deki hostellerin uluslararasi kriterleri tasimadigi vurgusuna da baglh olarak
Tiirkiye ve benzer destinasyonlarda hostellerin niteliginin artirilmast gerekliligi

kacinilmaz bir 6Gnemde gériinmektedir.

Hostel isletmelerinin gelisiminin genglik turizminin gelismesine doniik faydalari
disiiniildiigiinde, 6zellikle merkezi lokasyonlarda hostel girisimleri tesvik edilmelidir.
Bu konuda belediyelere gorev diismektedir. Diger yandan internet siteleri {izerinden
evlerini kiralayanlarla ilgili olusan endiselerin yasal zeminde sonlandirilmasi gerektigi
belirtilmelidir. Bu konuda da yine hostellerin bagli bulundugu belediyelerin, ruhsatsiz,
denetimsiz sekilde ve haksiz kazang kapisi olarak goriilebilecek bu uygulamalara izin

vermemesi, gerekli yaptirimlarla bunlarm 6niine gecilmesi beklenmelidir.
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Genclik turizminde hostellerin rekabet kosullar1 konusunda Tiirkiye’de yapilan
arastrmalarin kisitli oldugu goriilmektedir. Yapmis oldugumuz arastirmadan ¢ikan
sonuglarla diinya’da farkli kurum ve kuruluglarin yapmis olduklar1 arastirma sonuglarin
karsilikli degerlendirilmesi yapilmistirtir ve sonuglarin  bagdastigi goriilmektedir. Bu

sonuclar1 kisaca 0zetlemek gerekirse:

e Gencler diger yas gruplariyla mukayese edildiginde toplamda daha uzun siire
seyahat etmektedirler ve dolayisiyla da daha fazla harcama yapmaktadirlar.
Geng turistlerin yillik ortalama kalig siiresinin 53 gece ve ortlama 3000 euro
harcamaktadirlar.

e (Geng gezginlerin %65°1 seyahat ettikleri lilkede konaklama tiirii olarak hostelleri
tercih etmektedirler.

e Istanbulda hostel sektdriinde rekabetle ilgili cikarmmlarin ve sdylenebilecek
onerilerin kisith oldugu goriilmektedir. Hostellerde rekabetle ilgili ciddi
arastirma yapilmamaktadir.

e Hostel isletmecilerinin en O6nemli gordiikleri rakipler Airbnb ve benzeri
websiteler {izerinden evlerini satisa sunanlar ve diisiik biit¢eli oteller olmaktadir.

e Internet siteleri iizerinden evlerini kiralayanlarla ilgili olusan endiselerin yasal
zeminde sonlandirilmasi gerekmektedir.

e Hostellerin rekabet edebilirligini saglamak i¢in kalite ve fiyat1 dengede tutmaya
calismaktadirlar.

e Hosteller i¢in rekabet alanini belirleyen en kritik konular fiyat, konum, temizlik
ve internet baglantis1 olanaklaridir.

e Hijyen-temizlik ve banyo olanaklar1 gibi asgari hizmet kosullarmm onemi
konaklamanin hi¢bir alani i¢in azalmamaktadir.

e Geng gezginlerin en Onemli seyahat motivasyonlari, kiiltiirel bakis acismni
gelistirmek, yabanci dili daha iyi 6grenmek, farkl kiiltiirleri tanimak ve seyahat
ettikleri yer hakkida yeni seyler 6grenmektir.

e Hostel se¢imlerininin % 80’1 internet iizerinden yapilmaktadir

e Hostellerin rezervasyon sitelerindeki puanlamasi1 genglerin hostel se¢imlerine

yon vermektedir.
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e Devletin politik ve/veya ekonomik diizeyde aldigi kararlar ve uygulamalar
hostel sektoriinii dogrudan etkilemektedir. Ornek olarak tilkemizde booking.com
rezervasyon sitesinin kapatilmasi, TL’nin Dolar ve Euro karsisinda deger
kaybetmesi ve bu sebepten de dogalgaz, elektrik ve suya zam yapilmasi
Istanbulda bulunan hosteller1 negatif yonde etkilemektedir.

e Bir yandan hostel sayisinda artig bir yandan diger konaklama isletmelerinin fiyat
kirma ve turist gekme cabalar1 hostelleri yakin gelecekte daha yogun bir rekabet
ortamina ¢ekecek goriinmektedir.

e Hostel isletmecilerinin Airbnb gibi uygulamalar1 ciddi birer rakip olarak
gormeleri, bu tiir uygulamalarm sundugu olanaklarin alternatiflerinin de
hostellerce gelistirilerek sunulmasimi gerekli kilmaktadir.

e TURSAB (2007) raporunda dikkat ¢ekilen Tiirkiye’deki hostellerin uluslararas:
kriterleri tasimadigi vurgusuna da bagli olarak Tirkiye ve benzer
destinasyonlarda hostellerin niteliginin artirilmasi gerekmektedir.

Bu calismada genclik turizminin 6nemi yaninda bu alanda en ¢ok tecih edilen
konaklama sekli olan hosteller incelenmistir. Hostellerin hangi 6zelliklerinini turistlere
cazip gelmesinin yaninda gelecekte ne tiir 6zelliklerin istenecegi konusunda arastirmalar

yapilmasi Onerilebilir.
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EKLER

Ek 1: Arastirma Anketi (Tiirkce)

GEZGINLERIN YURTDISINDA KONAKLAMA ICiN HOSTELLERI TERCIH
ETME NEDENLERI UZERINE BiR ANKET ARASTIRMASI

Degerli Katilime1i; Bu g¢aligma geng gezginlerin hostel se¢ciminde hangi kriterlerin
onemli oldugunu tespite yonelik olarak yapilan bir yiiksek lisans tez ¢aligmasmin bir
parcasidir. Vereceginiz bilgiler bilimsel amacl olarak kullanilacaktir. Kisisel bir
degerlendirmeden ziyade tiim katilimcilarm genel egilimlerini tespit etmek

amaclanmaktadir. Yardimlarmiz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.
Arastirmayi Yiiriitenler
Prof.Dr Oguz Tiirkay- SUBU Turizm Isletmeciligi Béliimii, E-mail: turkay@subu.edu.tr

Vugar  Gahramanov-  SUBU  Turizm  Isletmeciligi ~ Boliimii,  E-mail:

gahramanov94@gmail.com
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BIRINCI BOLUM
Liitfen agagidaki sorulara size uygun segenegi isaretleyerek cevap veriniz!
1. Cinsiyet?

( )Erkek () Kadin () Diger

2. Yasmiz?
3. Milliyetiniz?

4. Hostelde ortalama kalis siireniz?
()1gece ()2-3gece ()4 vedahafazla
5. Genellikle konakladiginiz hosteli hangi kanaldan buluyorsunuz?

() Rezervasyon Siteleri ( ) Arkadas tavsiyesi () Internet yorumlar1 () Miinferit olarak
() Diger...

6. Konakladigiiz hostelde en olumlu 6zelliklerin neler oldugunu diisiiniirsiiniiz (liitfen
en olumlu ti¢ 6zelligi yaziniz!)

() -

7. Konakladigimiz hostelde en olumsuz 6zelliklerin neler oldugunu diisiiniirsiiniiz (liitfen
en olumsuz ii¢ 6zelligi yaziniz!)

().

8. En son hostel konaklamaniza konu olan seyahatinizi tanimlaymniz!

() Yurtdist () Yurtigi

9. En son hostel konaklamaniza konu olan seyahatinizin temel motivasyonu neydi?
() Gezi amach () Sportif amacli () Egitim amacgh () Sanat amag¢lh () Diger:...

10. Genellikle hostel konaklamaniza konu olan seyahatinizi kimle/kimlerle
gerceklestiriyorsunuz?

() Yalniz seyahat () Arkadasimla seyahat () Sevgilimle seyahat () Diger...

11. Seyahat masraflarinizi nasil karsiladiniz?
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() Ailemden aldim () Kredi kullandim ( ) Kendi birikimlerimle () Diger...

IKiNCi BOLUM

Asagidaki sorular1 hostel segmenize etki etme derecesine gore (Cok Onemli-Hi¢ Onemli
Degil diizeleminde) isaretleyiniz!

fade

Cok Onemli
Oldukga Onemli
Onemli

Kismen Onemli
Hi¢ Onemli Degil

Hostelin fiyatinin biitgeme uygun olmasi

Odeme kolaylig1 (taksitlendirme vb.) olmasi

Fiyatn olabildigince diisiik olmasi]

Hostelin arkadas edinme kolaylig1 sunmasi

Eglenceli bir ortam olmasi

Kendi milliyetimden insanlarm olmasi

Kiz ve erkekler i¢in boliimlerin ayr1 olmasi

Hijyen ve temizlik acisindan yeterli olmasi

Sehir merkezine yakin olmasi

Ulasim aglarma yakin olmast

Aligveris mekanlarina yakin olmasi

Kiiltiirel miras alanlarina yakin olmast

Gece hayat1 ve eglence mekanlarina yakin olmast

Hostelin bityiikligii

Yiyecek ve icecek olanaklar (restoran, bar vb.)

Mobilya olanaklar (rahat yatak, kanepe, masa, sandalye
vh.)

Camagirthane hizmeti (Camasir yikama, {itiileme ve

kurutma imkani saglayan alanlar)

Banyo olanaklar1 (Sicak su,dusakabin)

Mutfak Olanaklar1 (Buzdolabu, firin, kettle vb.)

Odalarda kisi/yatak sayist

Uygun biiyiikliikte oturma salonu olmasi

Bagaj odas1 olmast

Sportif olanaklar1 olmasi (fitness vb.)

Sigara i¢ilmeyen alanlar/odalar olmasi

Internet baglantis1 (Wireless)
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Elektronik olanaklar (Bilgisayar, Televizyon, gece

lambasi, priz vb.)

Tesis genel alanlarinda kamerali izleme sistemi

Odalarda kilitli dolap olmasi

Ik yardim hizmetlerinin sunulmasi

Hostelde giivenlik gorevlilerinin bulunmasi

Rezervayon iptal segenegi

Rezervasyon sitelerindeki puanlamalar

Internetten rezervasyon imkani

Sorumlu kisinin siirekli tesiste ve hizmete hazir olmasi

Caligsanlarm/yetkililerin {iniformali olmasi

Caligsanlarm/yetkililerin temiz olmasi

Calisanlarm/yetkililerin yardimsever olmasi

Isletmenin sayginhg

Isletmenin bilinen bir marka olmas1

[sletmenin reklam ve tanitim calismalari

Yukarda dikkat ¢ekilenler disinda hostel se¢iminde dnemli gordiigliniiz unsurlar varsa
litfen yaziniz!

0.
KATILIMINIZ VE KATKILARINIZ ICIN TESEKKUR EDERIZ.
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Ek 2: Arastirma Anketi (Ingilizce)

A SURVEY RESEARCH ON THE REASONS TO CHOOSE HOSTELS FOR
TRAVEL ACCOMMODATION

Dear Participant; This study is part of a master thesis study aimed at assessing which
criteria are important for young travelers in hostel selection. The information you
provide will be used for scientific purposes. It is aimed to identify the general
tendencies of all participants rather than a personal assessment. Thank you very much
for your help.

Research Team

Prof.Dr Oguz Tiirkay- SUBU Tourism Management, E-mail: turkay@subu.edu.tr

Vugar Gahramanov- SUBU Tourism Management , E-mail: gahramanov94@gmail.com

117



FIRST PART

1. Gender?

()Male () Female () Other...

2. Age?

() ..

3. Nationality?

() ..

4. Average stay in a hostel?

() 1 night () 2-3 nights () 4 and more

5. Which channel do you usually use to find a hostel?

() Booking sites (') Friend recommendation () Internet reviews () Individually ()
Other...

6. What are the most favorable features in the hostel you have stayed in? (Please write
the three most favorable features!)

() -

7. What are the most negative features in the hostel you have stayed in? (Please write
the three most negativ features!)

() -

8. Describe your recent trip to hostel accommodation!

() Abroad () Domestic
9. What was the main purpose of your trip that you have stayed in a hostel

() Leasure purpose () Sportive purposes () Educational purposes () Artistic purposes (
) Other

10. With whom do you usually carry out your hostel accommodation?
() Alone () With friend(s) () With Girlfriend/Boyfriend () Other...
11. How did you cover your travel expenses?

() I borrowed it from my family () 1 used credit () With my own savings () Other...
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SECOND PART

Please mark the following questions according to the degree of influence on your hostel
election (Very Important - Not Important at all)!

Statement
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-

[
S ] IS
+— < <
S = £

o - +—
(o8 = c — o
£ £ s 28| g
> 2 ] Eg | =
& 'S = 22| 8
> | & £ sE|Z2F

The price of the hostel is affordable

Easy terms of payment(instaliment etc.)

The price is as low as possible

Possibility to make a friend in hostel

Having a entertaining environment

The presence of people from my own nationality
Separate sections for girls and boys

Sufficiency of sanitary conditions

Close to city center

Close to transportation

Close to shopping malls

Close to cultural heritage sites

Close to nightlife and entertainment venues

Size of the hostel

Food and beverage facilities (restaurants, bars, etc.)
Furniture possibilities (comfy bed, sofa, table, chair etc.)
Laundry service (laundry, ironing and drying facilities)
Bathroom facilities (hot water, shower cabin)
Kitchen Facilities (Refrigerator, oven, kettle, etc.)
Number of people / beds in the rooms

A living room with a suitable size

Luggage room

Having sports facilities (fitness, etc.)

Having non-smoking areas / rooms

Internet connection (Wireless)

Electronic facilities (Computer, TV, night light, socket
etc.)

Camera surveillance system in general areas of the
facility

Locked wardrobe in the rooms

First aid services

Having security officers at the hostel

Booking cancellation option

Scoring on booking sites

Booking via internet

Responsible person is always on duty and service

Employees/authorities being in uniform

Employees/authorities being helpful
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Prestige of company
Being a known brand of the company
Advertising and promotion activities of the business

Apart from the ones mentioned above, if you have important elements in the selection
of hostel please write!

0.

THANK YOU FOR YOUR PARTICIPATION AND CONTRIBUTIONS
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Ek 3: Miilakat Sorulan

Tanimlayici Sorular:

Isletmenin sahiplik durumu:

Kag yillik igletmesiniz?

Kag personel c¢alistirtyorsunuz?
Goreviniz:

Egitiminiz:

Yasimiz:

Kag yildir bu isletmede calisiyorsunuz?
Konu ile Ilgili Sorular

1) Nereden personel temin ediyorsunuz? Personelinizin egitim durumu vb. nedir?

Personelin niteliklerini arttirmak igin neler yapiyorsunuz?
2) Doluluk orani ne kadar? Mevsimlik degismeler nasil oluyor?

3) En 6nemli gordiigiiniiz rakipleriniz hangileri (isim degil otel mi, diger hosteller mi)?
Piyasa rakip degerlendirmesi yapiyor musunuz (rakipleri izliyor musunuz?)? Diger

isletmelerle rekabet edebilmek i¢in ne gibi planlar yapiyorsunuz?

4) Hostelinizi tercih edenler genellikle kimler ve yas ortalamasi ka¢? Hangi milliyet? Bu

Kitlenin bekledigi konaklama 6zellikleri neler?

5) Piyasada ikame Uriinii ile ilgili olarak ne diisiiniiyorsunuz? Turistlerin 2-3 yildizl1

otelleri degil de hostelleri neden segtiklerini diisiiniiyorsunuz?
6) Hostelinizin imaj1 i¢in neler yaptyorsunuz? Tanitim ve reklam ¢aligmalarmiz neler?

7) Maliyet kontroliinii nasil yapiyorsunuz? Maliyetleri azaltmak kar elde etmek i¢in ne

gibi 6nlemler aliyorsunuz?
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8) Size destek olan/sizi gii¢lendiren belli faktdrler var mi1? Mesela bu bdlgenin iinli bir
turizm bolgesi olmasi veya yerlesim yeriniz veya giiclii acenta baglantilariniz vb.? Sizin
piyasadaki varliginizi en fazla etkilen konu hangisidir? (Maliyet, Tuketici tercihleri

Rakipler, Lokasyon, Teknoloji, Calisan nitelikleri, Kalite)

9) Geng turistlere hizmet sunmanm en 6nemli yanlari nelerdir? Ne tir sorunlarla

karsilagiyorsunuz?
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