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OZET

TURISTLERIN HER SEY DAHIL SISTEMINI TERCIH ETME NEDENLERI
UZERINE BiR ARASTIRMA: ANTALYA ORNEGI

YAYLA, Isa
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi Egitimi Bilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Ali YAYLI
Nisan—2011, 120 Sayfa

Bu arastirmanin amaci, turistlerin tatil plan1 yaparken ve tatili satin alirken her
sey dahil sistemini tercih etme nedenlerini ortaya koymaktir. Arastirma probleminden
yola cikilarak turistlerin bu sistemi tercih etme nedenlerinin belirlenmesinin, iilke
turizminin gelismesi ve sistemi uygulayan turizm isletmeleri acisindan yararl olacagi

diisiiniilmektedir.

Bu ¢aligmada Wong ve Kwong (2004) tarafindan Hong Kong’lu turistlerin her
sey dahil sistemini tercih etmelerine yonelik yapilan arastrmada kullanilan anket esas
alinmustir. Tiirkge ve Ingilizce olmak iizere iki dilde hazirlanan anket yontemi ile veriler
toplanmistir. Ankette demografik degiskenleri belirlemeye yonelik 13 adet soru ve
turistlerin her sey dahil sistemini tercih etmelerine etki eden faktorleri belirlemeye

yonelik 5°1i Likert dlgegine gore hazirlanmis 30 adet kapali uglu 6nerme yer almaktadir.

Arastirma, iki asamada gergeklestirilmistir. Pilot uygulama, Antalya ilinde 3
sektor temsilcisi, 5 igletme yoneticisi ve 20 turistin katilimiyla gerceklestirilmistir. Pilot
uygulama sonucunda ankette yer alan sorularda celiskili ya da anlasilmaz ifadeler
bulunmadig: tespit edilmis ve ¢alismanin goriiniis gecerliligi saglandig1 icin belirlenen
orneklem {iizerinde veri toplanmaya baslanmistir. Asil uygulama 387 turistin katilimiyla

yiirtitiilmiistiir.

Arastirmanin evrenini Antalya ilinde 2009 yili Eyliil ayindan 2010 yili Temmuz
ayma kadar olan siirede 5 yildizli otellerde ve birinci sinif tatil kdylerinde paket tur
kapsaminda her sey dahil sistemi ile konaklayan turistler olusturmaktadir. Bu kapsamda

verilerin gecerliligini artirmak ve tiim evrene genelleyebilmek amaciyla evrenden

il



secilmis otel ve tatil kdylerine aylar itibariyle, icinde bulunulan aym belli gilinlerinde

girig yapan ilk 10 turist secilerek 387 katilimci ile aragtirma verileri toplanmustir.

Arastrma bulgularma gore turistlerin her sey dahil sistemini tercih etme
nedenleri arasinda ilk ii¢ swrada furun iptal edilmeme garantisi, fiyat ve fiyvata dahil
olanlar ifadeleri gelmektedir. Ayrica yapilan faktdr analizi sonucunda “yenilikler”,
“fiyat” ve “seyahatin Ozellikleri” faktorlerinin her sey dahil sistemini tercih etme

nedenleri arasinda ilk ii¢ sirada yer aldiklar1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Satin Alma Davranigi, Turist Tercihleri, Her Sey Dahil

Sistemi.
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ABSTRACT

A STUDY ON THE REASONS OF TOURISTS’ PREFERENCE OF ALL-
INCLUSIVE SYSTEM: CASE OF ANTALYA

YAYLA, Isa
Master, Discipline of Tourism Management Education
Advisor: Asst. Prof. Dr. Ali YAYLI
April-2011, 120 Pages

The purpose of this study is to put forward the main preference reasons of
tourists of all-inclusive system while planning their vacation or purchasing a holiday
package. It is assumed that, determination of reasons of preference of all inclusive
system will be beneficial for the development of Turkish tourism and for the tourism

establishments.

In this study the questionnaire used by Wong and Kwong (2004) on Hong Kong
tourists, for the determination of reasons of preference of all inclusive system is
benefited. Data collected through the questionnaires in English and Turkish. While
designing the questionnaires, 13 questions on the demographic information of the
respondents were prepared and 30 close-ended questions in Lycert Scale method were

included and surveyed.

The research is conducted in two phases, as of pilot scheme and implementation
phase. Pilot scheme is conducted through the questionnaires prepared in the direction of
the information obtained from the 3 sector representatives, 5 hotel managers and 20
tourists. After the completion of the pilot scheme, since no scientific contradiction or
errors were recognized in the questionnaires, the phase of implementation was initiated.

The implementation phase is conducted through the participation of 387 tourists.

The sample population of the survey is the tourists who are accommodating in 5-
star hotels and first class holiday villages/resorts of Antalya city in all-inclusive system,
in the period from September 2009 to July 2010. In this context, in order to increase the

validity of the data and to make generalization to whole sample population, the first 10



tourists, who checked into the chosen hotels in the certain days of each month, were

selected. Data were collected from 387 respondents.

The findings of the research denote that, the first three reasons of the preference
of all-inclusive system are: assurance of the non-cancellation of the package, price of
the package, and various facilities included in the package. Additionally, according to

the factor analysis, “new experiences”, “price” and “features of travel” were the first

three factors affecting tourists’ purchase decisions of all-inclusive package tours.

Key Words: Purchasing Behavior, Tourist Preferences, All-Inclusive System.
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1. GIRIS

Tiiketici davraniglari, bireylerin kendi ihtiyaglarint ve/veya bagkalarinin
ihtiyaclarin1 karsilayabileceklerini diislindiikleri {iriin ve hizmetleri degerlendirme,
arama, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri
etkileyen karar verme siireclerini kapsar (Bozkurt, 2004: 92). Pazarlamacilar, etkin bir
pazarlama stratejisi gelistirebilmek icin tiiketici davraniglarini anlamak zorundadirlar.
Pazarlama stratejileri gelistirilirken tiiketicilerin satin alma aliskanliklarinin, onlarin
satin alma kararlarimi etkileyen faktorlerin ve toplumdaki degisimlerin gbz Oniinde

bulundurulmasi ve incelenmesi gerekmektedir.

Tiiketici satin alma davraniglarmi etkileyen faktorler ili¢ grupta incelenmektedir.
Bu faktorler yas, cinsiyet, tiiketicilerin egitim durumu, zeka diizeyleri gibi bireysel
faktorler; 6grenme, kisilik, algilama, tutum ve inanglar gibi psikolojik faktorler ile
kiiltiir, sosyal smif ve danigma gruplar1 gibi sosyal faktorlerdir (Kocabas vd., 1999: 105-
125).

Tiiketiciler, satin alma davranislarina iligkin karar verirken bireysel, psikolojik ve
sosyal faktorlerden etkilendikleri kadar pazarlama iletisimi faaliyetlerinden edindikleri
bilgilerden de etkilenmektedirler. Pazarlama iletisim aracglarindan biri olan reklam,
belirlenen dogru stratejiler, ilgi uyandirici, yenilik¢i, orijinal ve kaliteli yapimlarla
tiikketicilerin satin alma davraniglar1 {lizerinde etkili degisiklikler olusturabilmektedir

(Kocabas vd., 1999: 71).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen bireysel faktorlerden biri olan
cinsiyet kavraminin tiiketicilerin satin alma davraniglarin etkileyen bir diger faktor olan
reklamlarla olan iliskisi ise incelenmesi gereken 6nemli bir konudur. Literatiirde konuya
iliskin bir¢cok calisma yapilmus, biyolojik cinsiyet kadar psikolojik cinsiyet de denilen
cinsiyet kimligi kavramlar1 incelenmistir. Ornegin, cinsiyet kimligine iliskin bazi
tilketici arastirmalarinda bireylerin cinsiyetlerinin, segtikleri iiriinle, degisik tlirdeki
aligverislerle ya da reklamlara verdikleri tepkilerle olan iliskisi dl¢iilmiistiir (ilarslan,

2008: 2).
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Tiim bunlardan hareketle ve daha Onceki calismalardan ¢ikarimla tiiketicilerin
turizm triiniinii de belirli farkliliklarin yani sira yukarida sayilan faktorlere gore satin
aldiklar1 soylenebilir. Insanlar bir turist olarak tatile cikarken gelir durumlarma,
yaslarina, cinsiyetlerine, ailevi tercihlerine, medeni hallerine ve g¢ocuk sahibi olup

olmadiklarma gore gidecekleri destinasyona ve kalacaklari tesise karar vermektedirler.

Bu baglamda arastirmada turistlerin bir tatil plan1 yaparken veya tatile
ciktiklarinda her sey dahil sistemini nigin tercih ettikleri ve bu tercihlerini yonlendiren

etkenler arastirilmistir.

1.1. Problem

Turizm sektoriinde uygulanan her sey dahil sistemine iliskin yurticinde ve
yurtdisinda bir¢ok c¢alisma yapilmistir. Bu c¢alismalar genel olarak her sey dahil
sisteminin turizm sektoriine etkilerine yonelik yapilmis c¢aligmalardir. Ancak,
Tiirkiye’de turistlerin her sey dahil sistemini tercih etme nedenlerinin belirlenmesine

yonelik olarak yapilmis bir ¢caligmaya rastlanmamastir.

Her sey dahil sisteminin genel olarak turizm sektorii iizerindeki etkilerinin
incelendigi ¢caligmalarin bazilarinda turistlerin, turistik igletme yoneticilerinin ve diger
esnafin her sey dahil sistemi uygulamalarindan kaynaklanan memnuniyetsizlikleri
belirtilmistir. Turizm sektoriiniin taraflar1 olanlarinin bu sistemden sikayet¢i olmamalart
icin herkesin beklentilerinin ortaya koyulmasinin ve sistemin bu beklentiler 1s1¢inda
diizenlenmesinin gerektigi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda, turistlerin her sey dahil
sistemini tercih etme nedenlerinin ortaya ¢ikarilmaya g¢alisilmasinin, sektoriin diger
taraflarinin daha kapsaml planlar yapmalarina ve 6ngdriide bulunmalarma yardime1

olmas1 beklenmektedir.

1.2. Ilgili Aragtirmalar

Her sey dahil sistemi ile ilgili Tiirkiye’de ve yurtdisinda ¢esitli arastirmalar

yapilmigtir. Bu arastrmalarm genel olarak her sey dahil sisteminin turizm sektorii
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iizerine etkilerinin incelendigi arastirmalar oldugu goriilmiistiir. Bunlardan bazilari

asagida verilmistir.

Heung ve Chu (2000) tarafindan 183 Hong Kong’lu turist iizerinde yapilan bir
calismada katilimcilarin her sey dahil sistemini tercih etme nedenleri 29 ifade ile
Olciilmeye c¢alisilmistir. Sonuglara gore bu ifadelerden en Onemlisi “acentenin iinii”
olurken, ikincisi “sozlii iletisim” ve liclincilisli ise “personel davraniglar1’” olmustur.
Faktor analizi kullanilarak 29 ifade 6 faktorde birlestirilmis ve bagimsiz 6rneklemli t-
testi ve tek yonlii Anova testlerine tabi tutulmustur. Yapilan analizler sonucunda

kisilerin gelir diizeyleri ile faktorler arasinda anlamli farkliliklar oldugu saptanmaigtir.

Ozdemir’in (2001) 30 otel ve tatil kdyii calisanlar: {izerinde yaptig1 arastirmada,
her sey dahil uygulamasinin mutfak yonetimine etkileri arastirilmistir. Arastirma
sonucunda turistik tesislerin ¢ogunda, degisen siirelerde de olsa mutfak personelinin
fazla ¢aligma yapmakta oldugu ortaya c¢ikmistir. Tesislerdeki mutfaklarda yemek
iiretiminde kismen donmus gidalar kullanilmakta ve boylece donmus gidalarin sagladigi
hazirlama kolayligindan faydalanilarak isgilicii azaltimma gidilebilmekte oldugu

gorilmiistiir.

Mutfaktan sorumlu yoneticilerin her sey dahil uygulamasi ile ilgili goriislerine
basvuruldugunda, 6zellikle bu uygulamanin tesiste yemek tiiketimini arttirdigi, mutfakta
cok sayida iggoren c¢alistirmayr gerektirdigi ve teknoloji kullanimini arttirdigi gibi
ifadelere birgogunun katildig1 goriilmiistiir. “Her sey dahil uygulamasi ile mutfakta daha
az kalifiye isglicii ¢calistirilmaktadr”, “ayrica her sey dahil sistemi yemek artiklarmin
artmasina neden olmakta ve mutfakta iiretilen yemek kalitesi diismektedir” ve “yemek
cesitlerini smirlandirmay1 zorunlu kilmaktadir” gibi ifadelere ise katilimeilarm yaklagik
yarisimin katildigir sonucuna ulagilmistir. Ayrica hijyen, kalite ve maliyet standartlarmi
her sey dahil uygulamasina gore diizenleyen isletmelerin mutfak boliimlerinde fiziksel

planlama, menii ve liretim planlamasi, isgiicii planlamasi ve isgiicii temini, egitimi,

motivasyonu gibi konularda ¢ok fazla olumsuzluk yasanmakta oldugu tespit edilmistir.

Giirkan (2002), konaklama ve seyahat isletmeleri yoneticileri, diger turistik

isletmelerin yoneticileri ve turistler lizerinde gerceklestirdigi calismasinda her sey dahil
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sisteminin Tiirk turizmine etkilerini incelemistir. Arastirma sonucunda her sey dahil
sisteminin konaklama igletmelerinde, tesis icinde operasyonel kolaylik, personel
tasarrufu ve kisi bas1 maliyetlerde azalma gibi avantajlar sagladig1 ve sistem ¢evresinde
gerceklesen toplu satin alimlar vasitasiyla turizm sektorii haricindeki pek ¢ok sektore
gelir olusturdugu yoniinde olumlu yonlerine iliskin bulgulara ulasilmistir. Bununla
birlikte sistemin ¢cogunlukla igletmelerin kar marjlarini asir1 seviyede diistirdiigii, Tiirk
mutfagiin genel yapisiyla dogrudan ilgili olmayan yiyeceklerin kalitesiz bir servisle
sunuldugu ve bunun da turistlerin algisinda Tiirk mutfaginin ve servisinin ¢ok yetersiz
oldugu yoniinde bir izlenim biraktig1 sonuglarmna ulagilmistir. Ayrica bu sistemin
onceden O0deme yOntemini biinyesinde barindirmasindan dolay:r turistlerin 6deme
karsiliginda hizmetlerden miimkiin oldugunca fazla yararlanmak istemelerinin agiri
tilketime sebep olmasi aragtrmanin diger sonuglar1 arasinda yer almaktadir. Benzer
sekilde, turistlerin sistemin 6zelligi geregi havaalanindan otele, otelden havaalanina
seklinde yapilan transferler nedeniyle tilkeyi yeterince tantyamadiklar: ve hatta yanls
tanidiklar1 ve tiim bunlara bagh olarak Tiirkiye nin ve Tiirk insaninin yanlig tanitildigi
gibi sistemin olumsuz yonleri ortaya koyulmustur. Arastirmaci, bu tiir sorunlarin
uygulama birligi ve dogru fiyat politikast ile ortadan kaldirilabilecegine isaret

etmektedir.

Demir (2004), her sey dahil fiyat sisteminin maliyet ve karlilik iizerine etkisini
inceledigi ve Antalya’daki turizm isletmelerinde gerceklestirdigi yliksek lisans tezinde
isletmelerin her sey dahil sisteme geg¢is nedeni olarak, doluluk oranlarinin artirilmasini
ve buna bagli olarak maliyetlerin azaltilip, karliligin yiikseltilmesini gosterilmistir.
Arastirmada her sey dahil sistemini kullanan igletmelerin ger¢ekten doluluk oranlarini
artirip artirmadigi test edilmis ve hem bu sistemde hem de diger fiyat sistemlerinde
(yarim pansiyon, tam pansiyon) faaliyet gosteren 5 yildizli bazi otel isletmelerin
biitceleri, gerceklesmis gelir ve gider degerleri ile karlhiliklar1 karsilagtirilarak, her sey
dahil fiyat sistemlerinin diger sistemlere gore isletmelere bir maliyet avantaji ve karllik

saglayip saglamadigi konusu iizerinde durulmustur.

Yapilan bu ¢alisma sonucunda, her sey dahil sistemiyle ¢alisan isletmelerin diger
sistemlerle ¢alisan igletmelere gore maliyet avantajma sahip oldugu ve karliliklarmin

yiiksek ¢iktig1 tespit edilmistir. Ayrica ayni isletmede birden fazla sistem uygulanmasi
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durumunda bile, her sey dahil sistemi ile olan satiglarin yiiksek oldugu zamanlarda,
diisiik oldugu zamanlara gore kisi basi giderler daha az ve gelirler daha fazla
cikmaktadir. Arastirmanin en can alict noktasi, aragtirmacinin yaptigi tiim testler ve
analizlere dayanarak her sey dahil sisteminin diger sistemlere gore maliyetleri azaltic

ve karlhilig1 artiric1 etkiye sahip oldugu sonucuna varilmis olmasidir.

Oriicii, Aydilek ve Bulut (2004), her sey dahil sisteminin iilke turizmine ve
isletme karhiligina katkist konusunda Marmaris ve I¢meler’de yapilan arastirmada,
Tiirkiye’nin, 06zellikle son yillarda, sahip oldugu dogal giizellikleri ve tarihi
zenginlikleriyle kitle turizmi yapan Avrupali seyahat acentelerinin biiylik bir pazari
haline geldigini, ancak bu pazarda turistik iiriinlerin paket turlar halinde ve her sey dahil
uygulamasi ad1 altinda tek bir fiyatla sunulmasmin Tiirk turizmini olumsuz etkiledigini
vurgulamiglardir. Arastirma, Marmaris ve ¢evresinde her sey dahil sistem ile ¢aligan 40
otelin yOneticisi ile 75 esnafa anket yOntemi uygulanarak gergeklestirilmistir.
Arastirmanin amaci, her sey dahil sisteminde karsilasilan sorunlar1 belirlemek ve bu
sistemin Tiirk turizmi agisindan nasil daha yararli hale getirilebilecegini saptamaktir.
Arastirmanin sonucunda her sey dahil sisteminin karlihiginin isletmelerin biiyiikliigline
gore farklilik gosterdigi ancak, Tiirk turizmine katkisinin olumlu olmadig: tespit

edilmistir.

Arastirma  sonuglarmma gore, Marmaris ve I¢meler’de her sey dahil
uygulamasindan hem kiiciik isletmelerin hem de yo6re esnafinin sistemden zarar gordigi
vurgulanmistir. Bolgede otel yoneticilerine ek olarak goriisiilen 75 esnafin biiyiikk bir
cogunlugu, bu sistemin iilke turizmine zararl oldugunu diisiinmektedir. Tek bir {icretle
tiim tatil ihtiyaclarin1 karsilayan turistler, yat turlari, tarihi yerlere diizenlenen turlar,
safari turlar1 ve oto kiralama hizmetlerini konakladiklar1 otellerde diizenlenen
organizasyonlardan saglamaktadirlar. Bolge esnafiyla yapilan goriismelerde bu
durumun, karlarmi1 olumsuz etkiledigi goriistine katilim oranm1 %100 olarak
belirlenmistir. Ayrica, esnafin biiyiikk bir cogunlugu, sistem uygulanmaya basladiktan
sonra daha onceki yillara gore miisteri kalitesinde ve memnuniyetinde artis olmadigini
belirtmiglerdir. Dolayisiyla, hem otel yoneticileri hem de bolge esnafi sistemin miisteri

kalitesine katk1 saglamadigini belirtmektedirler.
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Wong ve Kwong (2004) Hong Kong’da yaptiklar1 arastirmada, Hong Konglu
turistlerin yurtdigina c¢ikarken tatillerinde her sey dahil paket turlari tercih etme
nedenlerini tespit etmeye yonelik 30 ifade belirlemislerdir. Yapilan anket calismasina
gore, 30 ifade arasindan “paket turun giivenligi’nin, turistlerin en fazla 6nem verdikleri
konu oldugu gorilmiistiir. Calismada, “sorunsuz bir sekilde yolculuga baslayabilme
ihtimali” ve “seyahat acentesi ve konaklama isletmesi tarafindan sunulan hizmet
kalitesi” kriterleri diger en 6nemli goriilen ifadeler arasinda sayilmistir. “Televizyon
reklamlar1 ve seyahat programi”, “temali veya eglence parklarmi ziyaret” ve “otel
odasmin 6zel isteklere imkan saglamasi” gibi kriterler ise turistler tarafindan en az

onemli bulunan ifadeler arasinda yer almaktadir.

Anket sonuglarinin analiz edilmesinde faktor analizi kullanilarak paket tur se¢im
kriterleri arasinda en Onemliden en Onemsize dogru bir siralama yapildiginda, tur
anlagmas1 ve servis kalitesi, cazibe merkezleri, oteller ve havayollari, televizyon
reklamlar1 ve miisteri hizmetleri, seyahat gilizergahi, kisisel ilgi, sozel reklamlar ve

zaman olmak iizere 8 faktor belirlenmistir.

Menekse (2005), her sey dahil sisteminin ve sistemden faydalananlar agisindan
etkilerini otel yOneticileri agisindan inceledigi ve Marmaris’te yaptig1 arastirmada,
konaklama igletmelerinin iiriin ve hizmetlerini daha kolay pazarlamak ve doluluk
oranlarni yiikseltmek i¢in daha dnceden uygulanan oda kahvalti, yarim pansiyon veya
tam pansiyon yerine, tiim {iriin ve hizmetler i¢in bedelin pesin 6dendigi her sey dahil
sistemini uygulamaya baglamis olduklarina deginmistir. Ayrica sistemin olumlu

etkilerinin yan1 sira, pek ¢cok olumsuz etkisinin oldugunu savunmustur.

Arastirmaya katilan yoneticilere gore, Tiirkiye’ nin turizmi ve ekonomisi i¢in en
faydali konaklama tipi oda fiyatinin, sabah kahvaltisinin ve genellikle aksam yemeginin
fiyata dahil edildigi yarim pansiyondur. Ancak Marmaris’te de Tirkiye’'nin diger
destinasyonlarinda oldugu gibi her sey dahil sisteminin uygulanma oranimnin %60 ile
oldukca yiiksek bir oranda oldugu goriilmektedir. Her sey dahil sistemi isletmeler
acisindan degerlendirildiginde, doluluk oranlarini arttrmasit ve konaklama siiresini
uzatmast acgisindan son derece karli bir pansiyon tiiriidiir. Fakat sistem etkisi diger

acilardan degerlendirildiginde durumun olumlu oldugu sdylenememektedir. Turistler
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Tiirkiye’nin giizelliklerinden habersiz ayrilmakta ve ilce esnafi da neredeyse

kepenklerini kapatarak faaliyetlerini durdurma noktasina gelmektedirler.

Yine arastirma sonuclarina gore, her sey dahil sisteminin gerek diinyada, gerekse
Tiirkiye’deki uygulamalarinda herhangi bir standartlasma olmadig1 goriilmektedir. Her
sey dahil sisteminin kapsami ve icerdigi iirlin ve hizmetler isletmeden isletmeye, hatta
bazen ayni igletmenin farkli subelerinde bile farkliliklar géstermektedir. Bu durum da
miisterilerde tatminsizlige yol agmaktadir. Ayrica standartlasmanm olmamasindan
dolay1, sistemi her tiirlii konaklama isletmesi uygulama yoluna gitmis ve bu da sistemin

faydasmin minimumda kalmasma neden olmustur.

Barak’in (2006) turizm sektoriinde uygulanan her sey dahil tatil sisteminin
isletmeler {lizerindeki etkisini arastirdigr ve Bodrum’daki isletme yOneticileri lizerinde
gerceklestirdigi arastirmaya gore, turizm sektorliinde uygulanan her sey dahil tatil
sistemi Tirkiye’de hizla yayginlagsmaktadir. Her sey dahil tatil sisteminin {ilke turizmi
iizerinde c¢esitli etkileri bulunmaktadir. Arastirmada her sey dahil tatil sisteminin
konaklama tesislerinin ¢evresinde bulunan diger isletmeler lizerindeki olumsuz etkileri
incelenmistir. Arastirmaya Bodrum’daki 131 isletme yoOneticisi katilmigtir. Arastirma
sonuclarina gore Bodrum’daki isletmeler her sey dahil tatil sisteminden olumsuz
etkilenmektedir. Isletme sahipleri olumsuzluklarin énlenmesi i¢in sistemin kaldiriimasi
gerektigini diisiinmektedir. Ancak kitle turizminde giderek yayginlasan her sey dahil
tatil sistemi, bir ¢ok turizm isletmesi i¢cin ka¢inilmaz goriinmektedir ve bu sistemin en
azindan kisa siirede kaldirilamayacagi agiktir. Bu sistemden olumsuz etkilendigini
belirten bolgedeki isletme sahiplerinin dncelikle kendilerinin gesitli 6nlemler almasi

gerektigi diigiiniilmektedir.

Her sey dahil sisteminin turizm sektoriinde taraflardan biri olan miisteriler
iizerindeki etkilerini arastiran ¢esitli calismalar bulunmaktadir. Bu ¢aligmalarin
bazilarinda diisiik fiyatin turist i¢in olumlu bir yon oldugu, bazilarinda ise yapilan
taahhiitlerin yerine getirilmemesi gibi durumlarin  olumsuz yonler oldugu

vurgulanmustir.
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Stiklim’tin (2006) her sey dahil sisteminin miisteri memnuniyeti lizerindeki
etkilerini 6lgmeye calistig1 arastirmaya gore, insan odakli bir sektér olan turizmde
miisteri memnuniyetini ger¢eklestirmek temel hedeftir. Her gegen gilin miisterilerin daha
bilingli hale gelmeleri, bir iirlin ya da hizmeti begenmedikleri takdirde baska bir
secenegi degerlendirme haklarmi kullanmalari, isletmelerin miisteri kaybetmemek i¢in
farkli arayislar icine siiriiklenmelerine neden olmaktadir. Turizm igletmelerinin bu
arayislar sonucunda uyguladiklar1 bir yontem de, konaklama, ulasim, yeme-igcme ve
animasyon gibi hizmetlerin {icretinin fiyata dahil oldugu her sey dahil sistemdir.
Calismanin temel amaci, Tiirkiye’de turizm sektoriinde faaliyet gosteren konaklama
isletmelerinde uygulanan her sey dahil sistemin miisteri memnuniyeti lizerindeki
etkilerini ortaya ¢ikarabilmektir. Her sey dahil sistem ile konaklayan miisterilerin

sistemden memnun olduklarinin ¢alismanin en 6nemli sonucu oldugu tespit edilmistir.

Arastirma sonuclarina gore her sey dahil sistemini ¢ocuklu aileler daha ¢ok tercih
etmektedir. Bunun nedeni, c¢ocuklarmn tatillerde yeme-icme ve animasyon gibi
eglendirici aktiviteleri talep etmeleridir. Aileler de tatil maliyetlerini artiran bu
harcamalara ekstra iicret 6demek istemediklerinden dolay1 sistemi tercih etmektedirler.
Miisterilerin biiyiik cogunlugu tatil rezervasyonlarini tur operatorii ve seyahat acenteleri
araciligiyla yapmaktadir. Bunun nedeni tur operatdrlerinin tatil planini, iginde
konaklama, ulagim, transfer, yeme-igme, spor ve benzeri faaliyetlerin de hazir
bulundugu bir paket halinde sunmalaridir. Bu da misteriler icin hem kolaylik
saglamakta hem de daha ekonomik olmaktadir. Miisterilerin her sey dahil sistemi
hakkinda bilgi edindikleri kaynaklar arasinda biiyiik pay1 seyahat acentelerinin tanitici
faaliyetleri ve arkadas tavsiyesi almaktadir. Bu da, sistemden duyulan memnuniyetin bir
gostergesi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Insanlar, yanlarinda ciizdan tasimadan ve harcama
takip etme zorunlulugu olmadan tatillerini gecirmek istemektedirler. Bu nedenle
miisteriler, ekstra harcamalarini minimum diizeye indiren her sey dahil sistemi tercih

etmektedirler.

Uner ve digerlerinin (2007) her sey dahil sisteminde farkli uygulamalar:
arastirdiklar1 ve Antalya’da gerceklestirdikleri calismada, Antalya’da faaliyet
gostermekte olan 3, 4 ve 5 yildizli otel isletmeleriyle tatil kdylerinin uyguladiklari her

sey dahil sistemlerinin karsilagtirilmasi yapilmistir. Bu kapsamda, 121 konaklama
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isletmesinde her sey dahil uygulamasmma ydnelik anket caligmasi ylriitiilmistiir.
Isletmelerde uygulanan klasik ve ultra her sey dahil sistemlerinin karsilastirilmasi
diskriminant analizi' yardimiyla gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgulardan, sunulan
hizmetlerin 15’1 kapsaminda “Klasik Her Sey Dahil” (KHD) sistemini uygulayan
isletmeler ile “Ultra Her Sey Dahil” (UHD) sistemini uygulayan isletmeler arasinda
farklilagma oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunlar; smirli su sporlary, tiim ithal alkollii
icecekler, tiim kara sporlari, sinirli mini bar, ¢ocuk kuliibii, emanet kasa, gece kuliibii,
mini golf, tiim salon sporlari, buhar odasi, sinirli oda servisi, bilgilendirme, wellness,

a’la carte restoran ve fitness hizmetleridir.

Rewtrakunphaiboon ve Oppewal (2008), paket tur bilgi sunumunun destinasyon
se¢imi iizerindeki etkilerini arastirdiklar1 ve Ingiltere’de 200 iiniversite dgrencisi ve 200
Birlesik Krallik vatandasinin katilimi ile gerceklestirdikleri ¢aligmada katilimcilara,
Akdeniz destinasyonlarina yonelik olusturulan ifadelere katilip katilmadiklar1 sorularak
hipotezler test edilmeye c¢alisilmistir. Bu hipotezlerden en Onemlileri arasinda imaji
diistik bir destinasyonun bile iyi bir sunumla pazarlanabilecegi gelmektedir. Ancak
arastirmanin sonuglari, imaj1 diisiik bir destinasyonla imaj1 yiiksek bir destinasyonun
bilgi sunumu yoluyla birbirinden farkh 6zelliklere sahip olamadiklarini gostermistir. Bu
iki destinasyonun sadece paket turlar kapsamindaki Ozelliklere gore farklilik
gosterebilecegi, 6grenci gruplarinin destinasyonun ve paket turun fiyatlarina, diger

ozelliklerden daha fazla ilgi gosterdikleri sonucuna varilmistir.

Ungiiren ve Cengiz (2009), her sey dahil sisteminin pazarlama karmasi unsurlari
kapsaminda bir degerlendirmesini yaptiklar1 caliymada, her sey dahil sisteminin
pazarlamanin farkli unsurlar1 arasinda karsilagtirmasini yaparak sistemin olumlu ve
olumsuz yonleri ortaya c¢ikarmaya c¢alismislardir. Bu karsilastirmalar {iriin, fiyat,
dagitim, tutundurma, insan, siire¢ ve fiziksel kanitlar degiskenleri arasinda yapilmstir.
Mevcut calismalar neticesinde elde edilen sonuglar incelendiginde ise, sistemin turizm
sektorii ve oOzellikle konaklama isletmeleri icin etkili bir pazarlama araci olarak
taninmasina karsin, pazarlama karmasi unsurlar1 agisindan olusturdugu dezavantajlarin,
avantajlardan daha fazla oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumun nedenleri arasinda,

sistemin Tiirkiye’de faaliyet gosteren konaklama isletmeleri tarafindan uygun alt yap1

' Diskriminant analizi, tek faktor ok degiskenli varyans analizi MANOVA’nin uzantist olan ¢ok
degiskenli bir analiz tiirtidiir(Unsal, 2000: 1)
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ve anlayis olusturulmadan kullanilmaya baslanilmasi, hizla artan rekabet karsisinda
fiyatlarin c¢ok fazla disiiriilmesi, diisen fiyatlara karsin kar elde etmek isteyen
isletmecilerin maliyetleri diigiirmek amaciyla kaliteden 0Odiin vermeleri vb.

gosterilmistir.

Cevirgen ve Ungiiren (2009), yore esnafinin her sey dahil sistemine yonelik
tutumlarim1  inceledikleri ve Antalya’da gergeklestirdikleri c¢aligmada, sistemin
uygulanmasima baslandiktan sonra en fazla etkilenen taraflardan birinin bolge esnafi
oldugu belirtilmislerdir. Caligmanin amaci, Alanya’da faaliyet gdsteren yore esnafinin
her sey dahil sistemine yOnelik tutumlarmin belirlenmesidir. 280 esnafin katildigi
arastirma sonuglarma gore bolge esnafinin her sey dahil sistemine yonelik olumsuz
tutumlara sahip oldugu, sistemin iilke turizmine zarar verdigi ve uygulamadan
kaldirilmas: gerektigi yoniinde bir goriise sahip olduklar1 saptanmistir. Ayrica ydre
esnafinin her sey dahil sistemine yonelik tutumlari ile isletmelerin faaliyet siiresi,
faaliyet alani, personel sayisi, miisteri gruplar1 ve etkinlik tiiri arasinda farklilik

olmadig1 goriilmistiir.

Her sey dahil sisteminin uygulanmasinda ydre esnafinin tutumlarini belirlemeye
yonelik olarak gergeklestirilen bu arastirmanin sonucunda, genel olarak esnafin her sey
dahil sisteminin uygulanmasindan memnun olmadig1 saptanmistir. Yore esnafi her sey
dahil sisteminden karliliklarini, satislarini, miisteri ve ¢alisan sayilarmi diislirmesi gibi
nedenlerle hem kendilerinin hem de {ilke turizminin olumsuz etkilendigini belirtmekte

ve sistemin kaldirilmasmi istemektedir.

Yukarida yer alan ¢aligmalar degerlendirildiginde, genel olarak her sey dahil
sisteminin olumlu ve olumsuz yonlerinden bahsedildigi ve Tiirkiye’de turistlerin her sey
dahil sistemini neden tercih ettiklerine yonelik kapsamli bir arastirma yapilmadigi
goriilmektedir. Bazi1 arastirmalarda her sey dahil sisteminin turist sayisi, turizmden elde
edilen gelir ve maliyetler iizerinde olumlu etkilerinin oldugu belirtilirken, bazilarinda
her sey dahil sistemi nedeniyle turistlerin Tiirkiye’nin kiiltiiriinti, insanin1 ve dogal
giizelliklerini yeterince tanityamadan iilkelerine dondiiklerinden, turistik isletmelerin

gelirlerinin azaldigindan ve sistemin israfa sebep oldugundan bahsedilmektedir. Burada
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temel problemin, turizm sektoriiniin taraflarindan biri olan turistlerin bu sistemden ne

beklediklerinin tam olarak anlagilamadigindan kaynaklandig: diistiniilmektedir.

1.3. Amag

Bu ¢alismanin amaci, turistlerin tatil plant yaparken ve tatili satin alirken her sey
dahil sistemini tercih etme nedenlerini ortaya koymaktir. Aragtirma probleminden yola
cikilarak turistlerin ni¢in bu sistemi tercih ettiklerinin cevabinin ortaya ¢ikarilmasi, lilke
turizminin gelismesi ve sistemi uygulayan turizm isletmeleri acisindan yararl olacagi

diistiniilmektedir. Bu ¢ergevede asagidaki hipotezler sinanmaistir.

H 1: Turistlerin demografik 6zellikleri ile her sey dahil sistemini tercih etme nedenleri

arasmda anlamli bir fark vardur.

H 1.1: Turistlerin cinsiyetleri ile her sey dahil sistemini tercih etmeye yonelik

faktorler arasinda anlamli bir fark vardur.

H 1. 2: Turistlerin medeni durumlar1 ile her sey dahil sistemini tercih etmeye

yonelik faktorler arasinda anlamli bir fark vardir.

H 1. 3: Turistlerin meslekleri ile her sey dahil sistemini tercih etmeye yonelik

faktorler arasinda anlamli bir fark vardur.

H 1. 4: Turistlerin gelir durumlari ile her sey dahil sistemini tercih etmeye yonelik

faktorler arasinda anlamli bir fark vardur.

H 1. 5: Turistlerin yagslari ile her sey dahil sistemini tercih etmeye yonelik

faktorler arasinda anlamli bir fark vardur.

H 1. 6: Turistlerin milliyetleri ile her sey dahil sistemini tercih etmeye yonelik

faktorler arasinda anlamli bir fark vardur.

H 1. 7: Turistlerin egitim durumlart ile her sey dahil sistemini tercih etmeye

yonelik faktorler arasinda anlamli bir fark vardir.



23

H 2: Turistlerin tatile iligkin 6zellikleri ile her sey dahil sistemini tercih etmeye yonelik

faktorler arasinda anlamli bir fark vardur.

H 2. 1: Beraberinde ¢ocukla tatile ¢ikma ile her sey dahil sistemini tercih etmeye

yonelik faktorler arasinda anlamli bir fark vardir.

H 2. 2: Beraberinde tatile ¢ikilan ¢ocuk says1 ile her sey dahil sistemini tercih

etmeye yonelik faktorler arasinda anlamli bir fark vardur.

H 2. 3: Tatile ¢ikilan kisi sayisi ile her sey dahil sistemini tercih etmeye yonelik

faktorler arasinda anlamli bir fark vardur.

H 2. 4: Kiminle seyahat edildigi ile her sey dahil sistemini tercih etmeye yonelik

faktorler arasinda anlamli bir fark vardur.

H 2. 5: Tatile ¢ikma sayist ile her sey dahil sistemini tercih etmeye yonelik

faktorler arasinda anlamli bir fark vardur.

H 2. 6: Konaklama siiresi ile her sey dahil sistemini tercih etmeye yonelik

faktorler arasinda anlamli bir fark vardur.

1.4. Onem

Yapilan arastirmalar sonucunda, daha Onceki ¢aligmalarda son yillarda turizm
sektOriiniin tartisilan konulardan biri olan her sey dahil sisteminin turistler tarafindan
ni¢in tercih edildiginin yeterince incelenmedigi ve genel olarak turizm sektoriine olan
etkilerinin arastirildig: goriilmiistiir. Oysa turistler a¢isindan incelenerek, onlarin her sey
dahil sistemini ni¢in tercih ettikleri ve bu sistemden neler bekledikleri ortaya konularak
planlama yapilmis olsa, turistik isletmelerin mali agidan ve kaynak kullanimi
kapsaminda daha iyi bir konumda olabilecekleri sdylenebilir. Arastrmanin, yerli ve
yabanct turistlerin degisik yas, gelir ve meslek gruplariyla yapilmis olmasinin,

isletmelere planlama ve 6ngdriide bulunma anlaminda faydali olacag: diisiiniilmektedir.
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Bu arastirmada her sey dahil sisteminin, turistler agisindan ele alinmis ve
isletmelere bu yonde oOnerilerde bulunulmug olmasinin arastirmanin énemini artirdigi
diistiniilmektedir. Ayrica arastirmanin, her sey dahil sisteminin en yogun olarak
uygulandig1 illerden biri olan Antalya ilinde yapilmis olmasmin, sonuglarinin
genellenebilirligi konusunda arastirmayr Onemli kilan diger unsurlar arasinda

goriilmektedir.

1.5. Varsayimlar

Arastirma varsayimlar1 agagidaki gibidir:

Arastirmaya katilan turistlerin, ankette belirtilen ifadeleri dogru bir bigimde
algilayip dogru yanitlayabilecek egitim ve sosyo-kiiltiirel diizeye sahip olduklar1 kabul

edilmistir.

Aragtirmanin tiim katilimcilarinin anket sorularini igtenlikle yanitladiklar1 ve

dogru cevaplar verdikleri kabul edilmistir.

1.6. Sinirhiliklar

Arastirma Antalya ili ile sinirh tutulmustur.

Arastirma her sey dahil sistemini uygulayan 5 yildizli oteller ve birinci sinif tatil

koyleri ile sinirlandirilmistir.

Anket caligsmasi bir tur kapsaminda her sey dahil sistemine dahil olan, Tiirk¢e ve

Ingilizce bilen turistlerle smirlandirilmistir.

2. KURAMSAL VE KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin bu kisminda tiiketicilerin satin alma karar siirecleri ve satin alma
kararlarmi etkileyen faktorlere deginilmistir. Ayrica turizm sektdriinde uygulanan her
sey dahil sisteminin tarihsel gelisiminden, farkli uygulamalarindan ve yasanan

sorunlardan bahsedilmistir.
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2.1. Tiiketici Satin Alma Davranislari

Isletmeler gesitli iletisim araclarini kullanarak tiiketici tercihlerini etkilemeye ve
talep olusturmaya ¢alismaktadirlar. Iletisim araglarini kullanmanin amaci, tiiketicilerde
marka kurum lehine davranis degisikligi olusturmaktir. Bu araglarin amaca hizmet

edebilmesi i¢in tiiketicilerin satin alma karar siirecinin bilinmesi 6nem kazanmaktadir.

2.1.1. Tuketici Satin Alma Karar Siireci

Otel pazarlama yonetimi agisindan, turistlerin satin alma karar siireclerini anlamak
onemlidir. Turistin satin alma karar siirecinde, turistik davranigsin 6nemli oldugu, ancak
bu dnemin turistten turiste degisen bir 6zellik tasidigi unutulmamalidir (Rizaoglu, 1995:
47). Turistlerin satin alma karar siiregleri, diger {iriin ve hizmetlerde oldugu gibi bes

asamada ortaya ¢ikmaktadir (Ic6z, 1996: 56).

1. Turistik {iriin ve hizmetlere kars1 ihtiyacin ortaya ¢ikmas,

2. Turistik bdlgelerdeki iiriin ve hizmet se¢eneklerinin belirlenmesi,
3. Uriin ve hizmet tiirleri ile ilgili segeneklerin degerlendirilmesi,

4. Turistik {iriin ve hizmet i¢in satin alma karari,

5. Satin alma sonrasi davraniglar.

Ihtiyacin Ortaya Cikmast: Bir tatil veya konaklama ihtiyaci gesitli sebeplerle
ortaya ¢ikabilir. Bu bir fizyolojik veya psikolojik ihtiyactan kaynaklanabilecegi gibi,
kisinin sosyal c¢evresinin etkisiyle ya da otelin tanitma cabalar1 sonucu da meydana
gelebilir. Boylece kisi seyahat etmeye ve bir otelde konaklamaya karsi motive

olmaktadir (Cakici, 1999: 36).

Seceneklerin Belirlenmesi: Seyahat etmeye ve bir otelde konaklamaya karsi
motive olan kisi, ikinci asamada gidilecek destinasyonu ve kalinacak otel alternatiflerini
belirlemektedir. Bu asamada turist, destinasyonlar, oteller ve hatta ulasim araglar1

hakkinda bilgi toplamaktadir (Cakici, 1999: 36). Bilgi, potansiyel turistlere hem resmi
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hem de resmi olmayan kaynaklardan iletilmektedir. Resmi kaynaklar seyahat brosiirleri,
dergi, radyo, televizyon reklamlari, seyahat acenteleri, tur operatorleri ve turizm
biirolarindan, resmi olmayan kaynaklar ise seyahat edenlerin tavsiyelerinden elde

edilmektedir (Gtileg, 2006: 144).

Seceneklerin  Degerlendirilmesi: Secgeneklerin  degerlendirilmesi asamasi,
destinasyonlarla otellerin avantaj ve dezavantajlarma gore degerlendirilmesidir. Turist,
destinasyonlar1 ve otelleri kendi belirledigi 06znel ve nesnel kriterlere gore
degerlendirmektedir. Bu degerlendirmede konaklama tiirii, seyahat amaci, ulasim
kolayligi, kalis siiresi, fiyat diizeyi, otelin ¢ekici dzellikleri ve konumu destinasyon
secimini etkilemektedir. Etkili destinasyonlarin ve otellerin imaji bu kararda onemli
olmaktadir (Giileg, 2006: 144). Ayrica, degerlendirmede ge¢miste yapilan seyahatler ve

yakin ¢evrenin tavsiyeleri de goz oniine alinmaktadir.

Satin Alma Karari: Satin alma karar1 asamasinda, turist temel olarak nereye
gidilecegi ve hangi tesiste kalinacagi kararini vermektedir. Bu karar1 verirken, {iglincii
asamada sozii edilen 6znel ve nesnel kriterleri en iyi karsilayan ya da gekici ozellikler
itibariyle digerlerine kiyasla iistiin olan destinasyon ve tesis secilmektedir (Cakici,
1999: 36). Tutundurma karmasi elemanlar1 olan reklam, kisisel satis, satig gelistirme ve
halkla iligkiler turistik {iirtine olan gereksinimi hizlandirmakta ve iirliniin farkina
varilmasina yardime1 olmaktadirlar. Boylece satin alma egilimi olusturarak, tiiketicilerin
satin alma kararlarini kolaylastirmaktadirlar (Giileg, 2006: 145). Fakat baz1 durumlarda
tutundurma karmasi elemanlarmim turistik iiriinlerin satin alinmasmdaki etkisi zayif
kalabilmektedir. Ornegin, yapilan bir arastrmada reklamm tiiketicilerin satm alma

kararlarini %5-10 oraninda etkiledigi saptanmistir (Hacioglu, 2000: 84).

Satin Alma Sonrasi Davraniglar: Satin alma sonrasi davranislar asamasi, turistin
seyahat doniisii yaptig1 degerlendirmeyi kapsamaktadir. Turist, beklentileri ile
deneyimlerinin bir degerlendirmesini yapmaktadir. Tiikketim deneyimi turistin tekrar o
iiriini alip almamasini belirlemektedir (Rizaoglu, 1995: 51). Sonucta beklentilerinin
istlinde deneyim yasayan turist, destinasyon veya otel lehine olumlu sosyal

haberlesmeye katki saglamaktadir. Ornegin iiriin ve hizmetlerden memnun olan turistler
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kendi ¢evrelerine olumlu etkilerde bulunmakta ve daha sonra da ayni bdlgeyi ziyaret
etme egilimi icerisine girerlerken, miisteri sadakati meydana gelmektedir. Memnun
olmayan turistler ise ¢evreyi olumsuz yonde etkilemekte ve ayni bolgeyi veya oteli bir

daha ziyaret etmek istememektedirler (Giileg, 2006: 145).

Pazarlamacilar, turistik {iriin ve hizmetlerin ne zaman, nerede ve nasil satin
alindigmi bilmek zorundadirlar. Turistlerin satin alma donemleri uluslararasi boyutta,
ozellikle organize turlar bakimindan, turizm sezonu baslangicindan 8-10 ay Oncesine
kadar uzanmaktadir. Bu nedenle, turistlerin satin alma zamanlar1 turistik {riin
gelistirme, fiyatlandirma ve reklam agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir (i¢6z, 1996:

53).

2.1.2. Tiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Turistlerin satin alma karar siirecini etkileyen faktorler, Tablo 1 yardimiyla
aciklanmaya c¢aligilmistir. Ayrica bu faktorlerin yanmi sira isletmelerin uyguladiklar

tutundurma cabalar1 da tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olmaktadir.

Tablo 1. Satin Alma Kararini Etkileyen Faktorler

Bireysel Psikolojik Sosyal
Medeni Durum Gudiileme Kiiltiir
Yas Algilama Sosyal Sinif
Niifus Ogrenme Danigsma Gruplar1
Cinsiyet Inang ve Tutumlar Aile Yapist
Meslek Roller ve Statii
Egitim
Gelir

Yasam Tarzi

Kaynak: Calik, 2008: 83.
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2.1.2.1. Sosyal Faktorler

Kiiltiirel ve sosyal faktorler tiiketici davranigini, satin almalarini ve tercihlerini
belirlemede etkili olan faktorlerdir. Bu faktorler, kiiltiir, sosyal smif, danigsma gruplari,

aile yapisi, roller ve statii gibi alt faktorleri kapsamaktadir (Calik, 2008: 69).

2.1.2.1.1. Kiltir

Kiiltiir, bireyin davranis ve isteklerini belirleyen en 6nemli etkendir (Tekeli, 2001:
23). Kiiltiir, toplumun bir iiyesi olarak bireylerin sahip oldugu, kendilerinden sonraki
kusaklara ilettikleri bilgi, inang, sanat, toreler ve diger yetenekler ile aligkanliklari
iceren karmasik bir biitiin olarak tanimlanmaktadwr. Kiiltiir bir bakima kigilerin ve
toplumlarin karakteristik 6zelliklerini olusturdugundan, kisiler ve toplumlararasi kiiltiir

farklilig1 oldukea belirgindir (Se¢im, 1998: 252).

Kiiltiir, yeme-igme, giyim, ikamet yeri, seyahat edilecek yerler gibi bircok konuda
turistin satin alma davramigini etkilemektedir (Cakici, 1999: 32). Bunun i¢in satiga
yonelik faaliyetler gelistirilirken, hitap edilmek istenen turist kitlesinin kiiltiirel yapisini
iyi bir sekilde analiz ederek, bu kitleleri etkileyici ve satin alma davranigina yoneltici

faaliyetlerde bulunulmasi gerekmektedir.

2.1.2.1.2. Sosyal Sinif

Kiiltiirel degerlerin etkilerine paralel olarak, bireyin i¢cinde bulundugu sosyal
smifin da satm alma davraniginda énemli etkileri bulunmaktadir. Belli bir sosyal sinifa
ait olanlarin degerleri, davranig bi¢cimleri, sosyal konular1 ele alis ve anlama tarzlari
benzerlik gosterebilmektedir. Bunun nedeni, o sosyal smif i¢inde kiiltiirel homojenligin
s0z konusu olmasidir. Sosyal smniflar igerisindeki insanlar satin alma davranislari
bakimindan birbirlerine benzemektedirler. Bu nedenle tiiketici davranigini kestirebilmek
icin arastirmalarda ilgilenilen pazar boliimiindeki bireylerin sosyal smif igerisindeki

dagilimini ve biiytikliiklerini bilmek faydali sonuglar vermektedir (Se¢im, 1998: 253).
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2.1.2.1.3. Danigsma Gruplari

Tiiketici davraniglarinda etkili olan diger bir faktor danigsma gruplaridir. Bireyler
cesitli sosyal gruplarin iiyesi durumundadirlar. Mesleki dernekler, kuliipler ve partiler
birer danigsma grubudur. Danisma gruplarmin tiiketici iizerindeki etkileri mutlak
degildir. Tiketicinin grup i¢indeki statiisii ve rolii, kisilik 6zellikleri, egitim diizeyi,
iiriiniin dogrudan kisiyle ya da sosyal statiiyle iligkili olup olmadigi, danigma grubunun
yapist ve Ozellikleri vb. hususlar danisma gruplarinin birey {izerindeki etkilerini

belirlemektedir (Giileg, 2006: 136).

2.1.2.1.4. Aile Yapist

Insanlarin seyahate ¢ikma tercihini etkileyen bir diger faktdr ise aile yapisidir.
Ornegin ¢ocuksuz aileler her zaman ve her uzakliktaki mesafeye seyahat edebilirken,
cocuklu aileler ancak okul tatillerinde ve nispeten yakin mesafelere seyahat
egilimindedirler. Ayrica aile yasamina Onem veren bir kisi cocuklariyla ilgili

aktivitelere yer veren bir otelde kalmayi tercih etmektedir (Giileg, 2006: 132).

Birey, oOzellikle ilk tiiketim kavrammi ve tliketim aliskanlhiklarini ailede
kazanmaktadir. Ailenin bir satin alma kararinda dogrudan ve dolayli olarak etkili
oldugu kabul edilmektedir. Giile¢ (2006: 136) basta aile olmak iizere, kiginin yakin
arkadaslari, akrabalari, is arkadaslari, komsular1 satin alma karar1 sirasinda rol oynayan

en 6nemli etkenler oldugunu belirtmistir.

2.1.2.1.5. Roller ve Statii

Kisiler ¢alistiklar1 isletmelerde veya i¢inde bulunduklar1 gruplarda farklhi
pozisyonlara ve statiilere sahip olabilmektedirler. Kisinin pozisyonu, onun her alandaki
davramglarini etkilemektedir. Ornegin, iist diizey bir yoneticinin siradan bir otelde

konaklamasi beklenen bir davranis olmamaktadir (Cakici, 1999: 32).
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2.1.2.2. Bireysel Faktorler

Demografik faktorler olarak da adlandirilabilin bu faktorler, tiiketicilerin satin
alma davranislar1 lizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Demografik faktorler denildiginde
medeni durum, yas, niifus, cinsiyet, meslek, egitim durumu, gelir, yasam tarzi vb.

anlagilmaktadir (Calik, 2008: 74).

2.1.2.2.1. Medeni Durum

Kisilerin evli veya bekar olmalarma bagl olarak satin alma davraniginda
degisiklikler gozlenebilmektedir. Aile yasami icerdigi bagimlilik ve sorumluluk nedeni
ile turizm hareketine katilmay1 giiclestirmektedir. Ornegin, evlilerin ve ¢ok gocuklu
ailelerin turistik faaliyetlere katilma egilimi, bekarlara ve az ¢ocuklulara nazaran daha

az olmaktadir (Hayta, 2008: 42).

2.1.2.2.2. Yas

Yas faktorii seyahate ¢cikma egilimlerini ve seyahat tercihlerini belirleyen dnemli
bir etken olarak kabul edilmektedir. Ornegin, seyahat egilimleri agisindan en fazla
seyahat eden yas grubu 20-50 yas arasi1 grup olarak kabul edilmektedir. Seyahat tiirleri
bakimindan ise i amacl seyahatlere katilanlar genelde 30-45 yas arasi, termal amaglh

seyahat eden yas gruplar1 ise 55 ve yukar1 yas grubudur (Giileg, 2006: 131).

Yas grubuna bagl olarak tiiketici ihtiyaclari, satin alma kararlar1 ve zevkleri
degismektedir. Ornegin yasl turistlerin, genclere kiyasla farkli ihtiyaglar1 oldugu, daha
pasif etkinliklere katildiklar1 ve ayrica otel ve oda donanimlari ile hizmetlerde belirli
tercihleri oldugu soylenebilmektedir. Diger taraftan, yaslh insanlarin yeterli tesvik
oldugunda diisiik sezonda seyahat edebilecekleri, ¢calismadiklar1 i¢in hafta icine doniik
plan yapabilecekleri ve ¢ogu kez nakit 6deyebilecekleri belirtilmektedir. Dolayisiyla
daha sik seyahat edebilecek ve daha ¢ok harcama yapabilecek yashlar, otel
yOneticilerinin izlemesi gereken bir pazar boliimiidiir (Cakici, 1999: 32). Bu nedenle

pazar boliimlendirilmesinde yas faktorii izerinde dnemle durulmalidir.
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2.1.2.2.3. Niifus

Bir iilkenin niifusu, tiiketici pazarlarinin hacmi ve biiyiikliigii hakkinda genel bir
fikir vermektedir. Bu bakimdan pazar1 etkileyen 6nemli bir faktor olarak niifusun gerek
sayisiin ve gerekse niteliginin incelenmesi gereklidir. Niifusun iilke ig¢inde cografi
dagilimi da pazarlama acisindan 6nemlidir (Mucuk, 1990: 77). Pazarlamaci hedef aldig1
kitleye ulasabilmek i¢in niifusun cografi dagilimini da dikkate almak zorundadir. Ayrica
tilketicinin yasadig1 cografi alanin 6zellikle kent ve kirsal alan olmas1 ve iklim kosullar1

tiikketicinin taninmasinda yardime1 olmaktadir (Unlii, 2001: 41).

2.1.2.2.4. Cinsiyet

Cinsiyet faktorii satin alma davraniglarinda genis Olglide  farklilik
olusturabilmektedir. Pazardaki bir {iriiniin hangi yas araliginda ve hangi cinsiyetteki
kisilere hitap ettiginin bilinmesi pazarlamaci veya isletmeler i¢in son derece dnemlidir.
Cinsiyet farklilig1 satin alma kararmda etkili olmaktadir. Ornegin, belli iiriinlerde
erkekler daha ¢ok fiyat ve kalite gibi 6zelliklere bagl olarak karar verirken, kadinlar
icin estetik gdriiniim daha 6nemli olabilmektedir (Giileg, 2006: 132).

2.1.2.2.5. Meslek

Tiiketicinin meslegi satin alma kararlarinda etkili faktorlerden biridir. Kiginin is¢i,
memur, emekli veya yonetici olmasi, onun turistik tiiketim kararlar1 {izerinde etkili
olmaktadir (Cakic, 1999: 32). Ornegin, serbest calisan insanlar daha sik seyahat etme
egilimindedirler. Cilinkii bu grubun tatilleri sinirli donemlerde gerceklesmemektedir.
Ancak, is¢i ve memurlar sadece izin donemlerinde seyahat edebilmektedirler (Giileg,

2006: 133).

2.1.2.2.6. Egitim Durumu

Egitim, satin alma davranigmi etkileyen diger bir faktordiir. Egitim, insanlarin
ilgilerini, ufuklarmni genisletmekte ve dolayisiyla seyahat talebini artirmaktadir. Egitim

diizeyi yiiksek olan bir kimse ile egitim diizeyi diisiik bir kimsenin hem iirlin ve
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hizmetlere olan talebi farklilik gostermekte hem de tanitma ve reklam faaliyetlerinin

ikna etme agisindan etkinligi farkli olmaktadir (Avcikurt, 1995: 3).

Egitim durumu, tiiketicinin satin almalarinda daha bilingli ve dikkatli olmasini
etkilemektedir. Hedef tiiketici yiliksek egitimli gruba dahil ise, yiiksek bir olasilikla daha
karmagik ve estetik iirlinlere yonelmesi beklenmektedir. Ancak hazirlanacak reklam
mesajinin yapisini sekillendiren faktorlerden biri de yine tiiketicinin egitim durumudur.
Cilinkii egitim diizeyinin diisiik oldugu toplumlarda, biiyiik kitlelere seslenen televizyon
gibi kitle iletisim araglarinda yayinlanacak reklamlarin, daha basit, kolay algilanabilir
ve desifre edilebilir olmasi1 gerekmektedir (Cakici, 1999: 32). Egitim diizeyi, yasam
tarzim1 ve bakis acismi etkilediginden isletmeler i¢in goz ardi edilemeyecek bir

kaynaktir.

2.1.2.2.7. Gelir

Gelir faktorii kuskusuz talep edilecek turistik iiriin ve hizmetlerin se¢imi agisindan
olduk¢a Onemli bir faktordiir. Geliri yiiksek olan gruplar liiks nitelikteki iirlin ve
hizmetleri talep etmekte ve seyahat egilimleri de daha fazla olmaktadir. Diisiik gelire
sahip tiiketicilerin ise hem seyahat egilimleri az olmakta hem de talep ettikleri turistik
{iriin ve hizmetlerin standartlar: diisiik kalmaktadir (Igoz, 1996: 48). Kisinin gelir diizeyi
arttikca, turistik iirlin ve hizmetlere olan talep de artmaktadir. Ayrica son yillarda kredi
kullanim1 ve kredi kart1 uygulamasi gibi olanaklar da turistik iiriin ve hizmetlere olan

talebi arttirmaktadir (Giileg, 2006: 134).

Turistlerin demografik ozellikleri, pazarlama c¢aligmalar1 ve Ozellikle de satig
gelistirme stratejileri i¢in Onemli kaynaklardir. Bu 06zelliklerin bilinmesi satig
harcamalarinin israf edilmemesine yardimci olmakta ve mesajin dogrudan hedef kitleye

ulagiminin ger¢eklesmesini kolaylastirmaktadir (Giileg, 2006: 134).

2.1.2.2.8. Yasam Tarzi

Yasam tarzindaki degisiklikler nedeniyle bir¢ok konaklama isletmesi ve restoran

moniilerinde dogal yiyeceklere yer vermeye, termal olanaklar sunmaya, saglikli yasam
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merkezleri kurmaya baglamistir. Degisen yasam tarzlar1 daha fazla maceraci seyahati ve
turizm faaliyetlerini tesvik etmekte, golf, trekking, rafting gibi turizm ¢esitleri biiyiik
ilgi géormektedir (Avcikurt, 1995: 4).

2.1.2.3. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktdrler, kisinin i¢ diinyasi ile ilgilidir. Tiiketicinin satin alma ile ilgili
kararlarmi, psikolojik faktorler de etkilemektedir. Psikolojik faktorler motivasyon,

algilama, 6grenme, tutum ve inanglar olarak siralanabilir (Calik, 2008: 76).

2.1.2.3.1. Gudiileme

Gudiiler, tiiketicilerin temel ihtiyaglarmi tanimlamalar1 ve gelistirmelerinde onlar1
etkilemektedir. Temel ihtiyaglar arasinda giivenlik, iliski kurma, basariya ulasma ve
tilketicilerin ulagmak i¢in c¢aba gosterdikleri diger istek durumlar1 yer almaktadir.
Gtdiiler, genis bir faaliyet ve karar alan1 icinde genel olarak davraniglara bir rehber gibi

hizmet etmektedirler (Calik, 2008: 77).

Gereksinimler bireyleri harekete geciren, boylelikle motivasyon siirecini baglatan
giic veya girdi olduguna gore, insan gereksinimlerinin ne oldugunun ve bunlarin nasil
karsilanacaginin belirlenmesi gereklidir (Korkmaz ve Sahbaz, 2001: 21). Gereksinimleri
aciklama konusunda en Onemli bilim adamlarindan biri olan Maslow, insan
gereksinimlerinin bir 6nem ve oncelik sirast oldugunu ileri siirmiistiir. Maslow’a gore

insan gereksinimlerinin bes diizeyli bir hiyerarsisi vardir. Bunlar (Rizaoglu, 1995: 28);

1. Fiziksel gereksinimler (yeme, i¢gme, uyku vb.)

2. Giivenlik gereksinimleri (korku ve kaygidan kagma, tehlikelere kars1 korunma)
3. Baglilik gereksinimleri (sevme, sevilme, gruba ait olma)

4. Sayg1 gereksinimleri (kendine saygi, bagkalarina saygi, {in, itibar)

5. Basar1 gereksinimi (basarili olma, kendine giiven, kendini ger¢eklestirme)
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Maslow’u izleyen psikologlar, bunlara ek olarak ileri diizeyde iki gereksinimden
daha s6z etmektedirler. Bunlar, bilgi ve anlama gereksinimi ile estetik (giizellik, moda,

sanat zevki) gereksinimleridir (Inceoglu, 2000: 82).

Turistlerin satin alma giidiilerinin bilinmesi gereklidir. Gereksinimlerle giidiiler

arasindaki iligskiler Tablo 2’de verilmektedir.

Tablo 2. Gereksinimlerle Giidiiler Arasindaki Iliskiler

Gereksinim  Giidi Turistik davranisla baglantilari

Fiziksel Dinlenme Kag¢ma, dinlenme, gerilimi azaltma, glines gezintisi,

gereksinimler fiziksel rahatlama, zihinsel rahatlama

Giivenlik Koruma Saglik, eglence, ilerisi i¢in kendisini saglikli ve

gereksinimleri etkin tutma

Baglilik Sevgi, Aile ile birlikte olma, akraba iliskilerini siirdiirme,

gereksinimleri sevilme arkadashk, toplumsal etkilesimi kolaylastirma,
kisisel baglar1 siirdiirme, kisileraras1 iligkileri
gelistirme, koke (atalara) 6zlem ve baglhlik, etnik
iliskileri siirdiirme, aile liyelerine sevgi ve baglilik
gosterme, toplumsal iligkileri siirdirme ve
gelistirme

Sayg1 Bagari, statii Kendini kendi basarilarina inandirma, otekilere

gereksinimleri onemli oldugunu duyurma, saygmlik, toplumsal
taninma, benligi gelistirme, profesyonel ve ig yonlii
olma, kendini gelistirme, statii kazanma

Gergeklesim  Kendini asma, Ozii arastirma ve degerleme, kendini arama ve

gereksinimleri dogasina bulma, daha yiiksek istekleri doyurma, asagilik

uygun olma duygusundan kurtulma, kendini 6nemli kilma

Bilme ve Bilgi edinme, Kiiltiirel bilgi alma, yabanci yerlerle ilgili egitim,

anlama merak seyahat tutkusu, merak i¢in gezme

gereksinimleri

Giizelduyu Giizeli takdir ~ Cevresel giizellik arama ve koruma, manzarasal

gereksinimi, etme giizellik

estetik

Kaynak: Rizaoglu, 1995: 29.

Gergekte seyahat etme, karmasik motive edici faktorlerin sonucudur. Buna bagli
olarak da kisi, seyahat etmekle birden fazla ihtiyacini giderebilmeyi arzulamaktadir.

Kisiyi seyahate iten motivasyonlar soyle siralanabilir (Gtileg, 2006: 137);

Fiziksel motivasyonlar: Fiziki dinlenme, saglik amacli spor faaliyetlerine

katilma, eglence, alisveris ve benzeridir.
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Kiiltiirel motivasyonlar: Yabanci iilkelerin insanlari, bolgeleri, tarihi yerleri

(kalintilar, anitlar, kiliseler) mimarisi, folkloru, sanati hakkinda merak duymadir.

Kisisel motivasyonlar: Arkadaslar1 - akrabalar1 ziyaret etme, yeni arkadaslklar
kurma ve yeni insanlarla tanigma, kendi sosyal ¢cevresinden uzaklagma, seyahatin kisisel

heyecanidir.

Prestij ve statii motivasyonlar1: Is, kongre, egitim, hobi amacli seyahatler ile
taninma, dikkat ¢ekme, saygi gérme ve iyi bir iin saglama amacli seyahatlerdir. Bunlar
kisinin benlik ihtiyaclar1 ve kisisel gelisimi ile ilgilidir. Tatil, hem gidilen yerde hem de

tekrar doniilen yerde insanlarin benligini yiikseltebilir.

Turistlerin neden seyahat ettikleri sorusuna verilebilecek yanitlarin iki grupta
toplanabilecegi belirtilmektedir. Bu gruplardan ilki, itme faktorleridir. itme faktérleri,
kisileri seyahat etmeye istekli kilan faktorlerdir. Cekme faktorleri ise, tiiketicinin nereye
seyahat edeceginin belirlenmesini etkileyen faktorlerdir (Korkmaz ve Sahbaz, 2001:

21).

Cekme faktorleri destinasyonun ozellikleri ile ilgili oldugu i¢in bir yoniiyle, bir
destinasyonun, otelin ¢ekim giiclidiir. Bu faktorler destinasyonla ilgili somut unsurlar
(iklim, dogal giizellikler, tarihi yerler), ulasim kolayligi, turistin algilamalar1 ve
beklentileri ile ilgili (imaj, hizmet kalitesi, tesislerin kalitesi), tesisin sundugu imkanlar
(spor tesisleri, kaplica imkani, eglence rekreasyon hizmetleri) gibi hususlar

kapsamaktadir (Cakici, 1999: 33).

2.1.2.3.2. Algilama

Algilama, dis diinyadaki soyut ve somut nesnelere iligkin olarak alinan duyumlar1
yorumlama ve anlamli hale getirme siirecidir. Algilama, hem algilanan uyaricinin hem
de algilayan kisinin 6zelliklerine bagh olarak olugmaktadir. Algilama, insana ulasan
biitlin uyarilar1 bicimlendiren iki yOnlii bir siirectir. Gereksinimleri, gilidiileri ve
tutumlart etkiledigi gibi gereksinmeler, gilidiiler ve tutumlar da algillamayi

etkilemektedir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 101).
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2.1.2.3.3. Ogrenme

Ogrenme, pekistirilmis tekrarlama veya deneyim sonucu davramsta goriilen
oldukca kalici bir degisimdir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 66). Burada davranig
degisikligi onem kazanmaktadir. Tanimda yer alan davranis kavrami, bilingli olarak
yapilan eylemler kadar gbzlenemeyen bilissel eylemleri de kapsamaktadir. Dolayistyla
gbzlemlenebilen davraniglarda herhangi bir degisiklik olmaksizin 6grenmenin olugmasi

miimkiindiir (Calik, 2008: 77).

Hedef kitlenin 6grenme aligkanliklarnin bilinmesi ve Ogrenme detaylarinin
arastirilmasi gerekmektedir. Tiiketici, tiriinle ilgili 6grenilen bilgiler dogrultusunda satin
alma davranigina yoneleceginden, isletmeler i¢cin tam ve dogru bilgilere ulagilmis olmasi

snemlidir (Giileg, 2006: 141).

2.1.2.3.4. Tutum ve Inanclar

Tutum, bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili diisiince, duygu ve
davramglarini diizenli bir bigimde olusturan egilimdir. Insanlar tutumlara sahip olarak
dogmazlar, tutumlar1 zaman i¢inde gelistirmektedirler. Tutumlar, kendileri
gbzlenemeyen fakat gozlenebilen bazi davranislara yol agtigi varsayilan egilimlerdir.

Tutumlarin baslica ii¢ 6geden olustugunu sdylemek olasidir (Yiiksel, 1994: 87). Bunlar;

*Tutumun gergeklere dayanan bilgi hazinesini olusturan biligsel 6ge,

*Tutumun bireyden bireye degisen ve gerceklerle agiklanamayan, hoslanma,

hoslanmama yOniinii olusturan duygusal 6ge,

*Tutumun szl ya da eylemsel ifadesi olan davranigsal 6ge.

Bireylerin herhangi bir konudaki tutumlarindan s6z edebilmek i¢in bu {i¢ 6genin

bilinmesi sarttir (Usal ve Oral, 2001: 97).

2.1.2.4. Tutundurma Araglar1

Tutundurma faaliyetleri reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve satig gelistirme

olmak iizere dort eleman aracilifiyla yiriitiilmektedir. Reklam iiriin, hizmet, fikir, kisi
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ve yerlerin, kimligi belirli kisi veya kuruluslar tarafindan belli bir bedel karsiliginda,
yiiz yilize olmayan iliski cergevesinde bilgilendirici ve ikna edici mesajlarla

tutundurulmasidir (Goksel ve Kilig, 2004: 7).

Kisiler, gerek triiniin nitelikleri gerekse markaya iliskin bilgileri, basta reklam
olmak iizere cesitli bilgi kaynaklarindan edinmektedir. S6z konusu bilgiyi, kisisel deger
ve inan¢ sisteminde degerlendiren birey, belirli tutumlar gelistirerek, tercihini
belirlemekte ve satin alma davranisinda bulunmaktadir (Giineri, 1998: 43). Tiiketici
satin alma modeline gore, reklam iletisiminin birinci gorevi, reklamin tiiketicinin
ilgisini ¢ekmesini saglamaktir. Sekil 2°de reklamin kaynaktan alictya kadar olan akist

ve alicidan tekrar kaynaga geri besleme siireci gosterilmistir.

Kaynak Mesaj Kanal Alic
Reklam veren Reklam TV, Gazete, Se¢ilmis
Kisi - Kurulus »| Mesajt — | Dergi, Radyo > | HedefKitle

T

Geri Besleme (Etkiler)

Sekil 1. Iletisim Siireci Olarak Reklam
Kaynak: Odabas1 ve Oyman, 2005: 99.

Mimtad (1990: 29) bir reklamin ne kadar yenilik¢i olursa, dikkat ve ilgi cekici
olma sansimin da o dl¢lide artmakta oldugunu belirmistir. Reklamciligin bu yenilik¢ilige
cok fazla ihtiyaci bulunmaktadir. Fikirleri degisik sekilde sunmaya, dikkatleri en ilging
sekillerde ¢ekmeye, arzular1 uyandirmaya ve insanlar1 harekete yonlendirmeye ihtiyag
duyulmaktadrr  (Giileg, 2006: 146). Ikinci onemli gorevi ise, reklamm
algilanabilmesidir. Reklam mesaj1 bireyde iz birakmali, kalic1 kolay anlasilir olmali ve
kiside reklami yapilan {iriine karsi olumlu bir tutum olusturmalidir. Sonunda reklam
mesaji en Onemli islevlerinden birini yerine getirerek, kisiyi satin alma davranisina

yoneltebilmelidir.

Reklam, turisti yeni bir iirlin veya hizmeti satin alarak denemeye ikna
edebilmektedir. Ozellikle de bu iiriin ve hizmetler kisisel yararlari ile paralellik arz

ediyorsa, bu ikna daha kolay gerceklesebilmektedir. Reklamlar, tiiketiciler iizerinde bir
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etki, bir davranig degisikligi yaratabilmek amaciyla medyanin biitiin olanaklarini sonuna
kadar kullanmaktadir. Ornegin, birbirinden giizel mekanlarin goriintiilendigi bir reklam
fotografi, bir reklam filmi veya siirsel baslik, slogan vb. (Cetinkaya, 1992: 101). Ayrica
reklamlarda {irlin ve hizmetlerin stirekli tekrar1 yapilarak tiiketicinin zihninde
pekistirilmekte ve satin almalar1 i¢in kosullandirmaya c¢alisilmaktadir (Giimiis ve

Hastiirk, 2001: 29).

Reklam, iilke imajinin konumlandirilmasi ¢caligmalarinda da kullanilan énemli bir
iletisim ve etkilesim teknigidir. Uriin ve hizmet tanitiminda kisa siirede énemli katkilar
saglayan reklamlar, olumlu iilke imajimnin olusturulmas1 ve gelistirilmesinde de
kullanilmaktadir. Ancak bunun i¢in biiylik yatirimlar gerekmektedir. Yillardan beri
yurtdisindaki gorsel, yazili ve sozli basin-yaym araglarina iilkeyi tanitan g¢esitli
reklamlar vermekte olan Tiirkiye, oldukca Onemli basarilar elde etmistir. Ornegin,
Almanya’da yaymlanan Spiegel dergisinin yaptig1 kamuoyu yoklamasimda, Tiirkiye’nin
tanitim reklami, %67 izlenme ve %39 dikkat ¢ekme orani ile derginin ayni niishasinda

yaymlanan reklamlar arasinda en basarili reklam secilmistir (Ors, 2003: 35).

Ozkan ve digerleri (2004: 31) reklammn etkinliginin, dogru reklam aracinin
secilmesine bagli oldugunu gdsteren c¢aligmalarin varligindan bahsetmiglerdir. Yapilan
bir arastirmada, Tiirkiye nin tanitimi yapilirken Alman, Ingiliz ve Fransiz turistlerin
hangi kitle iletisim araglarinda yer alan reklamlardan etkilendigi belirlenmeye
calisilmigtir. Arastirma sonuglarina gore, Alman katilimeilarin en ¢ok televizyon, gazete
ve dergi reklamlarmdan, Ingiliz katilimcilarin gazete ve dergi reklamlarindan, Fransiz
katilimcilarin ise televizyon reklamlarindan etkilendikleri ortaya ¢ikmustir (Akarsu,

2001: 127).

Goksel ve Kili¢ (2004: 7) halkla iligkilerin, halkin tutumlarini degerlendiren, halki
ilgilendiren bir Orgiitiin veya kisinin politikalarini izleyen ve belirleyen, halkin anlayis
ve kabuliinii saglamaya yonelik hareket programini uygulayan bir iletisim fonksiyonu
oldugunu belirtmislerdir. Ayrica halkla iligkilerin amaglarinin, miisterilere iiriin ve
hizmetler ile bunlarm kullanimlar1 hakkinda bilgi vermek, miisteri istek ve sikayetleri
ile ilgilenmek, aracilarla iligkileri gelistirmek ve igletmeye yonelik olumsuz izlenimleri

olumluya ¢evirmeye ¢alismak olduguna deginmislerdir.
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Tiiketicileri satin alma davranisina sevk etmenin bir diger yolu da satig gelistirme
faaliyetleridir. Satis gelistirme ¢abalarinin basarili olabilmesi tiiketicileri motive etme
yontemlerine ve onlara sagladiklar1 destek ve yardimlara baghdir. Bu tiir aktivitelerin
timiine birden satig gelistirme veya uygulamada farkli sekillerde adlandirildigi gibi
“merchandising” (kisileri iirlinleri satin alma konusunda ikna etmeye c¢alisma), “is

iligkileri-iletisimi” ve “satig promosyonu” denmektedir (Simsek, 2008: 100).

Goksel ve Kilig (2004: 8) ise satis gelistirmeyi, reklam, halkla iligkiler ve kisisel
satis disinda miisterilerin satin alma kararlarint harekete gegirmeye ve aracilarin
etkinligini artrmaya ve Ozendirmeye yoOnelik, siireklilik 6zelligi tagimayan, kisa
donemde satin almayi tesvik edici, kendine 6zgii tutundurma ve satig ¢abalarma dayali
faaliyetler olarak tanimlamuglardir. Satis gelistirme faaliyetlerinin hedef kitlesi olarak
yerli ve yabanci miisteriler, perakendeci ve toptanci gibi araci kuruluslar, iiretici ve
sanayiciler ve isletmenin kendi satig elemanlarindan olusmakta oldugunu

belirtmiglerdir.

Satiglar1 artrrmak amaciyla yapilan uygulamalardan bazilari sunlardr (Simsek,

2008: 100):

e Fuarlara katilmak e Satis toplantilari

e Sergiler e Hediyeler

e Kataloglar - brostirler e Indirimli satis kampanyalar1
o Afisler e Kliip kart1 olusturulmasi

e Odeme kolayliklar e Yarigmalar diizenlemek

e Satis primleri

Kisisel satis, alic1 ve saticilar arasinda birebir diyalogu icermektedir. Miisterilerle
iliskileri gelistirmek amaciyla telefonla ya da yiiz yiize goriismeler yapilmaktadir. Bir
isletmenin pazarlama sunusu, satis personeli tarafindan ikna edici iletisim ve
tutundurma faaliyetleri kullanilarak miisterilere tanitilmakta ve onlarin igletmeye
yonelmeleri saglanmaktadir. Kisisel satista kullanilan satis personeli, lreticilerin,
toptancilarin ve perakendecilerin satis elemanlar1 olmak {izere {i¢ grupta toplanmaktadir.
Kisisel satig genellikle pahali, sik satin alinmayan, 6rnek gerektiren siparise bagl iiriin

ve hizmetlerde kullanilmaktadir (Goksel ve Kilig, 2004: 8).
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2.2. Turizm Sektdriinde Uygulanan Pansiyon Tiirleri

Turizm sektorii, diinyada her gecen yil siirekli biiyiime gostermis ve diinyanin en
onemli sektorlerinden biri olmustur. Turizm sektoriine ekonomik, sosyal ve politik
nedenlerle talebin ¢cok olmasi, sektordeki turizm isletmelerinin, rekabet edebilmek i¢in

degisik arayislar icerisine siiriiklenmelerine neden olmustur.

[k uygulama zeminini Karayip’lerde bulan her sey dahil sistemi, Tiirkiye’ye talep
neticesinde degil, Ispanya, Yunanistan ve Portekiz turizmi ile rekabet edebilmek
amaciyla 1990’11 yillarda girmistir. Bilindigi iizere turizm isletmelerinden biri olan
konaklama igletmelerinde uygulanan pansiyon tiirleri arasinda sadece oda, oda kahvalti,
yarim pansiyon ve tam pansiyon uygulamalar1 sayilabilir. Ancak turistlerin gittikleri
tatil yoresinde ekstra harcamalarla ugragmak istememeleri nedeniyle alternatif bir
pansiyon uygulamasit olan her sey dahil sistemi gelistirilmis ve uygulamaya

konulmustur (Siikliim, 2006: 56).

Turizm isletmelerinde uygulanan pansiyon tiirleri sadece oda, oda ve kahvalti,

yarim pansiyon, tam pansiyon ve her sey dahil seklinde siralanabilir.

2.2.1. Sadece Oda (Only-Bed)

Tiim yiyecek-icecek ve aktivitelerin ekstra olarak iicrete tabi oldugu, isminden de
anlasilacag1 iizere sadece konaklamayi iceren pansiyon seklidir. Genellikle yeterli
kapasitesi ve departmani olmayan kiiciik oteller tarafindan tercih edilmektedir (Gtirkan,
2002: 48). Turistler agisindan ise sadece giiniibirlik turlara katilan veya bireysel olarak
gezinti amach turizm faaliyetine katilan, ayni otelde bir geceden daha uzun siire
konaklamayan ve diger yeme-icme ve eglence faaliyetlerini konaklama isletmeleri
disinda gergeklestiren turistler tarafindan tercih edilmektedir. Ancak gittikleri turizm
merkezinde ve ayni konaklama igletmesinde uzun siire konaklamay diisiinen ve yeme-
icme ve eglence gibi faaliyetleri konakladigi isletmede gerceklestirmeyi planlayan

turistler tarafindan nispeten tercih edilmeyen bir pansiyon tiirtidiir.
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2.2.2. Oda ve Kahvalti1 (Bed & Breakfast)

Fiyata sadece konaklama ve kahvaltinin dahil oldugu, diger tiim yiyecek-icecek
ve aktiviteler i¢in farkli fiyatlandirmanin uygulandigi pansiyon seklidir (Kozak, vd.,
2008: 84). Isletmeden isletmeye farklilik gostermek iizere bazi isletmelerde mevcut
aktiviteler de fiyata dahil edilebilmektedir (Giirkan, 2002: 48). Bazi konaklama
isletmeleri bu pansiyon seklini uygulamanin yani sira diger pansiyon sekillerini de
uygulamaktadir. Burada amag, degisik pazarlama stratejileri uygulayarak farkl
beklentiler igerisinde olan miisterilerin isteklerine cevap vermektir. Ornegin, bir
konaklama isletmesi hem bir tatil merkezi hem de bir sehir oteli gorevi gorebilir.
Bundan dolay1 bazi turistler bu isletmeye uzun siireli konaklamaya gelirken, bazilari
kisa siireli hatta giiniibirlik konaklamak icin gelebilirler. Uzun siireli konaklayan
turistler yarim pansiyon, tam pansiyon veya her sey dahil sistemini tercih edebilirken,
kisa stireli konaklayan turistler sadece oda veya oda ve kahvalt1 pansiyon sistemini

tercih edebilirler.

2.2.3. Yarim Pansiyon (Half Board)

Konaklama ve kahvalt1 hizmetleri yaninda 6gle veya aksam yemeginden birisinin
verilmesine dayanan pansiyon sistemidir. Isletmeden isletmeye farklihk gdstermek
iizere bazi isletmelerde mevcut aktiviteler de fiyata dahil edilebilmektedir (Kozak, vd.,
2008: 84). Farkli beklentiler icinde olan turistlerin ihtiyaglarina cevap verme adina
isletmelerin yogun olarak kullandig1 sistemlerden biridir. Turistler bir tatil merkezine
gittiklerinde isletmeye siirekli bagimli olmamak ve baska lezzetler tatmak adma bu
sistemi tercih edebilir. Ornegin, sabah kahvaltisin1 isletmede yapan ve devaminda sehir
turuna ¢ikmayi, oren yerlerini gérmeyi veya aligveris yapmay1 planlayan turist, giinlinii
isletme diginda gegireceginden 6gle yemegini baska bir yerde yiyecek ve aksam,
konakladig1 isletmeye dondiigiinde aksam yemegi ihtiyacini burada giderecektir. Eger
bir iist sistem sayilan tam pansiyon sistemi tercih edilirse, 6gle yemegi ihtiyacmni
konaklama isletmesinde gidermeyen turist daha fazla harcama yapacak ve tatilin
maliyeti artacaktir. Buna paralel olarak bir alt sistem sayilan oda ve kahvalti sistemi

tercih edilirse, sehir turundan, oren yerlerini gezmekten veya aligveristen donen turist
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aksam yemegi i¢in daha fazla {icret 6demek zorunda kalacak ve ayni sekilde tatilin

maliyeti artacaktir.

2.2.4. Tam Pansiyon (Full Board)

Fiyata konaklama, kahvalti, 6gle ve aksam yemeklerinin dahil oldugu pansiyon
cesididir (Kozak, vd., 2008: 84). Yemeklerde icilen icki ve mesrubatlar fiyata dahil
degildir. Genellikle yemeklerde aliman bir adet mesrubat fiyata dahil edilmektedir.
Isletmeden isletmeye farklilik gostermek iizere bazi isletmelerde mevcut aktiviteler de
fiyata dahil edilebilmektedir. Ornegin, bir isletme miisterilerine yiizme havuzu imkani
sunuyorsa, bazi durumlarda ek bir fiyat artisina gerek duyulmaksizin bu imkan

miisterilere sunulabilmektedir.

Bu sistem ¢ogunlukla konaklama isletmesinin sehir merkezinden uzak oldugu ve
turistlerin tim yeme-igme ihtiyag¢larini isletmede gidermek zorunda oldugu durumlarda
tercih edilmektedir (Kozak, vd., 2008: 84). Isletmelerin verdikleri reklamlardan veya
brostirlerinden igletme hakkinda detayli bilgiye sahip olan turistler, isletmenin merkezi
yerlerden uzakligina gore bu sistemi tercih etmek durumunda kalmaktadirlar. Bunun
yani swra li¢ 0glin yemegi kapsayarak fiyatin olusturulmasi nedeniyle yeme-igme
ihtiyacinin ayr1 ayr1 yerlerde giderilmesine kiyasla cogunlukla turistlere daha az
maliyetli gelebilmekte ve turistler tarafindan maliyet unsuru tercih sebebi

olabilmektedir.

2.2.5. Her Sey Dahil (All Inclusive)

Her sey dahil sistemi, bir seyahatin ayr1 ayr1 pargalarinin (ulagtirma, konaklama,
yeme-icme, eglence gibi) birlestirilerek miisteriye tek bir {iriin ve fiyat olarak
satilmasini igceren faaliyet biitiinii olarak tanimlanan paket turun bir ¢esididir (Heung ve
Chu, 2000: 52). 2000’li yillarda, 6zellikle kitle turizminin gelismesi ve popiiler
olmasiyla birlikte paket turun bir c¢esidi olan her sey dahil sistemine ilgi artmigtir
(Alaeddinoglu ve Can, 2007: 52). Ozellikle ¢ocuklu ailelerin giin igindeki harcamalari
nedeniyle, konaklama iicretine yaklasan ekstra 6demelerden kurtulmak amaci ile tercih

ettikleri bu sistem, ayn1 zamanda seyahat acenteleri ve tur operatorleri ig¢in de
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pazarlamada kolayliklar saglamasi nedeniyle ragbet gormektedir (Giirkan, 2002: 57).
Ungiiren ve Cengiz (2009) tarafindan yapilan bir arastrmada ABD’li turistlerin
%352’sinin tatil i¢in her sey dahil sistemini tercih ettikleri ortaya ¢ikarilmistir. Bu sistemi
secme nedenleri olarak, sabit iicretin her seyi icermesinin sagladigi beklenmedik tatil
maliyetlerini ortadan kaldirmasi olarak aciklanmistir. Kisaca her sey dahil sisteminin
ana fikri, tatil siiresince parasal iglemleri en aza indirmek, para ile ilgili baz1 kararlar
almamak, para harcamanin olusturabilecegi sikint1 veya sorunlar1 ortadan kaldirmaktir

(Uner vd., 2007: 54; Issa ve Jayawardena, 2003: 168).

Konaklama igletmelerinin her sey dahil sitemine yonelmelerinin en dnemli nedeni
olarak ise, doluluk oranlarmi artirmasi gosterilmektedir. Demir ve Demir (2001) yapmis
olduklar1 arastirmada, konaklama isletmelerinin her sey dahil sistemine gectikten sonra

doluluk oranlarmin arttig1 sonucuna ulasmislardir.

2.2.5.1. Her Sey Dahil Sisteminin Tarihsel Geligimi

Paket turlarm bir pargasi olan her sey dahil sisteminin ilk uygulamalarma 1930’Iu
yillarda Ingiltere’de tatil kamplarinda rastlanilmistir. Fakat burada uygulanan sistemde
iceceklere ve diger hizmetlere para 6dendigi i¢in tam olarak her sey dahil olarak ifade
edilmemektedir (Issa ve Jayawardena, 2003: 168). 1950’1i yillarin ortalarinda Fransiz
bir yatirimei tarafindan Ispanyol adas1 Mayorka sahilinde bir tatil kamp1 kurulmus ve
yatirimel, Ispanyol hiikiimeti tarafindan yiyecek, konaklama ve diger faaliyetler igin
onceden belirlenmis tek bir fiyat1 uygulamakla yiikiimlii tutulmustur. 1950°1i yillarla
beraber Club Mediterranean (Club Med) “Club Tatil” kavrami altinda her sey dahil
sistemini diinya genelindeki tatil koylerinde uygulamaya baslamis ve sistemin
yaygmlagmasini saglamistir. Konaklama sektoriinde 6zellikle Club Med’in onciiliigiinde
yaygmlasmaya baslayan her sey dahil sistemi, tiim konaklama hizmeti i¢in onceden
belirlenen tek fiyatin uygulanmasi, etrafi yliksek duvar ve tellerle koruma altina alinmas,
dogal cekicilikleri diginda tarihi ve kiiltiirel ¢ekiciligi bulunmayan Karaipler’deki liiks
sato ve saraylarda tiim gereksinimleri karsilanmis olarak tatil yapmak isteyen zengin
turistlerin sayismin artmasiyla bilyiik bir gelisme kaydetmistir (Uner vd., 2006: 37;
Aktas vd., 2002: 4).
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Her sey dahil tatil sisteminin diinya geneline dagilmasmda Alman ve Italyan
turizm igletmeleri biiyiik rol oynamistir. TUI, NUR, ITS gibi biiyiik tur operatorleri
kendi islettikleri Robinson Club, Club Aldiana, ve Club Calimera tatil koyleri ile
Ispanya, Tiirkiye, Yunanistan, italya, Avusturya, Kenya, Sri Lanka, Kanarya Adalari,
Tunus ve Senegal gibi destinasyonlarda her sey dahil sistemini uygulamaya

koymuslardir (Poon, 1998: 66).

Her sey dahil sistemi Tiirkiye’de ilk kez Marco Polo, ardindan Magic Life
tarafindan uygulamaya konmus ve hizla geliserek biitiin bolgelere yayilmistir (Aktas
vd., 2002: 4; Cit¢i vd., 2007: 296). Tiirkiye’de 6zellikle 1990-2000 yillar1 arasinda art
arda yasanan ekonomik ve sosyal krizler her sey dahil sisteminin uygulamasini
diinyadaki diger Orneklerine gore hizlandirmis ve hatta zorunlu hale getirmistir

(Ungiiren ve Cengiz, 2009: 3).

Yaklasik 10 yillik donemde ortalama her {i¢ yilda bir yasanan krizler, siyasi ve
ekonomik istikrarin saglanamamasi ve her an her tiirlii olumsuz gelismenin gerceklesme
olasilig1 karsisinda 6zellikle Tiirkiye nin giiney ve gilineybati kiy1 seridinde bulunan 5
yildizli oteller ve birinci smif tatil kdyleri daha Onceki yillarda ugradiklar1 maddi
kayiplara ugramamak ve kendilerini gilivence altina alarak doluluk oranlarmi
arttirabilmek amaciyla tur operatorleri ile diisiik fiyatlardan anlasarak her sey dahil

sistemini uygulamaya baglamislardir (Menekse, 2005: 100).

5 yildizli oteller ve tatil kdylerinin ardindan pazar payini kaybetmek istemeyen {i¢
ve dort yildizli oteller hatta pansiyonlar dahi kendi gii¢leri dlgiisiinde her sey dahil
sistemini uygulamaya baslamislardir (Menekse, 2005: 100; Kuleli, 1999: 33). Demir’in
(2004) arastrmasina gore her sey dahil fiyat sistemini uygulayan isletmelerin karlilik
oraninin, uygulamayan igletmelere gore daha yiiksek oldugu saptanmistir. Diger
sistemler ile arasindaki en onemli farkin ise, planlanan yillik geceleme sayilar1 oldugu
belirlenirken, her sey dahil fiyat sistemi ile ¢alisan isletmeye olan talebin daha fazla

oldugu ifade edilmistir (Ungiiren ve Cengiz, 2009: 3).

Tiirkiye’de uygulanmaya baslandig1 giinden beri bilyiik bir hizla, basta Akdeniz

bolgesinde, ardindan diger bolgelerde faaliyet gosteren isletmelerde vazgecilmez bir
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pazarlama araci halini alan her sey dahil sisteminin olumlu ve olumsuz yonleri sik¢a
tartigilmaktadir. Genellikle bu tartigmalar tatilciler, konaklama isletmeleri, seyahat
acenteleri ve yore esnafi gibi mikro acilardan ele alindigi gibi, bolge ya da bolge
ekonomisine ve topluma katkis1 gibi makro agidan da degerlendirilmektedir (Ozdemir,

2001: 102).

2.2.5.2. Konaklama isletmelerinde Her Sey Dahil Sistemi

Tiim igletmelerde pazarlama faaliyetleri liretim, muhasebe, finans, halkla iligkiler
ve yonetim faaliyetlerinin oniinde gelmekte ve onlar1 yonlendirmektedir. Pazarlama
fonksiyonlariin bu niteligi diger fonksiyonlarin anlamsiz ve dnemsiz oldugu anlamina
gelmemektedir. Ancak, liretilen {iriinlerin satilamamasindan oncelikli olarak sorumlu
tutulacak birim {iretim degil, pazarlama olacaktir. Ciinkii iiretim bolimiinii, hangi
driinlerin hangi 0&zelliklerde iiretilecegi ve kimlere sunulacagr vb. konularda
yonlendirme sorumlulugu tamamen pazarlama biriminin omuzlarindadir. Pazarlama
faaliyetlerinin bu 6nemi turizm sektdriinde ¢ok daha yogun hissedilmektedir. Ciinkii
turizm triinleri bir yandan hizmetin gerektirdigi 6zellikleri, bir yandan da kendilerine
ozgli Ozellikleri tasimaktadwr. Bu durum pazarlama fonksiyonlarmin turizmde

uygulanmasina daha bir anlam, ¢aba ve deger eklemektedir (Rizaoglu, 2004: 1)

Konaklama igletmeleri de pazarlama cabalarmin en yogun goriildiigii hizmet
isletmelerindendir. Hizmetlerin ve turizm sektoriiniin, endiistriyel iiretim yapan sektor
isletmelerinden  farkliliklar tasimasi konaklama isletmelerinin de pazarlama
calismalarini farklilagtirmakta ve ¢ogunlukla giiclestirmektedir. Bu 6zel kosullar altinda
faaliyet gosteren konaklama isletmeleri, cesitli pazarlama araglar1 gelistirerek satiglarini
ve karhliklarini artirmay1 hedeflemektedirler. Iste bu baglamda konaklama isletmeleri
iiriin ve hizmetlerini daha rahat pazarlayarak doluluk oranlarmi arttirmak icin her sey
dahil tatil sistemine yonelmislerdir. Bu sistem, her seyi hazir bulmak isteyen, bunun
kolay yolunu tercih eden ve teknoloji diinyasinda var olmaya ¢alisan insanlar tarafindan

kolayca kabullenilmis bir pazarlama sistemidir (Yiirik, 2002: 291).

Turizm iiriinii genel olarak, maddi yonii ¢ok az olan, ¢agdas insanin ¢ok boyutlu

gereksinimlerini karsilamak iizere turizm isletmelerinde ve turizm bdlgelerinde bir
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araya getirilmis ve yeniden diizenlenmis dogal, toplumsal, siyasal ve psikolojik
verilerden olusan karmasik bir mal ve hizmetler biitiinidir (Kozak, 2007: 125).
Konaklama isletmelerinde pazarlamanin konusu olan {iriin, agirhikli olarak hizmettir.
Hizmetler soyuttur ve fiziksel oOzellik tasmmazlar. Bu durum hizmetlerin
pazarlanmasinda mal pazarlamasinda karsilagilmayan, soyutlugun olusturdugu giiven ve
tatmin eksikligi, hizmetin stoklanamamasindan dogan deger kayiplari, hizmetin satin
alinma asamasinda duygusalligin ve psikolojik tatminin 6n planda olmasmin bu
iiriinlere doniik daha fazla ve siirekliligi saglanmig tanitim ¢alismalarmi gerekli kilmasi
gibi bir takim zorluklarin yasanmasina neden olmaktadir. Bu noktada konaklama
isletmelerinde sunulan hizmet, fiziksel {riinler ile desteklenerek pazarlamanin yiikii

hafifletilmeye calisilmaktadir (Cakir, 2001: 37).

Bu agidan bakildiginda her sey dahil sistemi, konaklama isletmelerinin sundugu
iriinlerin bir araya getirilerek tek bir {irlin bi¢iminde pazarlanmasidir. Ortaya ¢ikan tek
fiyath bu {iriin, icinde konaklamadan yeme-i¢cmeye, spor hizmetlerinden ¢ocuklu aileler
icin ¢ocuk bakimina uzanan genis bir iirlin ¢esitliligine sahiptir. Her sey dahil sistemi
bir {irlin olarak diisliniildiigiinde isletmelere c¢esitli avantaj ve dezavantajlar

getirmektedir (Ungiiren ve Cengiz, 2009: 5).

Bir {riin olarak her sey dahil sisteminin, uluslararasi normlarda
standartlastirilamamis ve icerdigi hizmetlerin net olarak belirlenmemis olmasi, her sey
dahil sisteminin uygulandigi iilkede hatta iilkenin icindeki isletmelerde uygulama
farkliliklar1 gostermektedir. Bu anlamdaki uygulama farklhiliklar, her sey dahil
sisteminin, farkl isletmelerde, farkli isimlerle anilmasima neden olmaktadir (Siikliim,

2006: 60).

Her sey dahil sistemini uygulamakta olan konaklama isletmelerinde standart {iriin
kapsami genis tutulmakta, 6rnegin su sporlar1 veya a’la carte restoranlar gibi ¢ok sayida
destek hizmet de kapsama ilave edilmektedir. Boylece, her sey dahil sistemi yardimiyla
zenginlesen konaklama hizmeti, genis bir yelpazeye yayilan tiiketici beklentilerine
cevap verebilecek nitelige kavugmaktadir. Bir diger ifadeyle, genis kapsamli konaklama
hizmetinin tanimi miisteri memnuniyetinin yiikseltilmesine firsat vermektedir. Ancak

bir tatil boyunca gereksinim duyabilecegi liriinleri isletmeden ek bir bedel demeden
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temin edebilen miisteri, 6zellikle yeme-i¢gme alanlarinda {iriin israfina neden olmakta ve
konaklama igletmesi disinda turistik {iriin iireten isletmelerin {iriinlerine ragbet

etmemektedir (Ungiiren ve Cengiz, 2009: 5).

Uner ve digerleri (2007: 2) Tiirkiye’de faaliyet gdsteren konaklama isletmelerinin
sayisindaki artiglar gerek i¢ pazar ve gerekse dis pazarda rekabetin siddetini en iist
diizeye ¢ikarmis ve otel yatirimcilarinin ve yoneticilerinin ilk kez tilke turizminde temel

sorunun arz fazlalig1 oldugunu ifade etmeye baslamis oldugunu belirtmislerdir.

Rekabetin yogunlagmasi, basta Akdeniz bolgesinde faaliyetlerini siirdlirmekte
olan otel isletmeleri olmak {iizere, bu sektorde faaliyet gosteren tiim konaklama
isletmelerinin pazarlama stratejilerini gozden gegirmelerini gerektirmistir. Bu amagla
konaklama isletmelerinin yoneticileri, kimi zaman kaliteden fedakarlik etmek {izere,
kullanim1 en kolay pazarlama silahi olan fiyati tercih etmeye baslamis ve takiben de
diisiik fiyat stratejilerini her sey dahil sistemi ile biitiinlestirmislerdir. Konuklarin giiniin
biiyiik boliimiinii tesis i¢inde gecirmesi nedeniyle, her sey dahil paketinde yer alan
iriinlerin siirekli olarak iiretilme, depolanma ve hizmete sunulma mecburiyetinin olusu,
operasyonun maliyetini yiikseltmekte, uygulamay1 gii¢lestirmekte ve iiriin ve malzeme
fiyatlarinin artmasina karsin bunlar fiyata yansitilamamaktadir (Uner vd., 2006: 35-50).

Ancak bu durumun tersini belirten bazi arastirmalar vardir.

Nitekim Demir (2004) arastirmasinda her sey dahil sistemini uygulayan
isletmenin karlhilik oranmin, uygulamayan isletmelere gore daha yiliksek oldugunu
saptamistir. Bu bulgunun temelinde yatan neden ise turistlerin konaklama isletmelerinde
sunulan hizmetleri tek tek satin almalar1 durumunda 6demeleri gereken bedelin, her sey
dahil sistemi icinde isletmeci tarafindan bir araya getirilen {riinlerin bedelinden daha
fazla olmasidwr. Turist daha fazla cesidi daha uygun bedellere satin alabilecegi
isletmelere yonelmekte, bu da doluluk oranlarini artirmakta ve boylelikle kéar oranlar1 da
artmaktadir. Ancak, kar oranlarinin yiiksek tutulmasi i¢in 6n kosul, satisa konu olan
hizmet kalemlerinin maliyetlerinin en aza indirilmesidir. Yeme-igme bdliimlerinde
agirlikli olarak self-servis uygulamasi olmasi nedeniyle ihtiya¢ duyulan personel
sayisinin az olmasi, tatili satin alan kisi sayilarinin 6nceden bilinmesi ve bir seferde

biiyiik miktarlarda satiglarin yapilmasi nedeniyle isletmenin malzeme satin almalarinda
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toplu alim indirimlerinden daha fazla yararlanmasi, fiyatlarin uygunlugu ve hizmetlerin
cesitliligi nedeniyle konaklamalar1 ve sezonu uzatma imkanmin olmasi gibi unsurlar
sisteme konu olan hizmetlerin maliyetlerini azaltmakta ve bu dislisler de fiyatlara

yansitilmaktadir.

Her sey dahil sistemini uygulamakta olan isletmelerde genis kapsamli konaklama
hizmetinin standart hale getirilmesiyle kisi bas1 maliyetler cinsinden kontrol imkani
artmaktadir. Ayn1 zamanda her sey dahil sistemini uygulamakta olan konaklama
isletmeleri, uygulamayan konaklama isletmelerine karsin rekabet {istiinligii elde
etmekte ve oda basma diisen ortalama gelirlerini (revpar) yiikseltmektedirler (Ungiiren

ve Cengiz, 2009: 9).

2.2.5.3. Sunulan Hizmetler A¢isindan Her Sey Dahil Tiirleri

Tiirkiye’de ozellikle 1990-2000 yillar1 arasinda biiylik bir gelisme gdsteren her
sey dahil sisteminin, ilk uygulayicilart Marco Polo ve Avrupa’nin en biiylik turizm
gruplarindan biri olan TUI’ye baghi Magic Life zincir isletmeleri olmak iizere birgok
isletme tarafindan uygulandigi goriilmektedir. Diinyadaki diger 6rneklerine bakildiginda
her sey dahil sisteminin Tiirkiye’deki uygulamasinda farklhiliklar goriilmektedir (Aktas
vd., 2002: 4).

Tiim bunlar gbz oniine alindiginda on yillik donemde ortalama her ii¢ yilda bir
yasanan kriz, siyasi ve ekonomik istikrarin saglanamamasi ve her an her tiirlii olumsuz
gelismelerin gerceklesme olasiligi karsisinda, Tiirkiye’nin 6zellikle giiney ve giineybati
kiy1 seridinde bulunan 5 yildizli oteller ve birinci smif tatil kdyleri daha 6nceki yillarda
ugradiklart maddi kayiplara ugramamak ve kendilerini giivence altina alarak doluluk
oranlarini arttirabilmek amaciyla tur operatorleri ile diisiik fiyatlardan anlasarak her sey

dahil sistemini uygulamaya baslamislardir (Ungiiren ve Cengiz, 2009: 3).

5 yildizli oteller ve tatil kdylerinin ardindan pazar payini kaybetmek istemeyen {i¢
ve dort yildizli oteller, apartlar ve hatta pansiyonlar dahi kendi gii¢leri nispetinde her
sey dahil sistemini uygulamaya baglamislar, yarim pansiyon fiyatindan her sey dahil

odalar satarak, sistemin {iilke turizmine ve ekonomisine Kkatkisinin minimumda
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kalmasma neden olmuslardir. Ayrica sistemi uygulayan isletmelerin ¢esidinin ve fiziki
ozelliklerinin birbirlerinden ¢ok farkli olmasi, sistemin her bir isletme tarafindan farkl

olarak uygulanmasia sebep olmustur (Menekse, 2005: 100).

Bu durumda her isletmenin her sey dahil konseptinde bulunan aktivite ve
hizmetlerde 6nemli oranda farkliliklar gbze carpmaktadir. Sistem, igletmeden igletmeye
onemli farkliliklar gostermekle birlikte ayni tip isletmeler arasinda da farkliliklar
bulunmaktadir. Hatta ayni turizm grubuna bagh zincir isletmelerin her bir halkasinda
bile farkli uygulamalar géze carpmaktadir. Her isletme kendi miisteri profiline, miisteri
taleplerine ve imkanlarina gore her sey dahil konseptine bazi temel konular sabit
kalmak sartiyla eklemeler ve/veya ¢ikartmalar yapmaktadir (Menekse, 2005: 100).
Kesin ve net olarak belirli smirlarinin ve standartlarinin olmamasina ragmen
(Yurtsever, 2004: 3) genel olarak uygulanan her sey dahil konseptleri ve igerdigi {iriin

ve hizmetler Tablo 3’te gosterilmistir.

Goriildigii gibi sistemin standardizasyonu ile ilgili pek ¢ok farkli uygulama ortaya
cikmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi sistem igin tesislerin uyacaklar1 kurallari

belirleyen bir ¢alisma yaparak konu ile ilgili teblig yaymlamustir®,

2.2.5.3.1.Klasik Her Sey Dahil Sistemi

Tablo 3’te de goriilecegi lizere klasik her sey dahil sistemi isletmeden isletmeye
farklilik gostermekle birlikte, konaklamayi, tiim 6giinlerde yemekleri, 6giin dislarinda
aperatifleri, limitsiz yerli, sicak-soguk, alkollii-alkolsiiz i¢ecekleri, smirl ithal yiyecek
ve icecekleri, eglence ve animasyon faaliyetlerini, smirli kara sporlarini, g¢ocuk
kuliiplerini kapsamaktadir. Turistler tarafindan diger her sey dahil sistemi ¢esitlerine
gore daha az maliyetli oldugu i¢in veya turistlerin diger hizmetlerden yararlanmak

istemedigi durumlarda tercih edildigi diistiniilmektedir.

* {1gili Teblig 09 Eyliil 2008 tarihli ve 26992 sayil1 Resmi Gazete’de yaymlanmus olup, Ek-1’de
verilmistir.
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2.2.5.3.2.Imperyal Her Sey Dahil Sistemi

Klasik her sey dahil sistemindeki tiim elemanlarmi kapsamakla birlikte,
dondurulmus gidalar, sinirsiz ithal, sicak-soguk, alkollii-alkolsiiz i¢ecekler, agik biifenin
yaninda A la Carte restoranlar, smirsiz kara sporlarina ek olarak smirli deniz sporlar1
gibi elemanlar1 da kapsamaktadir. Klasik her sey dahil sistemine gore tatil sirasinda
daha fazla imkandan yararlanarak daha fazla fiyat 6demeye razi olan turistler tarafindan
tercih edilebilmektedir. Isletmeler agisindan ise {iriin ¢esitlendirme amaciyla

kullanilmakta oldugu diistintilmektedir.

Tablo 3. Her Sey Dahil Tiirleri ve Igerdikleri Uriin ve Hizmetler

Her sey Dahil Tiirleri Sunulan Uriin ve Hizmetler
— Konaklama
§ Tiim 6glinlerde yemekler
o Ogiin disinda aperatif yiyecekler
% Limitsiz yerli, sicak-soguk, alkollii-alkolsiiz icecekler
= Sinirl ithal yiyecek ve igecekler
24 Eglence ve animasyon faaliyetleri
é Sinirh kara sporlari

Cocuk kliipleri

Dondurulmug gidalar

Sinirsiz ithal, sicak-soguk, alkollii-alkolsiiz icecekler
Acik biifenin yaninda A la Carte restoranlar

Sinirsiz kara sporlarina ek olarak sinirli deniz sporlari
Ozel spesiyelite restoranlari

Sinirsiz deniz sporlari

Sauna, hamam, aerobik salonu gibi aktiviteler

Odalarda iicretsiz doldurulan minibarlar

Motorlu su sporlar1

Cocuklu aileler i¢in ¢ocuk bakicist

Camasir ve {itli hizmetleri

Odalardan telefon ve faks aramalari

Internet baglantis

Her tiirlii saglik hizmetleri tek

Kaynak: Menekse, 2005: 101.

Imperyal Her sey Dahil

Maksimum Her sey Dahil

Ultra/High Class Her sey Dahil

2.2.5.3.3. Maksimum Her Sey Dahil Sistemi

Imperyal her sey dahil sisteminin 6gelerini kapsamakla birlikte bu sisteme ek

olarak, spesiyalite restoranlari, sinirsiz deniz sporlari, sauna, hamam, aerobik salonu
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gibi aktiviteler, odalarda {icretsiz doldurulan minibarlar, motorlu su sporlar1 ve ¢gocuklu
aileler icin ¢ocuk bakicis1 gibi aktiviteleri de icermektedir. Konaklama isletmesinin
sundugu fiyata dahil imkanlarin diginda kalan aktivite ve yiyecek-icecek hizmetleri i¢in
ekstra fiyat 6demek istemeyen ve tatil esnasinda daha fazla olanaktan yararlanarak tiim
olanaklar i¢in tek bir fiyat 6demeye razi olan turistler tarafindan tercih edilmektedir.
Imperyal her sey dahil sistemine benzer olarak rakiplerine kiyasla pazara daha
biitiinlesik bir turizm {irlinii sunmay1 amaclayan konaklama isletmeleri tarafindan bir

pazarlama araci olarak kullanilabilmektedir.

2.2.5.3.4.Ultra/High Class Her Sey Dahil Sistemi

Maksimum her sey dahil sisteminde yer alan yiyecek-igecek ve aktivitelere ek
olarak ¢camasir ve iitii hizmetleri, odalardan telefon ve faks aramalari, internet baglantisi
ve her tiirlii saglik hizmetleri tek bir fiyat dahilinde miisterilere sunulmaktadir. Tatil
esnasinda hicbir ekstra fiyat ddemek istemeyen ve 6zellikle ekonomik durumu daha iyi
olan turistlerin ¢ogunlukla tercih ettigi her sey dahil sistemi elemanidir. Konaklama
isletmelerinin, tatili sirasinda yaninda para bulundurmak istemeyen, tatilin maliyetini
onceden net olarak bilmek ve Ozellikle c¢ocuklu aileler icin ¢ocuklarin
sorumluluklarmmdan belli bir zaman uzaklagsmak isteyen turistlere yonelik olarak

hazirlayip sunduklar1 bir pazarlama araci oldugu diisiiniilmektedir.

2.2.5.4. Seyahat Acentelerinde Her Sey Dahil Sistemi

Amerika’da “package tour” paket tur, Ingilizcede “inclusive tour” kapsamli tur,
Fransizcada ise “voyage a forfait” gotiirii seyahat olarak bilinen bu organize seyahat
sekli, Tiirk¢eye en uygun sekilde gotiirii tur veya paket tur seklinde gevrilebilir (Giirdal,
1990: 102).

Uluslararas1 seyahatlerde “Inclusive Tour, IT” olarak bilinen kapsamli turlar genel
olarak ulasim, konaklama, yiyecek-igecek, yerel geziler, sigorta ve transferler gibi

hizmetleri iceren organize bir seyahat paketi olarak tur operatorleri tarafindan
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hazirlanmakta ve olas1 turistlere arz edilmektedir. Yaygin olarak paket tur denilmesinin
sebebi, bir turun 6zelliklerini, kapsamli tur deyimine oranla daha kesin bir dille ifade

etmesinden kaynaklanmaktadir (Giirkan, 2002: 49).

Acenteler, konaklama isletmelerinde uygulanan sistemin isleyisine yon veren,
miisterilere yansiyan olumsuzluklari diizeltme yoniinde rehberlik yapan, otel-miisteri
arasindaki baglantiyr kuran ve otel ile miisteriyi yonlendiren taraf olmaktadwr. Bu
nedenle acentenin istikrarli ve giivenilir olmas1 esastir. Bazi durumlarda acenteler,
pazarlama c¢aligsmasi yaparken otelin biitiin 6zelliklerini, her sey dahil sisteminin i¢inde
olan veya miisterilerin ekstra 6deme yapacagi durumlari, her sey dahil sisteminin
gecerli oldugu saat dilimlerini ve ¢ocuk indirimi gibi ayrintilar1 miisterilere tam olarak

aktarmadiklarindan dolay1 ¢esitli sorunlar yagsanabilmektedir (Menekse, 2005: 104).

Seyahat acenteleri diger tiim pansiyon tiplerinde oldugu gibi her sey dahil
sisteminde de konaklama isletmesinden miisteri basmna komisyon almaktadirlar. Bu
fiyata transfer, rehberlik hizmetleri gibi maliyet arttirici unsurlar1 ve kar oranlarini

ekleyerek miisteriye sunmaktadirlar (Ungiiren ve Cengiz, 2009: 3).

Her sey dahil uygulamasinin her kesim i¢in ¢ekici bir tarafi bulunmaktadir. Finans
dengesi ve tur kalitesi gibi iki 6nemli etken tur operatdrlerinin her sey dahil sisteminin
uygulamasini daha da 6nemli kilmaktadir (Menekse, 2005: 104). Seyahat acenteleri de
konaklama isletmeleri gibi her sey dahil sistemini, paket tur unsurlar1 temel olmak tizere
degisik sekilde ifade edebilmektedirler. Seyahat acentelerinin en c¢ok kazang
sagladiklar1 her sey dahil pansiyon tiirline, bazi igletmeler gosteriler, spor ve saglik vb.
hizmetleri bile dahil etmezken, bazi isletmeler ise ithal yiyecek ve icecekleri dahil

etmektedirler (Heung ve Chu, 2000: 52).

Bunun yani sira Tiirkiye’deki konaklama igletmelerinin oda satislarini biiylik bir
oranda gerceklestiren yurtdisi seyahat acenteleri, isletmelerden bu sistemi
uygulamalarini istemekte ve kimi zaman da onlar1 bu yonde zorlamaktadirlar. Clinkii bu
paket, diger pansiyon tiplerine oranla daha pahalidir. Acentenin de amaci bu paketten

yiizde almaktir. 1000 Euro’ya satilan bir paketten %15 komisyon alan acentenin kazanci
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150 Euro iken, 1100 Euro’dan satilan her sey dahil bir paketten 15 Euro fazlasi ile 165
Euro kazang saglamaktadir (Ungiiren ve Cengiz, 2009: 4).

Tur operatorleri de ayni sebeplerden dolayr her sey dahil sistemini tercih
etmektedirler. Hem miisteri memnuniyetini belirli bir noktada tutarak disaridaki
kalitesiz ortamda miisterilerin tatmin seviyesini azaltmamak, hem de kar marjin1 daha
yiiksek seviyede tutmak i¢in bu sistemi tercih ettikleri goriilmektedir. Tiirkiye’deki
seyahat acentelerinin durumuna bakildiginda durum biraz daha farklilagmaktadir.
Cilinkii Tiirkiye’deki seyahat acentelerinin ¢cogunun yurtdigindan turist getiren acenteler
olmadiklari, tur operatorlerinin getirdigi turistlere yerel hizmetler veren, bu kapsamda
havaalanindan otele gotiiren, giinliik sorunlar1 ile ilgilenen ve onlarm kiigiik captaki

turlarini hazirlayan kuruluslar olduklar1 goriilmektedir (Birkan, 2004: 20).

Seyahat acenteleri her sey dahil sistem kapsaminda miisterilerine, ulagim, transfer,
konaklama, tiim o6giin yemekler, tesis i¢i aktiviteler ve tesis disindaki turlari
sunmaktadirlar. Bu hizmetlerin ¢esitliligi, sistemin degisik isimlerine bagli olarak
degisebilmektedir. Kimi isletmelerde, sadece yerli icecek ve saat sinirlamasi ile ¢izgileri
belirlenen sistemde, bazi isletmelerin, tiim tesis i¢i ve disi1 aktivitelerde yerli-yabanci
ickileri, saat smirlamasi olmaksizin hizmete sunduklar1 goriilmektedir (Giirkan, 2002:

67-68).

2.2.5.5. Her Sey Dabhil Sistemi Uygulamasinda Karsilasilan Sorunlar

Ozellikle baz1 seyahat isletmelerinin miisterilere turu satarken, turu sattiklari
isletmelerle yeterince iyi koordinasyon kuramamalar1 sonucu, her sey dahil kapsaminda
olmayan hizmetleri miisteriye varmis gibi lanse etmesi, miisteri tesise geldikten sonra

biiyiik sorunlara yol agmaktadir (Gtirkan, 2002: 57-58).

Sisteminin bagimsiz bolge esnafi agisindan degerlendirmesini iki sekilde yapmak
gerekmektedir. Bir tarafta otellerin her tiirli mal ve malzeme tedarikini yapan yani

direkt olarak otellerle caligan bolge esnafi (catering firmalari, kabzimallar, firinlar vb.),
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bir tarafta da otellerle ticari faaliyetleri olmayan, kendi hesaplarma g¢alisan bagimsiz

bolge esnafi (kuyumcu, halici, bakkal vb.) bulunmaktadir (Birkan, 2004: 20).

Her sey dahil sisteminin direkt olarak otellerle ¢aligan bagimsiz bolge esnafi
acisindan en Onemli avantaji tiiketimin fazla olmasidir. Bu nedenle otele mal ve
malzeme tedarikinde bulunan esnaf halinden son derece memnun ve satiglarinin yiiksek
olmasindan 6tiirii de gayet kazanghdir. Diger esnaflarin aksine bu sistemden herhangi
bir rahatsizliklar1 bulunmamaktadir. Ancak cars1 esnafina bakildiginda durumun biraz
farkli oldugu goriilmektedir. Cilinkii her tiirlii ihtiyag ve gereksinimleri isletme icerisinde
karsilanan turist isletme disina ¢ctkmamakta, bu nedenle de satiglarinda biiylik bir oranda

kayiplar olmaktadir (Menekse, 2005: 106).

Miisteri parasini pesin 6dedigi i¢in, gereginden fazla israf ve tesise verilebilecek
kalict zararlar sistemin olumsuzluklarinin basinda gelmektedir. Gelen miisterilerin,
genellikle alt gelir grubuna dahil olmasi, hem personele bahsis vermemelerine —ki bu
durum ve de acik biife nedeniyle detayli servise gerek duyulmamasi, personel kalitesini
olumsuz yonde etkilemektedir- hem de tesis icinde sistemin kapsami disinda ekstra

harcama yapmamalarina neden olmaktadir (Gtirkan, 2002: 58).

Seyahat acentelerinin ise her sey dahil kapsaminda karsilastiklar1 en biiyilik sorun,
miisteriyi tesis disma ¢ikaramayip, ekstra tur satamamalaridir. Turun fiyatinin 6nceden
biliniyor olmasmin, turu satin alacak miisteriyi rahatlatacak olmasi mantig1 iizerine
kurulu bu sistemi, Oncelikle diisiik gelirli insanlarin se¢iyor olmasi, hem gelen
miisterinin kalitesini diisiirmekte (Menekse, 2005: 114) hem de seyahat acentesinin tesis
disindaki aktiviteleri satamamasi sonucunu dogurmaktadir. Bunun yani sira, turu satan
seyahat acentesinin tesisi iyi tanitamamasi, zaten parasini pesin vermis olan turistin
kendisini neyin beklediginin bilmemesinden duydugu tedirginligi daha da artirmaktadir

(Giirkan, 2002: 68).
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3. YONTEM

Arastirmanin modeli, evren ve drneklemi, verilerin toplanmasi ve analizine iliskin

bilgiler asagida ilgili basliklar altinda verilmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli olarak betimsel ve iliskisel model se¢ilmistir. Betimsel modelle,
bir konuda halihazirdaki durum arastirilir. Betimsel arastirmalar iki sekilde
gerceklestirilebilir.  Bunlar, Ozaktarim arastirmalari ve goézlem arastirmalaridir.
Ozaktarim aragtirmalarmin verileri, drneklemde yer alan bireylerin kendilerinden bilgi
alinarak toplanir. Katilimcilardan, anketler araciligiyla yazili olarak bilgi alinabilecegi
gibi, goriismeler yoluyla s6zlii olarak da bilgi toplanabilir. Betimsel arastirma verileri,
betimsel istatistikler kullanilarak (6rnegin, frekans, yiizde vb.) analiz edilir (Kircaali,

1999: 7).

Bu kapsamda Antalya ilindeki 5 yildizli otellerde ve birinci sinif tatil koylerinde
konaklayan yerli ve yabanci turistlerin her sey dahil paket turu satin alma nedenleri
tespit edilmeye calisilmigtir. Arastirma bir alan aragtirmasi seklinde ve anket teknigi

kullanilarak gergeklestirilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Antalya ilindeki 5 yildizli otellere ve birinci smif tatil koylerine her sey dahil
paket tur sistemi kapsaminda gelen turistler arastirmanin evrenini olusturmaktadir.
Arastrmada amag¢ c¢ok veri toplamak degil, gegerli ve giivenilir veriler toplamak
oldugundan, denetimi daha kolay olan kiiciik kiimeler tercih edilmistir. Bunun igin

arastirma evrenini en iyi temsil edecek sekilde 6rnekleme yoluna gidilmistir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 2008 yili verilerine gore Antalya’daki 5 yildizli
otellerde 3.805.526 ve birinci sinif tatil kdylerinde 1.048.218 olmak {iizere, toplam
4.853.744 turist konaklamistir. Bahsi gecen isletmelerden 30 adet 5 yildizli otel ve 10

adet birinci sinif tatil kdyii yoneticileri ile yapilan goriismelerden elde edilen bilgilere
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gore, konaklayan turistlerin yaklasik %70’inin her sey dahil sistemini tercih etmekte
olduklar1 tespit edilmistir. Her sey dahil sistemini tercih eden turist ortalamasi olan %70
rakamui ile 4.853.744 olan toplam turist sayisi ¢arpildiginda, aragtrmanin evreni olan

3.397.620 her sey dahil sistemi ile konaklayan turist sayisina ulagilmaktadir.

Arastirma evrenine %5 Orneklem hatasi ve %95 giivenirlik diizeyi ile asagidaki
formiil uygulanarak 385 sayisina ulasilmistir. Bu rakam aragtrmanin 6rneklemini
olusturmaktadir. Orneklem iizerine uygulanan anket caligmasinda 13 adet demografik

ve 30 adet kapali uclu olmak iizere toplam 43 soru sorulmustur.

Orneklem biiyiikligiinii saptamak icin Ozdamar’in (2003: 116-118) asagidaki

formiiliinden yararlanilmstir:

3 2
B G.Zi _F".Q.Zu
n= 5 n=
d .;|2

N: Evren birim sayist,

n: Orneklem biiyiikliigii

P: Evrendeki X’in gézlenme orani,

Q (1-P): X’in gbzlenmeme orant,

Zy : a=0.05,0.01, 0.001 i¢in 1.96, 2.58 ve 3.28 degerleri,
d= Orneklem hatas1 ve

o= Evren standart sapmasidir.

3.3. Verilerin Toplanmast

Turistlerin tatil plan1 yaparken veya tatil satin alirken her sey dahil sistemini tercih
etme nedenlerinin ortaya c¢ikarilmaya ¢alisildigit bu arastirmanin  verilerinin
toplanmasinda anket tekniginden yararlanilmistir. Anket iki boliimden olusmaktadir. Tlk
boliimde turistlerin demografik 6zelliklerini tespit etmeye, ikinci boliimde ise turistlerin
her sey dahil sistemini tercih etme sebeplerini ortaya g¢ikarmaya yonelik sorular

bulunmaktadir.
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Bu c¢aligmada kullanilan anket formunun olusturulmasinda Wong ve Kwong
(2004) tarafindan Hong Kong’lu turistlerin her sey dahil sistemini tercih etmelerine
yonelik yapilan aragtirmada kullanilan anket esas alinmistir. Orijinal ankette yer alan
katilimcilarin milliyetleri, yaslari, gelir durumlari, egitim diizeyleri gibi bazi sorularda
dogrudan degisiklige, bazilarinda ise kiigiik ilave veya ¢ikarimlara gidilmistir. Anket, 2
miitercim yardimiyla Tiirk¢eye ¢evrilmis ve 2 akademisyen tarafindan sorularin dogru
anlagilmas1 ve cevaplanabilmesi i¢in gozden gecirilmistir. Ilgili anket formlar: ile
Antalya il merkezinde 3 sektor temsilcisi, 5 isletme yoneticisi ve 20 turistin katilimiyla
pilot uygulama yapilmis ve SPSS paket programi ile analiz edilerek anlasiimayan,
yanlis anlasilan veya anketin giivenilirligini diisiiren sorular olup olmadigi kontrol
edilmistir. Anket sorular1 Alpha (Cronbach) yontemi kullanilarak giivenilirlik testine

tabi tutulmustur. Bu testin sonucuna gore Alpha degeri 0,78 olarak tespit edilmistir.

Arastirma, Antalya ilinde 2009 yil1 Eyliil ayindan 2010 yilit Temmuz ayma kadar
olan siirede 5 yildizli otellerde ve birinci smif tatil kdylerinde her sey dahil sistemi
kapsaminda konaklayan turistler lizerine yapilmistir. Bu kapsamda verilerin gecerliligini
artirmak ve tiim evrene genelleyebilmek adina rastlantisal yontemle se¢ilmis otel ve tatil
koylerine aylar itibariyle, i¢cinde bulunulan aym belli glinlerinde paket tur kapsaminda

girig yapan ilk 10 turist se¢ilmistir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 2008 yil1 verilerine gore Antalya il sinirlari iginde
faaliyet gosteren 148 adet 5 yildizli otel ve 43 adet birinci smif tatil kdyli vardir. Bu
isletmelerden tesadiifi 6rnekleme yoluyla secilen 50 adet 5 yildizli otel ve 15 adet
birinci sinif tatil kdyiinde yerli ve yabanci olmak iizere toplam 387 turistin katilimiyla

arastirma gercgeklestirilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirmadan elde edilen veriler, SPSS (Statistical Package For Social Science)
programi araciligiyla islenip, aragtirmanin amaci dogrultusunda konuya iligkin uzman
destegi almarak cesitli istatistiki ¢oziimlemeler (Frekans ve Faktor analizi, Anova,
Tukey ve t testi) yapilmistir. Anova ve t testlerinin sonuglari, 0,05 anlamlilik diizeyine

gore degerlendirilmis ve elde edilen bulgular bu dogrultuda yorumlanmstur.
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4. BULGULAR

Bu arastirma cergevesinde Antalya ilinde 5 yildizli oteller ve birinci simnif tatil
koylerinde uygulanan anket (Ek-2) sonuglart SPSS programu araciligiyla analize tabi

tutulmus ve asagidaki bulgulara ulagilmistir.

4.1. Turistlerin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik olarak anket formunda
7 soru sorulmustur. Bu sorulara katilimcilarin verdikleri cevaplara iliskin dagilimlar

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4. Turistlerin Demografik Ozelliklerine Iliskin Dagilimlar

Demografik ozellikler Segenekler Frekans Yiizde
Erkek 285 73,6
Cinsiyet Kadm 102 26,4
Toplam 387 100
Evli 310 80,1
Medeni Durum Bekar 77 19,9
Toplam 387 100
Memur 139 35,9
Isci 104 26,9
Ust Diizey Yonetici 51 13,2
Meslek Isyeri Sahibi 71 183
Diger 22 5,7
Toplam 387 100
<1000 56 14,5
1001-2000 92 23,8
. 2001-3000 100 25,8
Aylik Gelir 3001-4000 97 25,1
>4001 42 10,9
Toplam 387 100
18-30 99 25,6
31-40 98 25,3
Yas 41-50 88 22,7
51 ve Ustil 102 26,4
Toplam 387 100
Tiirk 102 26,4
Alman 95 24,5
Rus 81 20,9
Uyruk Tngiliz 47 2.1
Hollandali 62 16,0
Toplam 387 100
Tlkokul 51 13,2
Ortaokul 73 18,9
Egitim Durumu Lise 127 32,8
Universite 136 35,1

Toplam 387 100
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Arastirmaya katilan toplam 387 katilimcimnin % 73,6’lik bir oran ile 285 kisisi
erkek, % 26,4’liik bir oran ile 102 kisisi kadindir. Giirkan (2002) ve Wong ve Kwong
(2004) tarafindan her sey dahil sistemine yOnelik yapilan arastirmalarda da
katilimcilarin biiyiik bir kisminin erkek goriilmiistiir. Buna gore, erkeklerin yabanci bir
iilkeye veya bolgeye gitme konusunda kadinlara kiyasla daha kolay karar aldiklar1

sOylenebilir.

Katilimcilarm  medeni durumlart incelendiginde, arastirmaya katilanlarin
%80,1’lik bir oranla 310 kisi gibi biiylik bir cogunlugu evli, %19,9’luk bir oranla 77
kisisi bekardir. Wong ve Kwong (2004) tarafindan Hong Kong’lu turistlerin her sey
dahil sistemini tercih etmelerine yonelik arastirmada katilimcilarin %57.3’liik bir
kismimnin ve Giirkan (2002) tarafindan her sey dahil sistemine yonelik yapilan bir
aragtirmada ise katilimcilarin %65,8’inin evli oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda
katilimcilarin  ¢gogunlugunun evli olmasi diger arastwrmalarla benzerlik gosterdigi

sOylenebilir.

Ankete katilan 387 kisi mesleklerine gore degerlendirildiginde, katilimcilarin
%35,9’unu olusturan 139 kisi memur, %26,9’unu olusturan 104 kisi is¢i, %13,2’sini
olusturan 51 kisi iist diizey yoOnetici, %18,3’linli olusturan 71 kisi igyeri sahibi ve
%y35,7’sini olusturan 22 kisi diger cevabini vermistir. Her sey dahil sisteminden daha ¢ok
memurlarin faydalandigi goriilmiistiir. Wong ve Kwong (2004) tarafindan Hong
Kong’lu turistlerin her sey dahil sistemini tercih etmelerine yonelik yapilan arastirmada
katilimcilarin % 40.5’lik bir kismmin da memur oldugu tespit edilmistir. Her sey dahil
sistemini bilyiilk ¢ogunlukla memurlarin tercih etme sebebi olarak, bu kisilerin
gelirlerinin sabit olmasi sebebiyle tatilde ekstra harcama yapmak istememeleri ve kisisel

biitgelerinin siirli olmasi soylenebilir.

Katilimeilar aylik gelirlerine gore degerlendirildiginde, %14,5’ini olusturan 56
kisi 1000 $’dan az, %23,8’ini olusturan 92 kisi 1001-2000 $ arasi, %25,8’ini olusturan
100 kisi 2001-3000 $ arasi, %25,1’ini olusturan 97 kisi 3001-4000 $ arasi ve
%10,9’unu olusturan 42 kisi 4001 $’dan fazla cevabini vermistir. Ancak diger
aragtirmalarda genellikle katilimcilarin  gelir  diizeylerinin daha diisik oldugu
goriilmiistiir. Ornegin Giirkan (2002) tarafindan yapilan arastirmada katilimcilarin
%36,4’linii olusturan 401 kisinin geliri 1001-1500 $ araliginda oldugu goriilmiistiir.

Yapilan anket caligmasindan gelir diizeyi ortalama seviyelerde olan turistlerin her sey
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dahil sistemi daha cok tercih ettikleri anlagilmaktadir. Ancak tatil satin alimlarinda kredi
kart1 kullanimi ile saglanan 6deme kolayligi nedeniyle, diisiik gelir grubundaki

turistlerin de bu sistemi tercih ettiklerini sdylemek miimkiindiir.

Ankete katilan 387 kisi yaslarma gore degerlendirildiginde, 9%25,6’sin1 olusturan
99 kisi 18-30 arasi, %25,3’linii olusturan 98 kisi 31-40 arasi, %22,7’sini olusturan 88
kisi 41-50 aras1 ve %26,4’{inii olusturan 102 kisi 51 ve daha fazla cevabin1 vermistir.
Gortilecegi  lizere katilimcilarm  yas gruplar1 arasinda biliylik bir  farklilik
bulunmamaktadir. Genel olarak her yas grubunda esit sayilabilecek katilimer sayisina
ulagilmigtir. Ancak Gilirkan (2002) tarafindan yapilan aragtrmada katilimeilarin
%32,5’lik bir kisminin 30-39 yas arasi, Wong ve Kwong (2004) tarafindan yapilan
arastrmada ise katilimcilarmn 9%34,1°lik kismmin 25-34 yas araliginda oldugu

gorilmiistiir.

Katilimcilar uyruklarma gore degerlendirildiginde, %26,4’iinii olusturan 102 kisi
Tirk, %24,5’ini olusturan 95 kisi Alman, %20,9’unu olusturan 81 kisi Rus, %12,1’ini
olusturan 47 kisi Ingiliz ve %16’sm1 olusturan 62 kisi Hollandali cevabmi vermistir.
Benzer arastirmalardan Giirkan (2002) tarafindan yapilan arastirmada katilimcilarin
%25,8’in1 olusturan 284 kisi Alman vatandasidir. Bu arasgtrmada da Alman
vatandaglarinin ikinci sirada yer almakta oldugu goriilmiistiir. Ayrica Tiirkiye’yi ziyaret
eden yabanci turistlerin dagilimina bakildiginda, katilimcilarin  milliyetleriyle
Tiirkiye’ye en c¢ok turist gonderen yabanci iilkelerin paralellik gosterdigi tespit
edilmigtir. Nitekim 2008 yili turizm istatistiklerine gore Tiirkiye’yi en fazla ziyaret

edenler Alman vatandaslaridir.

Katilimeilar egitim durumlarima gore degerlendirmeye tabi tutuldugunda,
%13,2’sini olusturan 51 kisi ilkokul, %18,9’unu olusturan 73 kisi ortaokul, %32,8’ini
olusturan 127 kisi lise ve %35,1’ini olusturan 136 kisi liniversite cevabini vermistir. Bu
sonuclara gore iliniversite mezunu olanlarin her sey dahil sistemini daha fazla tercih
ettigi soylenebilir. Ilkokul ve ortaokul mezunlari birlikte degerlendirildiginde, %32,1’lik
bir oranla iiniversite mezunlarina yakin bir say1 ¢ikmaktadir. Giirkan (2002) tarafindan
yapilan arastirmada katilimeilarin %39,2 gibi biiyliik bir ¢ogunlugunun lise mezunu
oldugu goriilmiistiir. Ancak ilgili aragtrmada egitim durumu iiniversite ve lisansiistii
olarak ayrildigindan her ikisinin toplami bu arastirmanin iiniversite mezunu sayisina

yakin bir say1 ¢ikmaktadir. Yine Wong ve Kwong (2004) tarafindan yapilan aragtirmada
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katilimcilarin %57,3’liik kismi lise mezunu olarak bulunmustur. Heung ve Chu (2000)
tarafindan yapilan arastrmada ise katilimcilarin %48,1°lik kisminin ortaokul mezunu
oldugu gortilmiistiir. Egitim durumlar1 agisindan ilgili arastirmalar arasinda kiyaslama
yapildiginda genel olarak egitim seviyesinin ortalama bir diizeyde oldugu tespit
edilmistir. Bazi arastrmalarda diisiik c¢ikmasinin iilkelerin yapisal farkliliklarindan

kaynaklandig1 ve bu konuda farkli arastirmalar yapilmasi gerektigi sdylenebilir.

4.2. Turistlerin Tatile Iliskin Ozelliklerine Yénelik Bulgular

Tatile iliskin 0Ozelliklerini belirlemeye yonelik olarak, arastrmaya katilanlara
asagidaki sorular yoneltilmistir. Bu sorulara katilimeilarin verdikleri cevaplara iliskin

dagilimlar Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Turistlerin Tatille ilgili Ozelliklerine iliskin Dagilimlar

Tatile iligkin 6zellikler Secenekler Frekans Yiizde
Evet 182 47,0
Cocukla Seyahat Edenler Hayir 205 53,0
Toplam 387 100
1 84 21,7
2 60 15,5
Tatilde Cocuk Sayisi 3 ve daha fazla 38 9,8
Hig 205 53,0
Toplam 387 100
Yalniz 37 9,6
1 90 23,3
Beraberinde Kag Kisi ile Tatile 2 118 30,5
Cikildig 3 85 22,0
4 ve daha fazla 57 14,7
Toplam 387 100
Yalniz 37 9,6
Sadece Esimle 39 10,1
. e Sadece Cocuklarimla 18 4,7
Kiminle Seyahat Edildigi Esim ve Cocuklarimla 99 25,6
Diger 194 50,1
Toplam 387 100
11k 46 11,9
Ikinci 94 243
Her sey Dahil Sistemi ile Kagmei  Ugiincii 98 25,3
Kez Tatile Cikildig Dordiincii 99 25,6
Bes ve Ustii 50 12,9
Toplam 387 100
2-3 17 4,4
Her sey Dahil Sistemi ile Kag 4-5 68 17,6
Giin Konaklandigt 6-7 223 57,6
>7 79 20,4

Toplam 387 100
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Bu bilgilere gore “tatilde yanmizda ¢ocugunuz var mi?” sorusuna, arastirmaya
katilanlarin %47’sini olusturan 182 kisi evet, %53 {ini olusturan 205 kisi hayir cevabini
vermistir. Bu durumda yaygin goriisiin aksine her sey dahil sistemini daha ¢ok ¢ocuksuz
ailelerin tercih ettigi goriilmektedir. Nitekim Wong ve Kwong (2004) tarafindan yapilan

arastirmada da beraberinde ¢ocukla seyahat etmeyenlerin orani % 80,9 ¢ikmustir.

“Beraberlerinde kag¢ ¢ocukla tatile ¢ikildig1” sorusuna katilimcilarin %21,7’sini
olusturan 84 kisi 1, %15,5’ini olusturan 60 kisi 2, %9,8’ini olusturan 38 kisi 3 ve daha
fazla ve %53 linli olusturan 205 kisi hi¢ cevabii vermislerdir. Beraberinde c¢ocukla
seyahat edenlerden ka¢ ¢ocukla seyahat ettiklerini tespit etmeye yonelik sorulan bu
soruda katilimcilarin ¢ogunlukla tek cocukla veya iki cocukla seyahat ettikleri tespit
edilmistir. Wong ve Kwong (2004) tarafindan yapilan arastirmada da beraberinde hig
cocuk olmayanlarin orani hari¢ tutuldugunda, beraberinde tek (42,9) ve iki (45,2)

cocukla tatile ¢ikanlarin orani yiiksek ¢ikarak benzer sonuglara ulasilmstir.

Arastirmaya  katilanlarin  “beraberinde ka¢ kisi ile tatile ¢iktiklar1”
degerlendirildiginde, %9,6’sin1 olusturan 37 kisi yalniz, %23,3’iinii olusturan 90 kisi
bir, %30,5’ini olusturan 118 kisi iki, %22’ini olusturan 85 kisi ii¢, %14,7’sini olusturan
57 kisi dort ve daha fazla cevabini vermistir. Arastirma sonuglarindan da goriilecegi
iizere her sey dahil sistemi ile konaklayan turistlerin daha ¢ok beraberinde iki kisi ile
tatile ¢iktiklar1 tespit edilmistir. Wong ve Kwong (2004) tarafindan yapilan aragtirmada
da yaklasik % 80°’lik kesim, iki ve daha fazla kisi ile seyahat ettiklerini belirtmiglerdir.
Bu dogrultuda turistlerin her sey dahil sistemini yalniz seyahat ederken pek fazla tercih
etmedikleri, daha cok kalabalik gruplar halinde seyahat ederken tercih ettikleri

sOylenebilir.

“Kiminle tatile ¢iktiklarina” katilimcilarin %9,6’sm1 olusturan 37 kisi yalniz,
%10,1’ini olusturan 39 kisi sadece esimle, %4,7’sini olusturan 18 Kkisi sadece
cocuklarimla, %25,6’sin1 olusturan 99 kisi esim ve ¢ocuklarimla ve %50,1’ini olusturan
194 kisi ise diger cevabmi vermistir. Turistler, arastirmada sunulan seceneklerden

biiyiik cogunlukla “diger” segenegini isaretlemislerdir.
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Wong ve Kwong (2004) tarafindan yapilan arastirmada da turistlerin %49,1°lik
kism1 “aile, akrabalar, es ve arkadaslar” secenegini isaretlemislerdir. Her iki arastirma
bu anlamda tutarlilik gostermektedir. Dolayisiyla daha 6nce de belirtildigi gibi her sey

dahil sisteminin ¢ogunlukla kalabalik aileler tarafindan tercih edildigi sdylenebilir.

Arastirmaya katilanlarin “her sey dahil sistemi ile kacinci kez tatile ¢iktiklarr”
degerlendirildiginde, %11,9’unu olusturan 46 kisi ilk, %24,3’linii olusturan 94 kisi
ikinci, %25,3 inii olusturan 98 kisi {iclincii, %25,6’smn1 olusturan 99 kisi dordiincii ve
%12,9’unu olusturan 50 kisi bes ve daha fazla cevabini vermistir. Turistlerin biiyiik
cogunlugunun her sey dahil sistemle dordiincli kez tatile c¢iktiklart goriilmiistiir.
Turistlerin her sey dahil sistemini degerlendirme konusunda deneyimli olduklar1 ve bu
sistemden memnun olduklar1 i¢in tekrar satin alma davranisi gosterdikleri rahatlikla

sOylenebilir.

Giirkan (2002) tarafindan yapilan arastirma 9%28,8’lik kisminin her sey dahil
sistemi ile ikinci kez, Heung ve Chu (2000) tarafindan yapilan arastrmada
katilimcilarin %30,6’lik kismu ikinci kez, Wong ve Kwong (2004) tarafindan yapilan
arastirmada katilimcilarin %25°lik kismi 1-3 kez arasi ve Siikliim (2006) tarafindan
yapilan arastrmada katilimcilarin %31,6’lik kismi ikinci, %29,4’liik kismi ise 5 ve
iizeri kez her sey dahil sistemi ile tatile ¢iktiklarini belirtmislerdir. Buradan da,
turistlerin daha onceden bu sistemi bildikleri ve daha onceki tatillerinde memnun

kaldiklar1 i¢in yine bu sistemi tercih ettiklerini soylemek miimkiindiir.

“Her sey dahil sistemi ile ka¢ giin konakladiklarini” belirlemeye yonelik olan
soruya, katilimcilarin %4,4’tinii olusturan 17 kisi 2-3, %17,6’sm1 olusturan 68 kisi 4-5,
%357,6’smn1 olusturan 223 kisi 6-7 ve %20,4’inii olusturan 79 kisi 7 ve daha fazla
cevabini vermistir. Sonuglara gore katilimcilarin ¢ok biiyiik bir ¢ogunlugunun (%57,6)

her sey dahil sistemi kapsaminda 6-7 giin aras1 konakladiklar1 goriilmistiir.

Giirkan (2002) tarafindan yapilan arastirmada katilimcilarin %25,8’lik kismi 1-7
giin arasi1 konakladiklar1 tespit edilmistir. Wong ve Kwong (2004) tarafindan yapilan
arastirmada katilimecilarin 40,9’luk kismmin 4-6 giin arasi, Siikliim (2006) tarafindan

yapilan arastirmada ise katilimcilarin %49,7’lik kismi 1-7 giin aras1 konakladiklar1
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sonucuna vartlnugtir. Ilgili arastirmalarin hemen hepsi tutarlilik gdstermekle birlikte

miisterilerin daha ¢ok bir haftalik tatilleri tercih ettikleri sdylenebilir.

4.3. Her Sey Dahil Sistemini Tercih Etmeye Yonelik Bulgular

Arastirmada yer alan turistlerin her sey dahil sistemini tercih etmelerine yonelik

ifadeler frekans dagilimi ve faktor analizine tabi tutulmustur. Bunlara iliskin sonuglar

asagida tablolar yardimiyla gdsterilmistir.

4.3.1. Turistlerin Her sey Dahil Sistemini Se¢gme Nedenlerinin Frekans

Dagilimi

Arastirma kapsaminda turistlere her sey dahil sistemini tercih etmelerine yonelik

30 ifade sunulmus ve ifadelere katilma derecelerine gore en Onemsizden (1), en

onemliye (5) kadar isaretleme yapmalar1 istenmistir. Buna gore olusan sonucglar Tablo

6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Her Sey Dahil Sistemini Tercih Etmeye Yonelik ifadelerin Frekans Dagilimi

Ifadeler

%

%

%

%

%

X

S.S.

Katilimci azligt
gibi durumlarda
tatilin iptal
edilmeme
garantisi

6

1,6

10

2,6

14

3,6

208

53,7

149

38,5

387

4,25

,78

Tatilin fiyat1

14

3,6

30

7,8

47

12,1

124

32,0

172

44.4

387

4,06

1,10

Tatil fiyatina
dahil olanlar

18

4,7

15

3,9

57

14,7

137

35,4

160

41,3

387

4,05

1,07

Otelin kalitesi
ve derecesi

12

3,1

27

7,0

47

12,1

155

40,1

146

37,7

387

4,02

1,03

Ayni yerlerin
tekrar
gezilmemesi

2,3

30

7,8

56

14,5

140

36,2

152

39,3

387

4,02

1,03

Seyahat
acentesinin
hizmet kalitesi

21

54

37

9,6

52

13,4

112

28,9

165

42,6

387

3,94

1,20

Tatilin daha
giivenli olmasi

21

54

30

7,8

35

9,0

185

47,8

116

30,0

387

3,89

1,09

Kullanilan
havayollari
sirketi

12

3,1

35

9,0

69

17,8

144

37,2

127

32,8

387

3,88

1,07

Cazip
destinasyonlarin
dahil olmasi

23

5,9

42

10,9

51

13,2

123

31,8

148

38,2

387

3,86

1,21
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Tablo 6’nin devami

Ifadeler f X  ss

Bireysel
o6demeli
aktivitelere
katilma ya da
katilmama
serbestligi

42 109 31 80 55 142 96 24,8 163 42,1 387 3,79 1,35

Oteldeki

. 33 85 36 93 58 15,0 116 30,0 144 37,2 387 3,78 1,27
aktiviteler

Aile ve
arkadaslarmn 40 103 52 134 25 6,5 145 37,5 125 323 387 3,68 1,33
sOzl tavsiyeleri

Dahil olan

50 129 34 88 76 19,6 109 282 118 30,5 387 3,55 1,35
yemek sayisi

Birlikte tatile
¢ikilan kisilerin
fikir ve
tercihleri

53 13,7 41 10,6 70 18,1 106 27,4 117 30,2 387 3,50 1,38

Kiiltiirel
ozellikli yerlerin 63 16,3 46 11,9 65 16,8 97 251 116 30,0 387 3,41 1,44
ziyaret edilmesi

Tatilin
kapsadig1 giin 71 18,3 48 124 66 17,1 88 22,7 114 29,5 387 3,33 147
sayisi

Dogal gevreyi

gezme 23 59 134 346 153 395 29 75 48 12,4 387 2,86 1,07

Eskortlarin ve
rehberlerin
kalitesi ve
deneyimi

101 26,1 94 243 52 134 67 173 73 18,9 387 2,79 148

];Zsi:gi‘asy"n 102 264 84 21,7 73 189 66 17,1 62 16,0 387 275 1,42

Tatil mevsimi 87 22,5 92 238 117 30,2 38 98 53 13,7 387 2,68 1,30

Dinlendirici bir
yolculuk planim1 105 27,1 85 22,0 93 24,0 42 10,9 62 16,0 387 2,67 1,40
kapsamasi

Oda ya da yatak
i¢in ozel
isteklere agik
olmasi

119 30,7 90 233 91 23,5 45 11,6 42 10,9 387 249 1,32

Seyahat
acentesinin 133 34,4 98 253 50 12,9 55 14,2 51 13,2 387 247 142
taninirhigi

Kisisel tercihler 117 30,2 126 32,6 62 16,0 35 90 47 12,1 387 240 1,33

TV reklamlar

ve seyahat 131 33,9 100 258 79 204 42 109 35 9,0 387 235 1,29
programlar1

Klimal1 otobiis

. . 140 36,2 92 238 77 199 41 106 37 9,6 387 234 1,32
hizmeti

Destinasyondaki

115 29,7 120 31,0 8 222 37 96 29 7,5 387 234 1,21
hava sartlar1

Seyahat zaman1 126 32,6 123 31,8 60 155 41 106 37 9,6 387 233 1,29

Temal1 eglence
parklarmi 107 27,6 146 37,7 88 22,7 20 52 26 6,7 387 226 1,12
ziyaret etme

Ugus programi 146 37,7 142 36,7 46 119 20 52 33 85 387 2,10 1,21
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Ankette katilimcilara yoneltilen her sey dahil sistemini tercih etmelerine yonelik
yukaridaki ifadeler, aritmetik ortalamalarma gore biiyiikten kiiglige dogru
siralandiginda, turistlerin en dnemli gordiikleri ilk ii¢ ifade sirasiyla “katilimer azhigt
gibi durumlarda tatilin iptal edilmeme garantisi (4,25)”, “tatilin fiyat1 (4,06)” ve “tatil
fiyatina dahil olanlar (4,05)” gelmistir.

Bu ifadeler sirasiyla degerlendirildiginde, “katilimc1 azlig1 gibi durumlarda tatilin
iptal edilmeme garantisi” ifadesinin dogrudan sadece seyahat acenteleri ile ilgili oldugu
goriilmektedir. Tiirkiye’de seyahat acenteleri bir turu gerceklestirmek i¢in belli bir
saytya ulagsmayr hedeflemektedirler. Bu say1 gerceklesmediginde genelde o tur iptal
edilmekte veya miisteriler baska turlara yonlendirilmektedir. Ancak arastirma bulgulari,
turistlerin bu uygulamadan memnun olmadiklarini ve hatta her sey dahil sistemini tercih
ederken en onemli gordiikleri husus oldugunu gdstermistir. Benzer sekilde Wong ve
Kwong (2004) tarafindan yapilan arastirmada bu ifade se¢im kriterleri arasinda ikinci

sirada yer almaktadir.

“Tatilin fiyatr” ifadesi katilimeilar i¢in ikinci en 6nemli se¢im kriteri olmustur.
Turistler genellikle tatile ¢ikacaklarinda bunun i¢in dnceden bir biitge ayirmaktadirlar.
Ozellikle gelir seviyesi diisiik ve ortalama olan kisilerin, tatilin fiyatma daha fazla nem
vermeleri beklenmektedir. Arastirmaya katilanlarin aylk gelir durumunu gosteren
tabloda (4), turistlerin gelir durumlarinin ortalama bir seviyede oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla turistlerin tatilin fiyatina ¢ok fazla dnem vermeleri beklenen bir sonugtur.
Ancak Wong ve Kwong (2004) tarafindan yapilan arastirmada bu ifade se¢im kriterleri
arasinda 14. sirada yer almaktadir. Farkliligin sebebi olarak katilimcilarm gelir seviyesi
gosterilebilir. Ciinkii ilgili arasgtirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunun gelir seviyesi

katilimei ortalamasimin tizerindedir.

“Tatil fiyatina dahil olanlar” ifadesi arastirma bulgularma gore turistlerin 6nem
verdikleri {igiincii en énemli kriter olmustur. Insanlar genel olarak bir mal ve hizmet
satin alirken ddedikleri fiyatin karsiligini almak isterler. Odedikleri fiyatin karsiligmi
aldiklarmi diislinen insanlarin memnuniyet diizeyleri yiikselecektir. Boylelikle ayni1 mal
veya hizmeti tekrar satin alma davranisi gosterirler. Nitekim Giirkan (2002) tarafindan

yapilan c¢aligmada, katilimcilarm %66°s1 6dedikleri paranin karsiligini alamadiklarima
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inanmaktadirlar. Buna bagl olarak yine katilimeilarin %66’s1 her sey dahil sistemle bir
daha seyahate ¢ikmayi diisiinmediklerini belirtmislerdir. Wong ve Kwong (2004)
tarafindan yapilan benzer bir arastirmada “tatilin fiyatr” ifadesi 14. swrada yer alirken,
“tatil fiyatma dahil olanlar” ifadesi 13. sirada yer almaktadirlar. Buradan hareketle

insanlarin fiyatin yani sira fiyata dahil olanlara da 6nem verdikleri sdylenebilir.

Katilimcilara yoneltilen her sey dahil sistemini tercih etmelerine yonelik
ifadelerden “seyahat zamani (2,33)”, “temal1 parklar ve eglence parklarimi ziyaret etme
(2,26)” ve “ugus programi (2,10)” dnem derecelerine gore en dnemsiz goriilen 3 se¢im

kriterleri olmustur.

“Seyahat zamani” ifadesi katilimcilarm kisisel tatil planlart ile ilgilidir.
Dolayisiyla her sey dahil sistemi tercih etmede dnemli bir kriter olmadig1 goriilmistiir.
Turistlerin pansiyon tercihlerinin seyahat zamanindan etkilenmedigi soylenebilir.
“Temal1 parklar ve eglence parklarin1 ziyaret etme” ifadesi Wong ve Kwong (2004)
tarafindan yapilan arasgtrmada da Onem derecesine gore sondan ikinci swrada yer
almistir. Dolayistyla her sey dahil sistemi tercih etmede bu kriterin digerlerine gore
daha az O6nemli goriildiigli, bunun sebebi olarak da turistlerin konaklama isletmesi
disinda kalan aktivitelere katilma kararlarinda pek istekli olmadiklar1 gosterilebilir.
Bununla ilgili Stklim (2006) tarafindan yapilan arastrmada da katilimcilarn
%31,9’unun otel disindaki aktivitelere hi¢ katilmadiklar1 sonucuna varilmustir. “Ucgus
programi” ifadesi aragtirmanin en az 6nem verilen kriteri olmustur. Turistler genellikle
gidecekleri tatil bolgesine kolay ve rahat bir sekilde ulagmayi isterler. Nitekim Wong ve
Kwong (2004) tarafindan yapilan ¢alismada bu kriter 10. sirada yer almaktadir. Ancak
bu arastirmada en az 6nem verilen se¢im kriteri olmasinin sebebi olarak katilimcilardan
uyrugu Tirk olanlarmn tatil bolgesine ugakla erismemis ve dolayisiyla bunu bir kriter

olarak dnemsiz bulmus olma olasilig1 gosterilebilir.

Stiklim (2006) tarafindan her sey dahil sisteminin miisteri memnuniyeti
iizerindeki etkisine yonelik yapilan aragtirmada, turistlerin %35’inin ifadesine gore, her
sey dahil sistemini tercih etmelerindeki en biiyiik etkenin “ekstra harcamalarin az
olmas1” oldugu goriilmistiir. Bunu %18,9’luk bir oranla ‘“harcama takip etme

zorunlulugunun olmamas1” izlemektedir. Buradan, turistlerin daha cok fiyata ve



68

maliyete odaklandiklar1 sonucu ¢ikarilabilir. Boylelikle, bu ve Siikliim (2006) tarafindan
yapilan arastirma karsilastirildiginda, turistlerin fiyata ve fiyata dahil olanlara verdikleri

onem bakimindan benzerlik gosterdikleri soylenebilir.

4.3.2. Turistlerin Her sey Dahil Sistemini Segme Nedenlerinin Faktor Analizi

Arastirmada turistlere yoneltilen 30 ifade faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor
analizi sonucunda 30 ifade ile ilgili 10 boyut ortaya ¢ikmustir. Bu 10 boyut, ifadelerin
birbiri 1ile iligkilerine gore isimlendirilerek asagidaki faktorler olusturulmustur.

Faktorlerle ilgili degerler Tablo 7°de gosterilmistir.

Faktor 1: “Tavsiyeler”. Bu faktore dahil olanlar “Tatilin kapsadig1 giin sayist”,
“Kiiltiirel 6zellikli yerlerin ziyaret edilmesi”, “Dahil olan yemek sayis1”, “Birlikte tatile
cikilan kisilerin fikir ve tercihleri”, “Tatil mevsimi” ile “Aile ve arkadaslarin sozlii
tavsiyeleri” ifadeleridir. Faktor yiikii 3,36, standart sapmasi 1,05 ve Ozdeger degeri 4,21
cikmistir. Bu faktor, toplam varyansin %14,02 gibi biiyiik bir oranini agiklamaktadir.

Faktor 2: “Fiyat”. Bu faktore dahil olanlar “Seyahat acentesinin hizmet kalitesi”,
“Cazip destinasyonlarin dahil olmas1”, “Tatil fiyatina dahil olanlar” ile “Tatilin fiyat1”
ifadeleridir. Faktor yiikii 3,98, standart sapmasi 0,96 ve Ozdeger degeri 3,05 ¢ikmustir.

Bu faktdr, toplam varyansin %10,16’sin1 agiklamaktadir.

Faktor 3: “Destinasyonun ozellikleri”. Bu faktore dahil olanlar “Dinlendirici bir
yolculuk planint kapsamas1”, “Destinasyon se¢imi” ile “Kullanilan havayollar1 sirketi”
ifadeleridir. Faktor yiikii 3,10, standart sapmas1 1,00 ve Ozdeger degeri 2,00 ¢ikmustir.
Bu faktdr, toplam varyansin %6,65’ini agiklamaktadir.

Faktor 4: “Seyahat ozellikleri”. Bu faktore dahil olanlar “Tatilin daha giivenli
olmas1”, “Katilime1 azli1 gibi durumlarda tatilin iptal edilmeme garantisi” ve “Bireysel
Odemeli aktivitelere katilma ya da katilmama serbestligi” ifadeleridir. Faktor ytikii 3,98,

standart sapmasi 0,62 ve Ozdeger degeri 1,83 ¢ikmustir. Bu faktor, toplam varyansin

%6,11’1n1 agiklamaktadir.
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Tablo 7. Her sey Dahil Sistemini Tercih Etmeye Y &nelik Ifadelerin Faktor Analizi

ifadeler F?ktor. Faktor adi, ortalamasi Ozdeger V?ryan.s Toplam
Yiikleri ve standart sapmasi yiizdesi  varyans
Tatilin kapsadig1 giin sayis1 0,82
Kiiltiirel 6zellikli yerlerin ziyaret
. . 0,76
edilmesi
Dabhil olan yemek say1s1 0,82 Faktor I: Tavsiyeler
Birlikte tatile ¢ikilan kisilerin fikir ve 3,36 4,21 14,02 14,02
. 0,81
tercihleri 1,05
Tatil mevsimi 0,53
Aile ve arkadaglarin sozlii tavsiyeleri 0,67
Seyahat acentesinin hizmet kalitesi 0,89
Cazip destinasyonlarin dahil olmasi 0,91 Faktor 2: Fiyat
3,98 3,05 10,16 24,18
Tatil fiyatina dahil olanlar 0,76 0,96
Tatilin fiyat1 0,75
Dinlendirici bir yolculuk planimi 0.86
kapsamast ’ Faktor 3: Destinasyonun
Destinasyon se¢imi 0,82 ng (l)hklerl 2,00 6,65 30,83
Kullanilan havayollar sirketi 0,48 1,00
Tatilin daha giivenli olmast -0,59 Faktor 4: Seyahatin
Kat11¥mc1 azl.lgl gibi durumlgrda tatilin 0.72 ozellikleri 1.83 6.11 36.94
iptal edilmeme garantisi 3,98
Bireysel 6demeli aktivitelere katilma ya 0,62
o 0,65
da katilmama serbestligi
Otelin kalitesi ve derecesi 0,68 Faktor 5: Yenilikler
4,04 1,55 5,18 42,12
Aymni yerlerin tekrar gezilmemesi 0,84 0,71
Eskortlarin ve rehberlerin kalitesi ve
L 0,34
deneyimi
Seyahat zamani 0,37 Faktér 6: Tatil
Kisisel tercihler 0,62 gr‘ggraml 1,44 481 46,93
Temal1 parklar veya eglence parklarini 0.37 0,69
ziyaret etme ’
TV reklamlar ve seyahat programlari 0,51
Klimali otobiis hizmeti 0,73  Faktor 7: Ulasim
2,22 1,40 4,65 51,58
Ugus programi 0,69 1,00
Oteldeki aktiviteler 0,67 Faktor 8: Otelin
ozellikleri 1.18 3.04 5550
Oda ya da yatak i¢in 6zel isteklere agik 3,13 ? ? ?
0,77
olmasi 0,81
Faktor 9: Marka Giiveni
Seyahat acentesinin taninirligi -0,74 2,47 1,03 3,45 58,97
1,42
Dogal gevreyi gezme 0,66 FaktoE 10:_Ikhr_n ve
cevre Ozellikleri 1.03 343 62.40
Destinasyondaki hava sartlari -0,75 2,60

0,75
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Faktor 5: “Yenilikler”. Bu faktore dahil olanlar “Otelin kalitesi ve derecesi” ve
“Ayn1 yerlerin tekrar gezilmemesi” ifadeleridir. Faktor yiikii 4,04, standart sapmasi 0,71
ve Ozdeger degeri 1,55 c¢ikmustr. Bu faktdr, toplam varyansmn %35,18’ini
aciklamaktadir.

Faktor 6: “Tatil Programi”. Bu faktor “Eskortlarin ve rehberlerin kalitesi ve
deneyimi”, “Seyahat zamani”, “Kisisel tercihler”, “Temali parklar veya eglence
parklarmi ziyaret etme” ile “TV reklamlar1 ve seyahat programlar1” ifadelerini
kapsamaktadir. Faktor yiikii 2,43, standart sapmasi 0,69 ve Ozdeger degeri 1,44
cikmistir. Faktor, toplam varyansin %4,81’ini agiklamaktadir.

Faktor 7: “Ulasim”. Bu faktor “Klimali otobiis hizmeti” ile “Ugus programi”
ifadelerini kapsamaktadir. Faktor yiikii 2,22, standart sapmasi 1,00 ve Ozdeger degeri
1,40 ¢ikmugtir. Faktor, toplam varyansin %4,65’ini agiklamaktadir.

Faktor 8: “Otelin 6zellikleri”. Bu faktor “Oteldeki aktiviteler” ile “Oda ya da
yatak icin Ozel isteklere agik olmasi” ifadelerini kapsamaktadir. Faktor yiiki 3,13,

standart sapmas1 0,81 ve Ozdeger degeri 1,18 cikmustir. Faktdr, toplam varyansmn

%3,94’1inii agiklamaktadir.

Faktor 9: “Marka Giiveni”. Bu faktor “Seyahat acentesinin taninirhigr” ifadesini
kapsamaktadir. Faktor yiikii 2,47, standart sapmasi 1,42 ve Ozdeger degeri 1,03
cikmistir. Faktor, toplam varyansin %3,45’ini agiklamaktadir.

Faktor 10: “Iklim ve cevre ozellikleri”. Bu faktdre dahil olanlar “Dogal cevreyi
gezme” ve “Destinasyondaki hava sartlar1” ifadeleridir. Faktor yiikii 2,60, standart
sapmasi 0,75 ve Ozdeger degeri 1,03 ¢cikmistir. Bu faktor, toplam varyansm %3,43 {inii
aciklamaktadir.

Faktorler bir biitiin olarak ele alindiginda 4,04 faktor yiikii ile “yenilikler”
faktoriiniin her sey dahil sistemini tercih eden turistlerin en 6nemli gordiikleri kriter
oldugu goriilmiistiir. Buradan her sey dahil sistemini tercih eden turistlerin daha fazla
yenilik aradigi soylenebilir. Bu faktorii 3,98 faktor yiikii ile “fiyat” ve ‘“seyahatin

ozellikleri” izlemistir. Turistlerin “yenilikler” faktoriine yakin bir deger ile en dnemli
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gordiikleri diger faktorlerin “fiyat” ve “seyahatin Ozellikleri” oldugu belirtilebilir.

Boylelikle turistlerin fiyata karsi duyarliligi bir kez daha vurgulanmig olmaktadir.

Arastrmada yonteminde de belirtildigi gibi bu ¢alismada kullanilan anket formu
Wong ve Kwong (2004) tarafindan yapilan caligmada kullanilan anket formundan
yararlanilarak olusturulmustur. S6z konusu ¢alismada kullanilan anket formunda her
sey dahil sistemini tercih etmeye yonelik belirlenen 30 ifade bu ¢alismada da dogrudan

kullanilmistir.

Wong ve Kwong da bu arastirmada oldugu gibi bahsi gecen 30 ifadeyi faktor

analizine tabi tutmuglardir. Belirtilen ¢alisma sonucunda 8 faktor elde edilmistir. Bu

190 13 9 (13

faktorler “tur anlagmalar1 ve hizmet kalitesi”, “cekicilikler”, “oteller ve havayollar1”,
“televizyon reklamlar1 ve miisteri iligkileri”, “turlama”, “kisisel ilgiler”, “tavsiye” ve
“zaman” olarak isimlendirilmis ve Tablo 8’de ortalamalarina goére siralanarak bu

arastirmanin faktdrleri ile arasindaki iliski agiklanmaya ¢alisilmistir.

Tablo 8. Wong ve Kwong (2004)’un Calismasinda Belirlenen Faktorler ile Mevcut
Calismada Olusturulan Faktorlerin Karsilastirilmasi

Wong ve Kwong Faktor Ortalamalari Mevcut Arastirma
Tur anlasmalar1 ve hizmet kalitesi 4,20 4,04 Yenilikler
Zaman 3,78 3,98 Fiyat
Cekicilikler 3,75 3,98 Seyahatin 6zellikleri
Oteller ve havayollar1 3,66 3,36 Tavsiyeler
Turlama 3,60 3,13 Otelin 6zellikleri
Tavsiye 3,46 3,10 Destinasyonun 6zellikleri
Kisisel ilgiler 3,22 2,60 Iklim ve gevre dzellikleri
TV reklamlar1 ve miisteri iligkileri 2,13 2,47 Marka giiveni

2,43 Tatil programi

2,22 Ulagim

Iki aragtirmanin benzer ve farkli yonleri degerlendirildiginde, Wong ve Kwong’un
arastirmasinda fur anlasmalari ve hizmet kalitesi turistlerin en 6nemli gordiikleri faktor
olurken, mevcut arastirmada yenilikler (4,04) faktorii birinci sirada yer almistir. Yine
Wong ve Kwong’un arastirmasinda 7V reklamlar: ve miisteri iliskileri turistlerin en

onemsiz gordiikleri faktor olurken, bu ¢alismada w/asim (2,22) en diistik degeri almastir.
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Her iki ¢alismanimn katilimci grubu goz oniine alindiginda, Wong ve Kwong (2004)
tarafindan yapilan arastirmaya sadece Hong Konglu, bu arastrmaya ise Tiirk, Alman,
Ingiliz, Rus ve Hollandali olmak iizere 5 ayr1 milliyetten turistlerin katilmasi aradaki

farkliligin sebebi olarak agiklanabilir.

4.4. Turistlerin Demografik Ozellikleri ile Faktorler Arasmdaki iliski

Arastirma verilerine faktor analizi uygulanmasi ile olusan faktorler Tablo 7°de
gosterilmisti. Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerle arastirmaya katilanlarin
demografik ozellikleri arasindaki iliski Anova ve t testi uygulanarak asagida tablolar
yardimiyla incelenmistir. Anova testi sonucunda anlamli farklilik ¢ikan &zelliklerin

kaynagi Tukey testi ile agiklanmaya ¢aligilmigtir.

4.4.1. Cinsiyet ile Faktorler Arasmdaki Iliski

Katilimcilarin cinsiyetleri ile faktorler arasinda anlamli farklhilik olup olmadigi

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 9. Katilimcilarin Cinsiyetinin Her Sey Dahil Sistemini Tercih Etmeye Y onelik

Faktorlerle Iliskisi
Faktorler Cinsiyet n X S.S t p Art}:rli(nh
Tavsiyeler Eralzeil; ?g; g:;zz; }:?g;g 1,293 ,197 Yok
e e
R == = e
Seyahatin &zellikleri giiell; fg; ggigg gg;‘z‘g 579 563 Yok
Yenilikler giiell; fg; tgggi Zgggg 112 911 Yok
Tatil programi L = ;j}é? gg;z; 305 761 Yok
o I
Otelin &zellikleri giiell; fg; g Sgg %g?z 152 879 Yok
Marka giiveni giiell; fg; ;;‘gg }ggg};‘ 604 546 Yok
Erkek 285 2,6053  ,71906

Iklim ve ¢evre ozellikleri ,253 ,800 Yok

Kadmn 102 2,5833 ,83572
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Yapilan t testi sonucunda kadmnlarin erkeklere gore “fiyat” ile “destinasyonun
ozellikleri” faktorlerine daha duyarli olduklar1 goriilmistiir. Diger faktorlerde
cinsiyetler arasinda herhangi bir farklilik saptanmamistir. Bunun sebebinin kadmnlarin
erkeklere gore daha secici ve fiyat konusunda daha tutumlu olduklarindan

kaynaklandig1 sdylenebilir.

Hipotez 1.1, turistlerin cinsiyetleri ile her sey dahil sistemini tercih etmeye
yonelik faktorler arasinda anlamli bir farklilik oldugu {izerine kurulmustur. Nitekim
yapilan testler sonucunda “fiyat” ve “destinasyonun ozellikleri” faktdrlerinde hipotez

kabul edilmekte, digerlerinde kabul edilememektedir.

4.4.2. Medeni Durum ile Faktérler Arasindaki Iliski

Katilimcilarin medeni durumlar1 ile faktorler arasinda anlamli farklilik olup

olmadig1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 10. Katilimcilarin Medeni Durumlarinin Her Sey Dahil Sistemini Tercih Etmeye
Yénelik Faktorlerle Iliskisi

Faktorler gﬁfgg}l n X S.S t P Art};e;lr?h
TR —
e NN
Destinasyonun ozellikleri EZEar 3 ;(7) g:?;;; 1:33323 -,752 ,453 Yok
Seyahatin &zellikleri gg{iar 3;(7) i:gggg ggigg 950 343 Yok
—___e
Tatil program EZEar 3 ;(7) ;gzg ; g‘l‘gié 1,682 093 Yok
o T ETWNT
Otelin &zellikleri EZEar 3;(7) g Sgi %i 117 907 Yok
Marka giiveni EZEar 3;(7) ;jg‘;g tg‘jgjé 017 987 Yok
Evli 310 26113 74913

Iklim ve ¢evre ozellikleri ,620 ,535 Yok

Bekar 77 2,5519 ,75909
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Yapilan t testi sonucunda, “yenilikler” faktdriinde evli olanlar bekarlara gére daha
duyarl olduklar1 goriilmiistiir. Diger faktorlerde medeni duruma bagli olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmemistir. Evli turistlerin “yenilikler” faktoriine bekarlara daha fazla
Oonem vermesi, ciftlerin tatil esnasinda rutinden daha fazla uzaklagmak istemeleri ile
aciklanabilir. Nitekim bekar bir turistin benzer faaliyetlere tekrar katilmasi evli turistlere

gore daha muhtemel oldugu diisiiniilmektedir.

Hipotez 1.2, turistlerin medeni durumlar1 ile her sey dahil sistemini tercih etmeye
yonelik faktorler arasinda anlamli bir farklilik oldugu {izerine kurulmustur. Nitekim
yapilan testler sonucunda “yenilikler” faktoriinde hipotez kabul edilmekte, digerlerinde

kabul edilememektedir.

4.4.3. Meslek ile Faktorler Arasindaki Iliski

Katilimcilarin meslekleri ile faktorler arasinda anlamli farklilik olup olmadigi
Tablo 11°de gosterilmistir. Anlamli farklilik olanlara Tukey testi uygulanarak farkliligin
kaynagi ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir.

Katilimcilara yoneltilen ankette meslekler Memur, Isci, Ust Diizey Yonetici,
Isyeri Sahibi ve Diger olarak belirlenmistir. Yapilan Anova testi sonucunda
“destinasyonun Ozellikleri” ve “seyahatin 6zellikleri” faktorlerinde anlamli fark oldugu
tespit edilmistir. Yapilan Tukey testi sonucunda “destinasyonun 6zellikleri” faktoriinde
isyeri sahiplerinin iist diizey yOneticilere gore daha duyarli olduklar1 saptanmigtir.
“Seyahatin 6zellikleri” faktoriinde ise {ist diizey yOneticilerin memurlara gore, is¢ilerin
ve list diizey yOneticilerin isyeri sahiplerine goére daha duyarli olduklar1 saptanmigtir.
Diger faktorlerde herhangi bir farkliliga rastlanmamistir. Buradaki farkliligin sebebinin

gelir durumu ve prestij oldugu soylenebilir.

Hipotez 1.3, katilimcilarin meslekleri ile her sey dahil sistemini tercih etmeye
yonelik faktorler arasinda anlamli bir farklilik oldugu {izerine kurulmustur. Nitekim
yapilan testler sonucunda “destinasyonun Ozellikleri” ve “seyahatin 6zellikleri”

faktorlerinde hipotez kabul edilmekte, digerlerinde kabul edilememektedir.
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Tablo 11. Katilimcilarm Mesleklerinin Her Sey Dahil Sistemini Tercih Etmeye Y 6nelik

Faktorlerle Iliskisi
.. = Anlamh
Faktorler Meslek n X S.S F Fark
Memur 139 3,4221 1,00066
Isci 104 3,3702  1,00912
Tavsiyeler Ust Diizey Yonetici 51 3,3693 1,31880 1,724 ,144 Yok
Isyeri Sahibi 71 3,1009 ,96382
Diger 22 3,6742 ,96565
Memur 139 3,9820 ,97553
Isci 104 3,9712  1,00985
Fiyat Ust Diizey Yonetici 51 4,1275 92110 L7112 ,584 Yok
Isyeri Sahibi 71 3,8380 ,83996
Diger 22 4,0455  1,09554
Memur 139 2,9496 ,95714
Destinasyonun 1.§qi — 104 3,2404 03183
szelliklori Ust Diizey Yonetici 51 2,8039 1,18167 3,593 ,007 Var
Isyeri Sahibi 71 3,3192 ,88090
Diger 22 3,3030  1,22543
Memur 139 3,9137 ,62598
Seyahatin i§qi _ 104 4,0962 ,62950
szellikleri Ust Diizey Yonetici 51 4,2288 ,60915 6,116 ,000 Var
Isyeri Sahibi 71 3,7465 ,57034
Diger 22 4,0000 ,49334
Memur 139 4,0504 ,68444
Isci 104 4,1058 ,77169
Yenilikler Ust Diizey Yonetici 51 3,9118 ,56308 ,6906 595 Yok
Isyeri Sahibi 71 4,0070 , 76762
Diger 22 4,0000 ,70711
Memur 139 2,3914 ,68646
Isci 104 2,5096 ,73571
Tatil programi Ust Diizey Yénetici 51 2,3922 ,62092 , 936,710 Yok
Isyeri Sahibi 71 2,4000 ,63246
Diger 22 2,4000 ,78316
Memur 139 2,2194  1,06512
Isci 104 2,2788 ,98244
Ulasim Ust Diizey Yonetici 51 2,1667 1,01325 ,170  ,954 Yok
Isyeri Sahibi 71 2,1831 ,87928
Diger 22 2,1591 1,01637
Memur 139 3,0612 ,70829
Isci 104 3,1346 ,90369
Otelin 6zellikleri ~ Ust Diizey Yonetici 51 3,3137 1,01470 921 452 Yok
Isyeri Sahibi 71 3,1268 ,76400
Diger 22 3,1818 ,58849
Memur 139 2,4820 1,46135
Isci 104 2,4615  1,51960
Marka giiveni Ust Diizey Yénetici 51 2,2745  1,37227 1,395 235 Yok
Isyeri Sahibi 71 2,7183  1,30036
Diger 22 2,0000  1,02353
Memur 139 2,6331 ,75560
iklim ve cevre i§qi 104 2,5192 ,74691
Ust Diizey Yonetici 51 2,7059 , 79484 1,014,400 Yok

Ozellikleri fsyeri Sahibi 71 2.6338 ,75099

Diger [22 | 24091 ,61016]
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4.4.4. Gelir Durumu ile Faktorler Arasindaki Iliski

Katilimcilarin gelir durumlart ile faktorler arasinda anlamli farklilik olup olmadigi

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 12. Katilimcilarin Gelir Durumlarinin Her Sey Dahil Sistemini Tercih Etmeye
Yénelik Faktorlerle Iliskisi

Faktorler Gelir Durumu n )_( S.S F P Ar;;?kmh
<1000 56 3,4167 ,94227
1001-2000 92 3,4710 1,01833
Tavsiyeler 2001-3000 100 3,2300 1,00916 ,931 ,446 Yok
3001-4000 97 3,2904 1,11292
>4001 42 3,4802 1,15950
<1000 56 3,7009 91256
1001-2000 92 4,0924 ,97828
Fiyat 2001-3000 100 4,3375 ,79723 7,949 ,000 Var
3001-4000 97 3,6778 1,03893
>4001 42 3,9107 ,84432
<1000 56 2,9107 ,99998
Destinasyonun 1001-2000 92 3,0688 ,89208
szellikler 2001-3000 100 3,0967 1,11040 1,603 ,173 Yok
3001-4000 97 3,2887 ,97376
>4001 42 2,9603 ,96890
<1000 56 3,9286 ,70414
1001-2000 92 4,0471 ,56685
Seyahatin 6zellikleri 2001-3000 100 3,9633 ,62656 473 ,756 Yok
3001-4000 97 3,9450 ,61554
>4001 42 4,0079 ,66049
<1000 56 3,9643 ,66645
1001-2000 92 4,1033 ,71690
Yenilikler 2001-3000 100 4,0600 , 72223 ,459 ,766 Yok
3001-4000 97 3,9948 , 75172
>4001 42 4,0238 ,64347
<1000 56 2,3893 ,65552
1001-2000 92 2,5913 ,78889
Tatil programi 2001-3000 100 2,4420 ,65462 2,451 ,046 Var
3001-4000 97 2,2866 ,66765
>4001 42 2,3905 ,53911
<1000 56 2,1875 1,11829
1001-2000 92 2,3587 ,98708
Ulasim 2001-3000 100 2,2000 ,98473 ,649 ,628 Yok
3001-4000 97 2,1649 91777
>4001 42 2,1190 1,06959
<1000 56 3,1875 ,76016
1001-2000 92 3,1413 ,80631
Otelin 6zellikleri 2001-3000 100 3,1050 ,79549 ,455 ,768 Yok
3001-4000 97 3,1804 ,90192
>4001 42 3,0000 ,74080
<1000 56 2,3036 1,41318
1001-2000 92 2,5217 1,59999
Marka giiveni 2001-3000 100 2,5600 1,47244 ,361 ,836 Yok
3001-4000 97 2,4124 1,21409
>4001 42 2,4524 1,36511
<1000 56 2,5268 ,69032
iiklim ve cevre 1001-2000 92 2,6359 ,78483
2001-3000 100 2,6000 ,70711 ,289 ,885 Yok

ozellikleri 3001-4000 97 2.5773 ,77170

>4001 42 2,6667 ,82393
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Anlamli farklilik olanlara Tukey testi uygulanarak farkliigin kaynagi ortaya
cikarilmaya caligilmistir. Ankette katilimcilarin gelir durumlar i¢in “1000 $ ve daha
az”, “1001-2000 $ arasr”, “2001-3000 $ aras1”, “3001-4000 $ aras1” ve “4001 $ ve

daha fazla” seceneklerini igsaretlemeleri istenmistir.

Yapilan Anova testi sonucunda “fiyat” ve “tatil programi” faktorlerinde anlamli
fark oldugu tespit edilmistir. Yapilan Tukey testi sonucunda “fiyat” faktoriinde geliri
2001-3000 $ aras1 olanlarm 1000 § ve daha az olanlara gore; 1001-2000 $ aras1 olanlar
ile 2001-3000 $ aras1 olanlarin, 30014000 $ aras1 olanlara gore daha duyarl olduklar
goriilmiistiir. Ayrica “tatil programi” faktdriinde geliri 1001-2000 $ arasi olanlarin,
3001-4000 $ aras1 olanlara gore daha duyarh olduklar1 saptanmistir. Diger faktorlerde

herhangi bir farkliliga rastlanmamastir.

Sonuglardan da anlagilacagi gibi gelir seviyesi diislik olanlarm fiyata daha duyarlh
olmas1 beklenen bir sonu¢ oldugu sdylenebilir. Ayrica geliri diisiikk olanlar1 tatil
programinin kapsamindan ¢ok fazla beklenti i¢cinde olmayacaklari, ancak yiiksek gelirli

kisilerin daha farkli beklentiler i¢inde olacaklar1 soylenebilir.

Hipotez 1.4, katilimcilarin gelir durumlari ile her sey dahil sistemini tercih etmeye
yonelik faktorler arasinda anlamli bir farklilik oldugu {izerine kurulmustur. Nitekim
yapilan testler sonucunda “fiyat” ve “tatil programi” faktorlerinde hipotez kabul

edilmekte, digerlerinde kabul edilememektedir.

4.4.5. Yas ile Faktorler Arasindaki Iliski

Katilimcilarin yaglari ile faktorler arasinda anlamli farklilik olup olmadig: Tablo
13’te gosterilmistir. Anlamli farklilik olanlara Tukey testi uygulanarak farkliligin
kaynagi ortaya ¢ikarilmaya ¢alisiimugtir.
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Tablo 13. Katilimcilarin Yaslarmin Her Sey Dahil Sistemini Tercih Etmeye Yonelik

Faktorlerle {liskisi
.. . - Anlamh

Faktorler Yas Araligi n X S.S F fark

18-30 99 3,3586 1,08650

. 31-40 98 3,4813 ,88480
Tavsiyeler 4150 n 33144 1.09900 J737 - ,530 Yok

51 ve iistil 102 3,2712 1,10353

18-30 99 3,9444 1,07828

. 31-40 98 4,1199 ,81167
Fiyat 4150 88 39574 o304y 104347 Yok

51 ve iistil 102 3,8824 ,98673

18-30 99 3,1650 ,99588

. v . 31-40 98 3,0510 ,95050
Destinasyonun 6zellikleri 4150 33 3.0644 108025 , 252,860 Yok

51 ve iistil 102 3,1013 ,98703

18-30 99 4,1077 ,57307

T, 31-40 98 3,9830 ,56910
Seyahatin 6zellikleri 4150 33 4.0341 56288 4,531 ,004 Var

51 ve iistil 102 3,8007 , 73159

18-30 99 4,0707 , 79221

. 31-40 98 4,1122 ,64828
Yenilikler 4150 33 3.9659 71437 ,880 451 Yok

51 ve iistil 102 3,9902 ,68209

18-30 99 2,3960 ,63950

. 31-40 98 2,4571 ,69934
Tatil programi 4150 33 2.4205 57818 ,133 ,940 Yok

51 ve iistil 102 2,4196 ,80322

18-30 99 2,1212 ,90376

31-40 98 2,2194 1,04306
Ulasim 4150 88 2,3068 L0563 O 64T Yok

51 ve iistil 102 2,2353 ,99679

18-30 99 3,1364 ,80755

T, 31-40 98 3,1735 ,72901
Otelin 6zellikleri 4150 33 3.0273 83703 1,258  ,289 Yok

51 ve iistil 102 3,0098 ,87025

18-30 99 2,4848 1,43117

. 31-40 98 2,4184 1,49861
Marka giiveni 4150 33 2.5795 1.43616 , 320 811 Yok

51 ve iistil 102 2,3922 1,32871

18-30 99 2,5960 , 72730

N e rerq 31-40 98 2,6888 , 70167
Iklim ve gevre ozellikleri 4150 33 2.6307 73693 1,237,296 Yok

51 ve iistil 102 2,4902 ,82348

Ankette katilimcilarin yas gruplar1 olarak “18 — 30 aras1”, “31 — 40 aras1”, “41 —
50 aras1” ve “51 ve istl” verilmistir. Yapilan Anova testi sonucunda “seyahatin

ozellikleri” faktoriinde anlamli fark oldugu tespit edilmistir.

Buna paralel olarak yapilan Tukey testi sonucunda, yasi 51 ve iistii olanlarin, 18 —
30 arasi olanlar ile 41 — 50 aras1 olanlara gore “seyahatin 6zellikleri” faktoriine daha

duyarli olduklar1 goriilmiistiir. Diger faktorlerde herhangi bir farkliliga rastlanmamustir.



79

Sonuglardan hareketle yash turistlerin kendilerinden daha gen¢ olan turistlere gore

farkli beklentiler icinde oldugu sdylenebilir.

Hipotez 1.5, katilimcilarin yagslari ile her sey dahil sistemini tercih etmeye yonelik
faktorler arasinda anlamli bir farklilik oldugu tizerine kurulmustur. Nitekim yapilan
testler sonucunda “seyahatin Ozellikleri” faktoriinde hipotez kabul edilmekte,

digerlerinde kabul edilememektedir.

4.4.6. Milliyet ile Faktorler Arasindaki Iliski

Katilimcilarin milliyetleri ile faktorler arasinda anlamli farklhilik olup olmadigi
Tablo 14’te gosterilmistir. Anlamli farklilik olanlara Tukey testi uygulanarak farkliligin
kaynagi ortaya ¢ikarilmaya ¢alisiimistir.

Ankette katilimcilarin milliyetleri olarak “Tiirk”, “Alman”, “Rus”, “Ingiliz” ve
“Hollandali” segenekleri verilmistir. Yapilan Anova testi sonucunda “fiyat” faktoriinde
anlamli fark oldugu tespit edilmistir. Buna paralel olarak yapilan Tukey testi sonucunda,
“fiyat” faktoriinde Hollandali turistlerin Rus turistlere gore fiyata daha duyarl olduklar:

goriilmiistiir. Diger faktorlerde herhangi bir farkliliga rastlanmamustir.

Arastrmanin ilk evrelerinde sektor temsilcileri ile yapilan goriismelerde, sektor
temsilcileri Rus turistlerin fiyat konusunda daha secici davrandiklarini belirtmislerdir.
Ancak arastirma sonuglarma gdre Hollandali turistlerin Rus turistlere gore fiyata daha
duyarli olduklar1 tespit edilmistir. Buradaki farklilik sektor temsilcilerinin ifadelerinin
veya arastirma sonuglarinin tiim Rus veya Hollandali turistleri temsil etmedigi seklinde

aciklanabilir.

Hipotez 1.6, katilimcilarin milliyetleri ile her sey dahil sistemini tercih etmeye
yonelik faktorler arasinda anlamli bir farklilik oldugu {izerine kurulmustur. Nitekim
yapilan testler sonucunda “fiyat” faktoriinde hipotez kabul edilmekte, digerlerinde kabul

edilememektedir.
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Tablo 14. Katilimcilarm Milliyetlerinin Her Sey Dahil Sistemini Tercih Etmeye Y 6nelik

Faktorlerle Iligkisi
.. 1 — Anlamli

Faktorler Milliyet n X S.S F fark

Tiirk 102 3,3399 1,20046

Alman 94 3,3280 ,97166

. Rus 78 3,2821 1,07117
Tavsiyeler Tngiliz 39 3.4615 02438 274 ,927 Yok

Hollandali 60 3,4500 ,95684

Diger 14 3,3929 ,97754

Tiirk 102 3,9216 ,90855

Alman 94 3,9681 1,08089

. Rus 78 3,7244 1,03006
Fiyat Tngiliz 39 4,1603 63476 o4 006 Yar

Hollandali 60 4,3333 ,90744

Diger 14 3,7679 ,52316

Tirk 102 3,3301 ,71059

Alman 94 3,0071 ,99938

. . .. . Rus 78 3,0556 1,19935
Destinasyonun 6zellikleri Tngiliz 39 2.9573 102649 1,582 ,164 Yok

Hollandali 60 3,0111 1,13491

Diger 14 2,9762 , 73338

Tiirk 102 3,9248 ,58002

Alman 94 4,0177 ,67798

C e Rus 78 4,1154 ,60738
Seyahatin 6zellikleri Tngiliz 39 3.9573 74213 1,549 ,174 Yok

Hollandali 60 3,8444 ,53314

Diger 14 3,9762 ,59145

Tiirk 102 4,1078 ,65107

Alman 94 4,0904 , 77238

. Rus 78 3,8846 ,78095
Yenilikler Tngiliz 39 3.9872 63336 1,094 ,363 Yok

Hollandali 60 4,0667 ,65398

Diger 14 4,0000 ,70711

Tiirk 102 2,3765 , 76627

Alman 94 2,4809 ,63809

. Rus 78 2,3436 ,68823
Tatil programi Tngiliz 39 2.4923 53478 ,924 ,466 Yok

Hollandali 60 2,4233 ,70455

Diger 14 2,6857 ,67807

Tirk 102 2,2059 ,92102

Alman 94 2,1915 1,06535

Rus 78 2,1795 ,98355
Ulasim Tngiliz 39 2,1667 rojio7 B0 876 Yok

Hollandali 60 2,3750 1,00264

Diger 14 2,1786 1,01161

Tiirk 102 3,1863 ,86723

Alman 94 3,0585 , 70656

C e Rus 78 3,0962 ,88662
Otelin o6zellikleri Tngiliz 39 3.1154 86193 476 ,794 Yok

Hollandali 60 3,2333 , 75614

Diger 14 3,0714 ,82874

Tiirk 102 2,2745 1,25198

Alman 94 2,3191 1,42340

. Rus 78 2,4359 1,46465
Marka giiveni Tngiliz 39 2.6923 130089 1,739 ,125 Yok

Hollandali 60 2,8333 1,60684

Diger 14 2,7857 1,57766

Tiirk 102 2,5147 ,72595

Alman 94 2,5957 ,81411

I . 1.1 . Rus 78 2,6026 ,74450
Iklim ve gevre ozellikleri Tngiliz 39 2.4744 66835 1,502 ,188 Yok

Hollandali 60 2,8167 , 75894

Diger 14 2,6429 ,60219
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4.4.7.Egitim Durumu ile Faktorler Arasindaki Iliski

Katilimcilarin gelir durumlart ile faktorler arasinda anlamli farklilik olup olmadigi
asagidaki tabloda gosterilmistir. Anlaml farklilik olanlara Tukey testi uygulanarak
farkliligin kaynagi ortaya ¢ikarilmaya galigilmustir.

Tablo 15. Katilimeilarm Egitim Durumlarmin Her Sey Dahil Sistemini Tercih Etmeye
Yénelik Faktorlerle Iliskisi

Faktorler Egitim Durumu n )_( S.S F AIE;?EII

Tlkokul 51 3,5098  1,14572

. Ortaokul 73 3,3904  1,14268
Tavsiyeler Lise 27 3.2612 93708 ,749 523 Yok

Universite 136 3,3701 1,05188

Tlkokul 51 3,5000  1,04403

. Ortaokul 73 3,9521 1,02373
Fiyat Lise 127 40886 84956 200 001 Var

Universite 136 4,0607 ,94648

Tlkokul 51 3,3529  1,02721

Destinasyonun Ortaokul 73 29772 ,89292
ozellikleri Lise 127 3,1444 ,93961 1,844,139 Yok

Universite 136 3,0196 1,08394

Tlkokul 51 4,0131 ,55362

. w11 . . Ortaokul 73 4,1005 ,66362
Seyahatin 6zellikleri Lise 27 3.9738 64050 1,630 ,182 Yok

Universite 136 3,9044 ,60710

Tlkokul 51 3,9706 ,70294

. Ortaokul 73 4,1164 , 76158
Yenilikler Lise 27 2.0551 75653 ,601 615 Yok

Universite 136 4,0000 ,64118

Tlkokul 51 2,3686 ,68629

. Ortaokul 73 2,5753 ,84390
Tatil programi Lise 27 2.4205 64035 1,575 ,195 Yok

Universite 136 2,3706 ,62800

Tlkokul 51 2,2255 ,98648

Ortaokul 73 2,1849  1,01210
Ulasim Lise 127 21890 03208 147 932 Yok

Universite 136 2,2610  1,05929

Tlkokul 51 3,0588 ,84052

e i Ortaokul 73 3,1575 ,93866
Otelin 6zellikleri Lise 27 3.0512 71502 1,164 ,323 Yok

Universite 136 3,2243 ,81609

Tlkokul 51 2,8039  1,56230

. Ortaokul 73 2,0000  1,04083
Marka giiveni Lise 127 24882 137936 00 009 Var

Universite 136 2,5662  1,52851

Tlkokul 51 2,4118 ,63013

iklim ve gevre Ortaokul 73 2,5479 ,82565
ozellikleri Lise 127 2,6496 , 72187 1,586,192 Yok

Universite 136 2,6507 ,77057
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Katilimeilarm egitim durumu secenekleri olarak “Ilkokul”, “Ortaokul”, “Lise” ve
“Universite” verilmistir. Yapilan Anova testi sonucunda “fiyat” ve “marka giiveni”
faktorlerinde anlamli fark oldugu tespit edilmistir. Buna paralel olarak yapilan Tukey
testi sonucunda, Ortaokul, Lise ve Universite mezunu olanlarm, Ilkokul mezunu
olanlara gore “fiyat” faktdriine daha duyarli olduklar: tespit edilmistir. Ayrica Ilkokul
ve Universite mezunlarinin Ortaokul mezunlarina gdre “marka giiveni” faktdriine daha

duyarli olduklar1 goriilmiistiir. Diger faktorlerde herhangi bir farkliliga rastlanmamastir.

“Fiyat” faktdriine Ortaokul, Lise ve Universite mezunu olanlarm Ilkokul mezunu
olanlara gore daha duyarli olmalarmin sebebi olarak, kisilerin egitim seviyelerinin
artmasi ile fiyat konusunda daha bilingli hale gelmeye baslamalar1 gosterilebilir. Ayrica
Ilkokul ve Universite mezunlarmin Ortaokul mezunlarina gére “marka giiveni”
faktoriine daha duyarli olmalari, kisilerin egitim seviyelerinin artmasinin marka
bilincini gelistirdigi seklinde aciklanabilir. Ancak Ilkokul mezunlarmm Ortaokul
mezunlarina gore marka konusunda daha duyarli olmalari, kisilerin ¢evresel, ailevi vb.

ozelliklerinden kaynaklandig1 sdylenebilir.

Hipotez 1.7, katilimcilarin egitim durumlar1 ile her sey dahil sistemini tercih
etmeye yonelik faktorler arasinda anlamli bir farklilik oldugu {izerine kurulmustur.
Nitekim yapilan testler sonucunda “fiyat” ve “marka giiveni” faktorlerinde hipotez

kabul edilmekte, digerlerinde kabul edilememektedir.

Hipotez 1 ana hipotezi, turistlerin demografik 6zellikleri ile her sey dahil sistemini
tercih etme nedenleri arasinda anlaml bir farklilik oldugu iizerine kurulmustur. Hipotez
I’e iliskin olusturulan alt hipotezler, turistlerin demografik 6zelliklerine gére her sey
dahil sistemini tercih etmelerine yonelik faktorlerin bazilarinda kabul edilmis ve
bazilarinda kabul edilememistir. Dolayistyla, hipotez 1 ana hipotezinin kismen kabul

edildigi soylenebilir.
4.5. Turistlerin Tatile Iliskin Ozellikleri ile Faktdrler Arasindaki iliski

Arastirma verilerine faktor analizi uygulanmasi ile olusan faktdrlerle turistlerin
tatile iliskin ozellikleri arasindaki iliski anova ve/veya t testi uygulanarak asagida
tablolar yardimiyla incelenmistir. Anova testi sonucunda anlamli farklilik ¢ikan

ozelliklerin kaynag1 Tukey testi yardimiyla agiklanmaya ¢aligilmustir.
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4.5.1.Cocukla Seyahat Etme Durumu ile Faktorler Arasindaki iliski

Katilimcilarin ¢ocuklariyla seyahat edip etmemeleri ile faktorler arasinda anlamli

farklilik olup olmadigi Tablo 16’da gdsterilmistir.

Yapilan t testi sonucunda hicbir faktoriin degeri 0,05°ten kiigiik ¢ikmamistir.
Dolayisiyla biitiin faktorlere gore katilimeilarin ¢ocukla birlikte seyahat edip

etmemelerinin anlamli bir farklilik olusturmadigr goriilmiistiir.

Turistlerin demografik 6zellikleri incelendiginde beraberinde g¢ocukla seyahat
etmeyenlerin sayisinin daha fazla oldugu (387 kisi arasinda 205 kisi) goriilmiistiir.
Dolayisiyla beraberinde ¢cocukla seyahat etmenin her sey dahil sistemini tercih etmeye
yonelik faktorlerle iligkisinde, hi¢bir faktorde anlamli bir farklilik ¢ikmamasi ¢ocukla
seyahat edenlerinin sayismin azligindan kaynaklandigi sdylenebilir. Nitekim Siikliim
(2006) tarafindan yapilan arastirmada katilimcilara yoneltilen her sey dahil sistemi
tercih etme nedenlerine iliskin soruya, esi ve cocuklariyla birlikte seyahat edenlerin
orant %43,8 gibi yiiksek bir rakam olmasina karsilik, katilimcilarin neredeyse higbiri

cocuk faktoriinii her sey dahil sistemi tercih etme nedenleri arasinda gostermemislerdir.

Tablo 16. Beraberinde Cocukla Seyahat Etmenin Her Sey Dahil Sistemini Tercih
Etmeye Yonelik Faktorlerle Iliskisi

Beraberinde

Faktorler ¢ocuk (ilup n X s.s t P Arti:rllr?h
olmadigi

Tavsiyeler EZ?}H ;gg g:g (1)23 tgjgg; 1,016 ,310 Yok
S == TETIT
R — = TR
Seyahatin &zellikleri EZ?}H égg ;‘gg?g ZZS?? o1l 363 Yok
Yenilikler EZ?}H égg ;‘;(7)(9)3 ;éfg‘; 1,029 054 Yok
Tatil program EZ?}H égg ;jég? giég; 298 766 Yok
T = = aerpraar
Otelin &zellikleri EZ?}H égg géégg g%; 1020 05 Yok
Marka given EZ?}H égg ;:ﬁgg };‘2?3‘3 312,756 Yok
Iklim ve ¢evre Evet 182 2,6346 ,72238

ozellikleri Hayir 205 25683 505 867 386 Yok
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Hipotez 2.1, beraberinde ¢ocukla tatile ¢ikma ile her sey dahil sistemini tercih
etmeye yonelik faktorler arasinda anlamli bir farklilik oldugu {izerine kurulmustur.
Nitekim yapilan testler sonucunda faktorler arasinda anlamli bir farklilik ¢ikmadigindan

hipotez kabul edilememistir.

4.5.2. Tatile Cikilan Cocuk Sayisi ile Faktorler Arasindaki iliski

Tatile ¢ikilan ¢ocuk sayisi ile faktorler arasinda anlamli farklhilik olup olmadigi

Tablo 17°de gosterilmistir.

Katilimcilarin beraberindeki ¢ocuk sayisi olarak “1”, “2”, “3 ve daha fazla” ve
“Hi¢” segenekleri verilmistir. Yapilan Anova testi sonucunda “seyahatin 6zellikleri” ve
“marka giiveni” faktorlerinde anlaml fark oldugu tespit edilmistir. Buna paralel olarak
yapilan Tukey testi sonucunda “seyahatin 6zellikleri” faktoriinde, beraberinde 1 gocuk
olanlarm, 2 ¢ocuk olanlara gore daha duyarli olduklar1 sonucuna varilmistir. Ayrica
beraberinde 3 ve daha fazla ¢ocukla tatile ¢ikanlar, beraberinde 1 ve 2 cocukla tatile
cikanlara ve beraberinde hi¢ ¢cocuk olmayanlara gore “marka giliveni” faktoriine daha
duyarli olduklar1 tespit edilmistir. Diger faktorlerde herhangi bir farkliliga

rastlanmamastir.

Beraberinde 3 ve daha fazla c¢ocukla tatile ¢ikanlarmn digerlerine gdre “marka
giiveni” faktoriine daha fazla duyarli ¢ikmasinin sebebi olarak, tatil esnasinda ailelerin
cocuklarini ¢ogunlukla otellerin cocuk parki veya oyun alani gibi yerlerinde eglenmeleri
icin brrakilmakta olduklar1 ve bu durumda ¢ocuk sayisi arttik¢ca ¢ocuklar i¢in duyulan
endise diizeyinin artmasi gosterilebilir. Bunun i¢in ailelerin beraberindeki ¢cocuk sayisi
daha fazla oldugunda hizmet aldiklar1 isletmelerin markalarmma daha fazla Onem

verdikleri soylenebilir.

Hipotez 2.2, beraberinde tatile ¢ikilan ¢ocuk sayist ile her sey dahil sistemini
tercih etmeye yoOnelik faktorler arasmmda anlamli bir farklilik oldugu {izerine
kurulmustur. Nitekim yapilan testler sonucunda “seyahatin ozellikleri” ile “marka

giiveni” faktorlerinde hipotez kabul edilmekte, digerlerinde kabul edilememektedir.
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Tablo 17. Beraberinde Tatile Cikilan Cocuk Sayisinin Her Sey Dahil Sistemini Tercih
Etmeye Yonelik Faktorlerle Iliskisi

" Tatile Cikilan = Anlaml

Faktorler Cocuk Sayisi n X S.S F fark

1 84 33056 1,03514

. 2 60  3,4056  1,20747
Tavsiyeler 3 ve daha fazla 38 3.6667 73214 300 245 Yok

Hic 205 33057 1,04503

1 84  3.8482 101719

. 2 60 42000 93292
Fiyat 3 ve daha fazla 33 40320 100108 D68 170 Yok

Hic 205 39512 ,93151

1 84 30238 97874

Destinasyonun 2 60 2,9889 1,02137
ozellikleri 3 ve daha fazla 38 3,2544  1,07785 765,514 Yok

Hic 205  3,1285  ,98810

1 84 41429 62583

Seyahatin 2 60  3,8611 56010
ozellikleri 3 ve daha fazla 38 30474 5201 o1 037 Var

Hic 205 39512 ,64912

1 84 41726 74645

o 2 60  4,0333 62346
Yenilikler 3 ve daha fazla 38 40021 78719 699 167 Yok

Hic 205 3,9707  ,70127

1 84 23857 55082

. 2 60 24767 64529
Tatil programt == T 38 23780 60003 210 84 Yok

Hic 205 24351 74803

1 84  2,1607 1,09534

2 60 22250  ,97609
Ulasim 3 ve daha fazla 38 21579 o346 214 887 Yok

Hic 205 22512 ,97973

1 84 32738 76993

2 60  3,1417 83408
Otelin 6zellikleri 3 ve daha fazla 38 3.2105 77661 1,535 ,205 Yok

Hic 205  3,0585  ,827%2

1 84 23920  1,54466

L 2 60  2,0500 1,19922
Marka giiveni 3 ve daha fazla 38 3.3047 14604 07 000 Var

Hic 205 24439 135148

1 84 25952 68317

iklim ve gevre 2 60 2,6333 ,713569
ozellikleri 3 ve daha fazla 38 2,7237 , 79438 505,679 Yok

Hic 205  2,5683  ,77505

4.5.3. Tatile Cikilan Kisi Sayst ile Faktorler Arasindaki Iliski

Turistlerin birlikte tatile ¢iktiklari kisi sayist ile faktorler arasinda anlamli farklilik
olup olmadig1 Tablo 18’de gosterilmistir.
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Tablo 18. Tatile Cikilan Kisi Sayismin Her Sey Dahil Sistemini Tercih Etmeye Y 6nelik

Faktorlerle Iliskisi
Faktorler g:;,ils? Crkilan Kisi X S.S F Art}:rli(nh
Yalniz 37 3,0991 1,20407
1 90 3,2167  1,04351
Tavsiyeler 2 118 3,3969 97741 1,751 138 Yok
3 85 3,4078  1,14910
4 ve daha fazla 57 3,5848 ,87351
Yalniz 37 4,1419 ,95296
1 90 3,9500 ,90349
Fiyat 2 118 3,8856 ,99928 ,637  ,637 Yok
3 85 4,0265 ,93464
4 ve daha fazla 57 4,0175 1,01864
Yalniz 37 3,000 1,08721
Destinasyonun 1 90 3,2111 1,03431
IS 2 118 3,0282 ,98283 ,540 707 Yok
ozellikleri
3 85 3,1294 ,97331
4 ve daha fazla 57 3,0643 ,97272
Yalniz 37 4,0270 ,56316
1 90 3,8704 ,66045
Seyahatin 6zellikleri 2 118 4,1751 ,59551 5,658  ,000 Var
3 85 3,8000 ,63454
4 ve daha fazla 57 3,9766 ,54138
Yalniz 37 4,0676 ,56718
1 90 3,9778 ,71072
Yenilikler 2 118 4,1102 , 73419 , 587,673 Yok
3 85 3,9882 ,65455
4 ve daha fazla 57 4,0263 ,82603
Yalniz 37 2,4703 ,93478
1 90 2,4689 ,70259
Tatil programi 2 118 2,4051 ,63594 ,L195 941 Yok
3 85 2,3976 ,65791
4 ve daha fazla 57 2,4105 ,63406
Yalniz 37 2,2838 ,90170
1 90 2,2278  1,12719
Ulasim 2 118 2,2034 ,96352 ,160 ,958 Yok
3 85 2,2529 ,99589
4 ve daha fazla 57 2,1404 ,93424
Yalniz 37 2,9865 ,97530
1 90 3,0611 , 74513
Otelin ozellikleri 2 118 3,0932 ,81374 1,370  ,244 Yok
3 85 3,2176 ,87779
4 ve daha fazla 57 3,2982 ,68046
Yalniz 37 2,0000  1,15470
1 90 2,7778  1,38838
Marka giiveni 2 118 2,2797  1,50717 6,822,000 Var
3 85 2,1647  1,19370
4 ve daha fazla 57 3,1053 1,47217
Yalniz 37 2,5000 ,70711
iklim ve gevre 1 90 2,5944 ,81728
szellikleri 2 118 2,6059 ,69137 ,200 ,938 Yok
3 85 2,6235 ,75949
4 ve daha fazla 57 2,6228 ,79215
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Arastirma kapsaminda katilimcilardan beraberindeki kisi sayisi olarak “Yalniz”,
“17, “27, “3” ve “4 ve daha fazla” seceneklerini isaretlemeleri istenmistir. Yapilan
Anova testi sonucunda “seyahatin 6zellikleri” ve “marka giiveni” faktorlerinde anlaml
fark oldugu tespit edilmistir. Buna paralel olarak yapilan Tukey testi sonucunda
“seyahatin 6zellikleri” faktoriinde, beraberinde 2 kisi ile seyahat edenlerin, beraberinde
1 ve 3 kisi ile seyahat edenlere gore daha duyarli olduklar1 gdzlenmistir. Buradaki

farkliligin kaynagi olarak turistlerin beraberindeki kisilerin 6zellikleri gosterilebilir.

“Marka giliveni” faktoriinde, beraberinde 1 kisi ile seyahat edenlerin, yalniz ve
beraberinde 3 kisi ile seyahat edenlere gore; beraberinde 4 ve daha fazla kisi ile seyahat
edenler ve yalniz seyahat edenlerin, beraberinde 2 ve 3 kisi ile seyahat edenlere gore
daha duyarli olduklar1 tespit edilmistir. Yukarida da belirtildigi gibi katilimcilarin
beraberindeki kisiler ve onlarin 6zellikleri marka giiveni faktoriinde de farklilik

olusturmus olabilecegi sdylenebilir.

Hipotez 2.3, tatile ¢ikilan kisi sayisi ile her sey dahil sistemini tercih etmeye
yonelik faktorler arasinda anlamli bir farklilik oldugu {izerine kurulmustur. Nitekim
yapilan testler sonucunda “seyahatin Ozellikleri” ile “marka giiveni” faktorlerinde

hipotez kabul edilmekte, digerlerinde kabul edilememektedir.

4.5.4. Kiminle Seyahat Edildigi ile Faktérler Arasindaki Iliski

Turistlerin kiminle seyahat ettikleri ile faktorler arasinda anlamli farklilik olup

olmadig1 Tablo 19°da gosterilmistir.

Arastrma kapsaminda katilimcilardan, kiminle seyahat edildigine yonelik
“Yalniz”, “Sadece Esimle”, “Sadece Cocuklarimla”, “Esim ve Cocuklarimla” ve
“Diger” seceneklerinden birini igaretlemeleri istenmistir. Yapilan Anova testi
sonucunda “seyahatin 6zellikleri” faktoriinde anlamli fark oldugu tespit edilmistir. Buna
paralel olarak yapilan Tukey testi sonucunda “seyahatin ozellikleri” faktoriinde, tek
basma, esi ve ¢ocuklariyla ve diger sekilde seyahat edenlerin, sadece esi ile seyahat
edenlere gore daha duyarli olduklar1 goriilmiistiir. Diger faktorlerde herhangi bir

farkliliga rastlanmamustur.
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Tablo 19. Kiminle Seyahat Edildiginin Her Sey Dahil Sistemini Tercih Etmeye Y 6nelik

Faktorlerle Iliskisi
" . e - Anlaml
Faktorler Kiminle Seyahat Edildigi n X S.S F fark
Yalniz 37  3,0991 1,20407
Sadece Esimle 39 33162 ,98215
Tavsiyeler Sadece Cocuklarimla 18  3,3611 1,07596 ,6609 614 Yok
Esim ve Cocuklarimla 199  3,4007 ,98051
Diger 94 33909 1,05899
Yalniz 37  4,1419 ,95296
Sadece Esimle 39  3,8269 ,79710
Fiyat Sadece Cocuklarimla 18 4,2500 ,79057 ,906 ,460 Yok
Esim ve Cocuklarimla 199  3,9495 1,06185
Diger 94 39613 ,95144
Yalniz 37 3,000 1,08721
Destinasyonun Sadece Esimle 39  3,3846 ,83259
szellikleri Sadece Cocuklarimla 18  3,1667 1,13903 1,284 ,276 Yok
Esim ve Cocuklarimla 199  3,1549 ,98666
Diger 94 30189  1,00270
Yalniz 37 40270 ,56316
Seyahatin Sadece Esimle 39  3,6154 , 73564
szellikleri Sadece Cocuklarimla 18 4,0185 51731 3,827,005 Var
Esim ve Cocuklarimla 199  4,0404 ,59337
Diger 94 40069 ,61731
Yalniz 37  4,0676 ,56718
Sadece Esimle 39  3,8974 , 72710
Yenilikler Sadece Cocuklarimla 18  4,3056 51845 1,749,139 Yok
Esim ve Cocuklarimla 199 41313 ,78111
Diger 94 39845 ,70326
Yalniz 37 24703 ,93478
Sadece Esimle 39  2,4410 ,63442
Tatil programi Sadece Cocuklarimla 18 2,4778 ,61026 ,288  ,885 Yok
Esim ve Cocuklarimla 199  2,4646 ,61666
Diger 94 23887 ,68687
Yalniz 37  2,2838 ,90170
Sadece Esimle 39 2,0641 ,98795
Ulasim Sadece Cocuklarimla 18 22778  1,28592 ,674 611 Yok
Esim ve Cocuklarimla 199 21263 ,94314
Diger 94 22784 1,01662
Yalniz 37 29865 ,97530
Sadece Esimle 39  3,0769 ,715688
Otelin 6zellikleri ~ Sadece Cocuklarimla 18 2,7222 ,82644 1,801 128 Yok
Esim ve Cocuklarimla 199  3,1869 ,69834
Diger 94 3,1830 ,83714
Yalniz 37 2,0000 1,15470
Sadece Esimle 39 2,4872 1,12090
Marka giiveni Sadece Cocuklarimla 18 22778  1,31978 3,087 ,076 Yok
Esim ve Cocuklarimla 199 22222  1,47465
Diger 94 26907 1,46716
Yalniz 37  2,5000 ,70711
iklim ve gevre Sadece Esimle 39  2,5513 ,82554
Sadece Cocuklarimla 18  2,3611 ,58926 1,221,301 Yok

ozellikleri Esim ve Cocuklarimla 199 27121 73224

Diger 94  2,5928 ,76290
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Turistlerin tek baslarina seyahat etmeleri ile esleri ile seyahat etmeleri arasinda
anlamhi fark c¢ikmasi, turistlerin evli veya bekar olmalarinin seyahatin farkl
ozelliklerine odaklanmalari ile agiklanabilir. Tek basma seyahat edenler tatilde macera
vb. 6zellikler ararken, esiyle seyahat edenler daha ¢ok romantik ortamlar: tercih ediyor
olabilirler. Ayrica esi ve ¢ocuklariyla ve diger sekilde seyahat edenlerin, sadece esi ile
seyahat edenlere gore seyahatin Ozelliklerine daha duyarli olmalari, ¢ocuklarin ve
beraberindeki diger kisilerin isteklerine bagli olarak degisen seyahat ozellikleri ile

aciklanabilir.

Hipotez 2.4, kiminle seyahat edildigi ile her sey dahil sistemini tercih etmeye
yonelik faktorler arasinda anlamli bir farklilik oldugu {izerine kurulmustur. Nitekim
yapilan testler sonucunda “seyahatin 6zellikleri” faktoriinde hipotez kabul edilmekte,

digerlerinde kabul edilememektedir.

4.5.5. Tatile Cikma Sayisi ile Faktorler Arasmdaki Iliski

Turistlerin her sey dahil sistemi ile kaginci kez tatile ¢iktiklar1 ile faktorler

arasinda anlamli farklilik olup olmadig1 Tablo 20’de gosterilmistir.

% .. 2 ¢

Yapilan Anova testi sonucunda “yenilikler”, “tatil programi”, “ulasim” ve “otelin
ozellikleri” faktorlerinde anlamli fark oldugu tespit edilmistir. Buna paralel olarak
yapilan Tukey testi sonucunda “yenilikler” faktoriinde, her sey dahil sistemi ile bes ve
iistii kez tatile ¢ikanlarin, iliclincli ve dordiincli kez her sey dahil sistemi ile tatile
cikanlara gore daha duyarh olduklari saptanmigtir. Nitekim ayni1 kapsamda daha fazla
seyahat edenlerin daha az seyahat edenlere gore farkli beklentiler i¢cinde olmasmin

dogal oldugu soylenebilir.

“Tatil programr™ faktoriine dordiincii kez her sey dahil sistemi ile tatile ¢ikanlarin,
ilk, ikinci ve {giincli kez her sey dahil sistemi ile tatile ¢ikanlara gore daha duyarl
olduklar1 goriilmiistiir. Bunun sebebi olarak, kisilerin 6dnceki deneyimlerinin yeniden
satin alma kararlarinda etkili oldugu ve boylelikle tatil programlarina daha fazla dikkat

ettikleri gosterilebilir.
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Tablo 20. Tatile Cikma Sayismin Her Sey Dahil Sistemini Tercih Etmeye Y 6nelik

Faktorlerle Iligkisi
. . — Anlamh
Faktorler Tatile Cikma Sayisi n X S.S F fark
ik 46 3,1594 1,10886
ikinci 94 3,2571 1,03657
Tavsiyeler Ugiincii 98 3,5731 1,10970 1,717,145 Yok
Dérdiincii 99 3,3552 ,91803
Bes ve Ustii 50 3,3033 1,08206
ik 46 3,8641 1,10392
ikinci 94 3,8670 ,99980
Fiyat Ugiincii 98 3,9974 ,87674 794 529 Yok
Dérdiincii 99 4,0505 ,04827
Bes ve Ustii 50 4,0900 ,93235
ik 46 2,9058 1,01267
Destinasyonun n;inci 94 3,2057 1,00786
ozellikleri Ugiincii 98 3,1667 99857 2,376,052 Yok
Dérdiincii 99 2,9024 ,88992
Bes ve Ustii 50 3,3133 1,11760
ik 46 4,0362 ,62154
ikinci 94 3,9681 ,64863
Seyahatin dzellikleri ~ Ugiincii 98 3,9660 ,58911 1,286 275 Yok
Dérdiincii 99 4,0539 ,66617
Bes ve Ustii 50 3,8200 ,54797
ik 46 4,0978 ,80705
ikinci 94 4,0000 ,64758
Yenilikler Ugiincii 98 3,9439 75260 4,145 003 Var
Dérdiincii 99 42475 ,62423
Bes ve Ustii 50 3,8100 ,72061
ik 46 2,1739 ,66213
ikinci 94 2,2787 ,64406
Tatil programu Ugiincii 98 2,3469 61698 8,812,000 Var
Dérdiincii 99 2,7394 72925
Bes ve Ustii 50 2,4640 ,62654
Tk 46 2,2065 ,98079
Ikinci 94 2,3245 ,97745
Ulasim Ugiincii 98 1,8214 71526 6,700,000 Var
Dérdiincii 99 2,3182 1,12815
Bes ve Ustii 50 2,6100  1,03159
ik 46 2,8152 ,83239
ikinci 94 3,3245 ,68669
Otelin dzellikleri Ugiincii 98 3,0510 86301 3,467 008 Var
Dérdiincii 99 3,1515 76417
Bes ve Ustii 50 3,1900 ,92521
ik 46 2,4348 1,48552
ikinci 94 2,4043 1,34659
Marka giiveni Ugiincii 98 2,5612 1,45777 1,186 317 Yok
Dérdiincii 99 2,2828 1,41451
Bes ve Ustii 50 2,7800 1,41839
ik 46 2,5978 ,68003
iklim ve cevre i};ir}ci _ 94 2,5957 ,68107
szellikler: Ugiincii 98 2,5663 77870 153,962 Yok
Dérdiincii 99 2,6465 ,78653
Bes ve Ustii 50 2,5800 ,82906

“Ulasim” faktoriine ikinci kez, dordiincii kez ve bes ve listii kez her sey dahil

sistemi ile tatile ¢ikanlarin, iiglincli kez her sey dahil sistemi ile tatile ¢ikanlara gore
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daha duyarli olduklar1 belirlenmistir. Bu davranigin turistlerin birlikte seyahat ettikleri

kisilerin 6zellikleriyle ilgili oldugu sdylenebilir.

“Otelin 6zellikleri” faktoriine ikinci kez her sey dahil sistemi ile tatile ¢ikanlarin,
ilk kez her sey dahil sistemi ile tatile ¢ikanlara gore daha duyarl olduklar1 goriilmiistiir.
Daha 6nce her sey dahil sistemi kapsaminda deneyim sahibi olan turistlerin ilk kez bu
sistem kapsaminda seyahat edenlere gore yasadiklari tecriibelere bagli olarak otelin
ozellikleri konusunda daha hassas olmalarmin mantikli bir davranig oldugu ifade

edilebilir.

Hipotez 2.5, tatile ¢ikma sayisi ile her sey dahil sistemini tercih etmeye yonelik
faktorler arasinda anlamli bir farklilik oldugu tizerine kurulmustur. Nitekim yapilan
testler sonucunda “yenilikler”, “tatil programi”, “ulagim” ve “otelin Ozellikleri”

faktorlerinde hipotez kabul edilmekte, digerlerinde kabul edilememektedir.

4.5.6. Konaklama Siiresi ile Faktorler Arasindaki iliski

Turistlerin her sey dahil sistem kapsaminda konakladiklar: siireler ile faktorler

arasinda anlamli farklilik olup olmadig1 Tablo 21’°de gosterilmistir.

Ankette katilimcilardan konaklama siireleri olarak ‘“2-3 giin aras1”, “4-5 giin
aras1”, “6-7glin aras1” ve “7 giinden fazla” segeneklerini isaretlemeleri istenmistir.
Yapilan Anova testi sonucunda “destinasyonun 6zellikleri” ve “yenilikler” faktorlerinde
anlaml fark oldugu tespit edilmistir. Buna paralel olarak yapilan Tukey testi sonucunda
“destinasyonun 6zellikleri” faktoriinde, her sey dahil sistemi ile 2-3 giin ve 4-5 giin
aras1 konaklayanlarin, 6-7 gilin aras1 konaklayanlara gore daha duyarli olduklar:
goriilmiistiir. Bu kapsamda daha kisa siireli tatile ¢ikanlarin biraz daha uzun siire ile
tatile ¢ikanlara gore farkli destinasyon ozellikleri beklentisi i¢inde olmalari, kisa

zamanda daha fazla sey yapmak istemeleri ile agiklanabilir.
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Tablo 21. Konaklama Siiresinin Her Sey Dahil Sistemini Tercih Etmeye Yonelik

Faktorlerle Iliskisi
Faktorler Konaklama Siiresi n X S.S F AIE;?EII

2-3 17  3,2451 ,67986

. 4-5 68  3,6373 ,97945
Tavsiyeler o7 223 32818 1.09025 2,096 ,100 Yok

>7 79  3,3502 1,01119

2-3 17 3,8676 ,95245

. 4-5 68  3,9963 1,10418
Fiyat 67 323 30484 oisa 2 804 Yok

>7 79  4,0570 ,96655

2-3 17  3,6275 ,46967

Destinasyonun 4-5 68 2,7794 ,87836
ozellikleri 6-7 223 3,1719 1,07704 4,502,004 Var

>7 79  3,0422 ,87440

2-3 17  3,8627 , 37377

e re 4-5 68 4,0784 ,65441
Seyahatin 6zellikleri o7 223 3.9133 58549 2,639 ,051 Yok

>7 79  4,1013 ,71880

2-3 17  3,0294 ,27786

. 4-5 68 42132 ,68194
Yenilikler o7 223 3.9552 66797 21,055 1,000 Var

>7 79 43291 ,67883

2-3 17  2,3412 ,56020

. 4-5 68 2,4912 , 72765
Tatil programi o7 323 2.3857 69033 ,842 472 Yok

>7 79  2,4987 ,66477

2-3 17  1,6765 ,84671

4-5 68 22647 1,03473
Ulagim 6-7 323 20265 os6s 8IS 144 Yok

>7 79 22722 1,01526

2-3 17  3,2353 ,53379

e i 4-5 68  3,2206 ,80290
Otelin 6zellikleri o7 223 3.1278 80148 ,624 600 Yok

>7 79  3,0506 ,90439

2-3 17 11,8235 ,39295

. 4-5 68 2,6176 1,63021
Marka giiveni o7 223 2.5785 139558 3,228 ,063 Yok

>7 79  2,1519 1,36897

2-3 17  2,4118 , 71229

iklim ve gevre 4-5 68  2,5441 ,70571
szellikleri 6-7 23 25740 gaz02  LT7L 152 Yok

>7 79  2,7595 ,80408

“Yenilikler” faktoriine her sey dahil sistemi ile 4-5 giin aras1 konaklayanlarn, 2-3
giin ve 6-7 gilin aras1 konaklayanlara gore; 6-7 giin arasit her sey dahil sistemi ile
konaklayanlarin, 2-3 giin arasi her sey dahil sistemi ile konaklayanlara gore ve 7 giinden
fazla konaklayanlarin, 2-3 giin ve 6-7 giin aras1 her sey dahil sistemi ile konaklayanlara

gore daha duyarli olduklari tespit edilmistir.
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Gortilecegi lizere tatil siiresinin uzamasi ile turistlerin “yenilikler” faktoriine olan
hassasiyetleri artmaktadir. Turistlerin belli bir siireden sonra rutin faaliyetleri
gerceklestirmek yerine ¢esitli yenilikler aramasi, turist davranist agisindan bakildiginda

mantikli bir yaklasim olarak degerlendirilebilir.

Hipotez 2.6, konaklama siiresi ile her sey dahil sistemini tercih etmeye yonelik
faktorler arasinda anlamli bir farklilik oldugu tizerine kurulmustur. Nitekim yapilan
testler sonucunda “destinasyonun 6zellikleri” ve “yenilikler” faktdrlerinde hipotez kabul

edilmekte, digerlerinde kabul edilememektedir.

Hipotez 2 ana hipotezi, turistlerin tatile iliskin ozellikleri ile her sey dahil
sistemini tercih etmeye yonelik faktorler arasinda anlamli bir farklilik oldugu {izerine
kurulmustur. Hipotez 2’ye iliskin olusturulan alt hipotezler, her sey dahil sistemini
tercth etmeye yonelik faktorlerin bazilarinda kabul edilmis, bazilarinda kabul

edilememistir. Dolayistyla, hipotez 2 ana hipotezinin kismen kabul edildigi soylenebilir.
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5. SONUC ve ONERILER

Arastrmanin sonu¢ ve Onerileri ayri1 ayr1 olmak {lizere asagida verilmistir.
Sonuglar kisminda arastrmanin sonugclari tartisilmistir. Oneriler kisminda ise, turistik

isletmelere yonelik ¢esitli onerilerde bulunulmustur.

5.1. Sonug

Turistlerin her sey dahil sistemini tercih etme nedenlerini belirlemeyi amaglayan
bu arastirma cercevesinde her sey dahil paket tur satin alan yerli ve yabanci turistlerle
anket caligmasi yiiriitiilmiistiir. Anket kapsaminda turistlerin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorularin yani swra 30 adet ifade verilmistir. Turistlerden besli
Likert dlcegine gore “hi¢c onemli degil” seceneginden “cok 6nemli” secenegine kadar

siralanan bu ifadelere katilma derecelerine gore isaretleme yapmalar istenmistir.

Arastirma kapsaminda verilen ifadelerin turistlerin katilma derecelerine gore
siralanmasi ile “turun garantisi” ifadesi, turistlerin her sey dahil paket turu satin alirken
en fazla 6dnem verdikleri ifade olmustur. Diger arastwrmalara paralel olarak “tatilin
fiyat1” ifadesi ikinci en onemli se¢im kriteri olarak yer almistir. Yine tatilin fiyat1 ile
baglantili olarak, tatil fiyatina dahil olanlar ifadesi “tatilin fiyat1” ifadesine ¢ok yakin bir

derece ile ii¢lincli en 6nemli se¢im kriteri olmustur.

“Seyahat zamani1”, “Temal1 parklar veya eglence parklarmi ziyaret etme” ve
“Ucus programi” gibi kriterlerin, katilimcilarin her sey dahil sistemini tercih ederken
kararlarmi diger kriterlere gore daha az etkiledikleri gdriilmiistiir.. Nitekim sonuglar
diger arastirmalarla paralellik gostererek, turistlerin her sey dahil sistemi ile tur satin
alirken onemsedikleri unsurlar olan garanti, fiyat, kapsam ve kalite gibi faktorler bu

arastirmada da belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmistir.

Anket sonuglarma gore aragtirmada sunulan 30 ifadeye faktor analizi uygulanmis
ve 10 faktor belirlenmistir. Bunlar; Tavsiyeler, Fiyat, Destinasyonun ozellikleri,

Seyahatin Ozellikleri, Yenilikler, Tatil programi, Ulasim, Otelin 6zellikleri, Marka
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giiveni ve Iklim ve Cevre Ozellikleridir. Bu faktdrler arasinda en 6nemli bulunan
“yenilikler” faktorii olmustur. “Ulasim” ise 6nem degeri en az olan faktor olarak
belirlenmistir. Turistlerin her sey dahil sistemini tercih ederken yeniliklere asir1 6nem
verdikleri, ulasim konusunda diger faktorlere gore ¢ok titiz davranmadiklari

saptanmistir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore ankete verdikleri cevaplar incelendiginde
kadmlarm erkeklere gore fiyat ve destinasyonun 6zellikleri konularina daha fazla 6nem
verdikleri gozlenmistir. Katilimcilarin medeni durumlarina goére bir analiz yapildiginda

evli kisilerin bekar kisilere gére daha fazla yenilik aradiklar1 sonucuna varilmstur.

Katilimcilarin mesleklerine gore her sey dahil sistemini tercih etmelerinde
farklilik olup olmadig1 arastirildiginda, igyeri sahiplerinin iist diizey yOneticilere gore
destinasyonun 6zelliklerine daha fazla 6nem verdikleri goriilmiistiir. Ayrica “seyahatin
ozellikleri” faktoriinde iist diizey yoneticilerin memurlara gore; ig¢ilerin ve list diizey
yoneticilerin igyeri sahiplerine gore daha duyarli olduklari saptanmigtir. Katilimcilarin
ankete verdikleri cevaplara gore kisilerin meslekleri ve meslekleri ile gelirleri arasindaki
iliskiye bagl olarak her sey dahil paket tur satin alirken farkli 6zelliklere dikkat ettikleri

gorilmiistiir.

Katilimcilarin gelirlerine gore her sey dahil sisteminde 6nem verdikleri konular
gelirleriyle paralellik gosteren faktorler olmustur. Diisiik gelirli kisilerin fiyat ve tatilin
kapsami konusunda yiiksek gelirli kigilere gore daha dikkatli davrandiklari
belirlenmistir. Ayrica katilimcilarin yaslari tecriibe olgusu ile iligkilendirilebilecegi i¢in,
katilimcilardan daha yaslh olanlar genglere gore her sey dahil paket turu satin aldiklari

seyahatin 6zelliklerine daha fazla 6nem vermeleri beklenen bir sonu¢ olmustur.

Arastirma g¢ercevesinde katilimcilarin milliyetlerine gore her sey dahil paket turu
satin alirken onem verdikleri faktorler ele alindiginda, milliyetlerin faktorler arasinda
cok fazla anlamli bir farklilik olusturmadig1 ancak fiyat faktoriinde Hollandali turistlerin

Rus turistlere gore daha duyarli olduklar1 goriilmiistiir.
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Katilimcilarin her sey dahil paket tur satin alirken egitim diizeylerinin ne derece
etkili olduguna yonelik yapilan tespitte, genel olarak kisilerin egitim seviyeleri arttik¢a
marka bilinglerinin arttiklar1 sdylenebilir. Ayrica, kisilerin egitim seviyeleri arttik¢a
fiyata kars1 daha duyarl olduklar1 goriilmiistiir. Ancak ilkokul mezunlarinin ortaokul
mezunlarina gére marka konusunda daha hassas olmalarinin, kisilerin ¢evresel ve ailevi

ozelliklerinden kaynaklanabilecegi soylenebilir.

Her sey dahil sisteminin daha ¢ok ¢ocuklu aileler tarafindan tercih edildigine
iliskin literatiirde yaygin bir goriis vardir. Ancak bu aragtirma kapsaminda beraberinde
cocugu olmayanlar ile c¢ocugu olanlar arasinda istatistiksel olarak bir fark
gozlenmemistir. Sadece yenilikler ve otelin 6zellikleri faktdrlerinin degerleri 0,05°e ¢ok
yakin ¢ikmistir. Dolayisiyla bu iki faktorle ailelerin ¢ocuklu veya c¢ocuksuz olmasi
arasinda kesin cizgilerle fark olmadigi sdylenememektedir. Ayrica beraberinde tatile
cikilan ¢ocuk sayisinin faktorlerle iliskisine bakildiginda beraberinde seyahate ¢ikilan
cocuk sayis1 arttiginda marka gilivenine daha fazla 6nem verilmeye baslanmakta oldugu
goriilmektedir. Benzer sekilde beraberinde kag kisi ile seyahat edildiginin faktorlerle
iliskisine gore beraberindeki kisi sayist arttik¢a, katilimcilarin seyahatin 6zelliklerine ve

marka giivenine kars1 daha duyarli olmaya basladiklar1 goériilmiistiir.

Arastirma bulgularinda da goriilecegi lizere her sey dahil sistemi ile konaklayan
turistlerin daha c¢ok beraberinde iki kisi ile tatile ciktiklar1 tespit edilmistir.
Katilimcilarin birlikte seyahat ettikleri iki kisiye bagli olarak seyahatin 6zellikleri
faktoriine duyarlilik gosterdikleri goriilmiistiir. Ayrica turistlerin beraberindeki kisi
sayis1 arttikca “marka giliveni” faktoriine daha duyarli hale gelmeye basladiklar
goriilmiistiir. Katilimcilarin beraberindeki kisiler ve onlarin 6zellikleri marka giiveni

faktoriinde de farklilik olusturmus olabilecegi sdylenebilir.

Katilimcilarin tatillerinde beraberindeki kisiler degerlendirildiginde, “seyahatin
ozellikleri” faktoriinde, tek basina, esi ve c¢ocuklariyla ve diger sekilde seyahat
edenlerin, sadece esi ile seyahat edenlere gore daha duyarli olduklari goriilmiistiir.
Turistlerin esleri ile seyahat etmeleri ile tek baslarma seyahat etmeleri arasinda anlamli
fark c¢ikmasi, turistlerin evli veya bekar olmalarinin seyahatten farkli beklentiler i¢inde

olmalarma baglanabilmektedir. Nitekim tek basina seyahat edenlerin tatillerinde macera
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gibi Ozellikler aradigi soylenebilirken, esiyle seyahat edenlerin daha c¢ok romantik
ortamlar1 tercih ettikleri belirtilebilir. Esi ve ¢ocuklariyla ve diger sekilde seyahat
edenlerin, sadece esi ile seyahat edenlere gore seyahatin 6zelliklerine daha duyarli
olmalari, ¢ocuklarm ve diger kisilerin isteklerine bagh olarak degisen seyahat 6zellikleri

ile agiklanabilmektedir.

Katilimcilarin tatile ¢ikma sayilari ile faktorlere verdikleri 6nem arasindaki iligki
incelendiginde, “yenilikler”, “tatil programn”, ‘“ulasim” ve “otelin Ozellikleri”
faktorlerinde anlamli fark oldugu tespit edilmistir. Genellikle tatile ¢ikma sayis1 artikga
insanlarin yukaridaki faktorlere daha fazla 6nem vermeye basladiklar1 sonucuna
ulagilmistir. Buradan kisilerin tekrar satin alma davranisi gosterirken tatil tecriibelerinin

bazi kriterleri degerlendirmede daha fazla etkili oldugu sdylenebilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin “her sey dahil sistemi ile kacinci kez tatile ¢iktiklarr”
incelendiginde %50’sinin {igiincii ve dordiinci kez bu sistem kapsaminda tatile
ciktiklart goriilmiistiir. Giirkan (2002) tarafindan yapilan arastirma %54,9’luk kisminin
her sey dahil sistemi ile ilk kez, Heung ve Chu (2000) tarafindan yapilan aragtirmada
katilimcilarin %30,6’lik kismu ikinci kez, Wong ve Kwong (2004) tarafindan yapilan
arastirmada katilimcilarin %25°lik kismi 1-3 kez arasi ve Siikliim (2006) tarafindan
yapilan arastrmada katilimcilarin %31,6’lik kismi ikinci, %29,4’liik kismi ise 5 ve
iizeri kez her sey dahil sistemi ile tatile ¢iktiklarini belirtmislerdir. Bu sonugtan yola
cikilarak turistlerin her sey dahil sistemini degerlendirme konusunda deneyimli

olduklar1 sdylenebilir.

Her sey dahil sistemi ile kacinci kez tatile ¢ikildigma iligkin bilgiler
incelendiginde tatile ¢ikma sayisi arttikca katilimcilarin yenilikler, tatil programu,
ulasim ve otelin 6zellikleri gibi faktorlere daha duyarli hale gelmeye basladiklar1
goriilmiistiir. Buradan hareketle kisilerin tatile ¢ikma sikliklar1 deneyim kazanmalarina
yardime1 oldugunu ve kazanilan deneyim yardimiyla kisilerin daha bilingli hale
geldikleri soylenebilmektedir. Ayrica her tatile ¢ikildiginda ka¢ giin konaklandigia
bagli olarak konaklama siireleri uzadikc¢a turistlerin destinasyonun ozellikleri ve

yenilikler gibi faktorlere karst daha duyarl olduklari sonucuna ulasilmstir.
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5.2. Oneriler

Her sey dahil sistemi Tiirkiye’de uzun zamandan beri tartigilan bir konu olma
ozelligini hala siirdiirmektedir. Bu sistem, Tiirkiye’de kullanilmaya baslandigindan beri
cesitli sebeplerle gerek bu sistemi sunanlar, gerekse turistler ve sektdr temsilcileri
tarafindan standart eksikligi, hizmet kalitesini ve turizm gelirlerini diigiirmesi ve
turistlerin  gittikleri tilkelerin Kkiiltlirlerini yeterince taniyamamasi vb. nedenlerle

tartisilmaya devam edilmektedir.

Bu aragtirmada turistlerin her sey dahil sistemini bir paket tur olarak satin alirken
nelere dikkat ettikleri ve hangi sebeplerle bu sistemi tercih ettikleri ortaya ¢ikarilmaya
caligiimistir. Yoneltilen 30 ifadeye turistlerin katilma derecelerine gére hangi ifadelerin
onlar i¢in daha fazla 6nemli oldugu belirlenmistir. Buna gore turistlerin her sey dahil
sistemini tercih ederken en dnemli gordiikleri nokta, tatilin iptal edilmeme garantisi
olmustur. Bunun i¢in seyahat acenteleri her sey dahil paket tur satarken iyi bir planlama
yapmali ve katilimci sayis1 bakimmdan 6ngoriileri tutmasa bile miisteri memnuniyeti

saglamak adma turun gerceklesme tarihini ertelememeli ve turu iptal etmemelidirler.

Arastirma sonuglarma gore katilimcilarin 6nemli gordiikleri diger bir nokta tatilin
fiyatidir. Genel olarak her sey dahil sisteminin diisiik gelirli turistler tarafindan tercih
edildigine ve bu durumunda turizm gelirlerini diislirdiigiine yonelik bir inanig vardir.
Oysa arastirmaya katilanlarin gelir durumlar1 incelendiginde yiiksek gelir grubundaki
insanlarin da her sey dahil sistemini tercih ettikleri goriilmiistiir. Yiiksek gelirli turistler
tarafindan da tercih edilmesine karsin, her sey dahil sistemini tercih eden tiim turistler
g0z Oniine alindiginda katilimcilarin tatilin fiyatina biiyiik 6nem verdikleri goriilmiistiir.
Bunun i¢in isletmeler her sey dahil paket turun fiyatm belirlerken, hem turistlerin
tercihlerini olumlu yonde etkileyecek hem de kendi gelirlerini diisiirmeyecek bir fiyat
diizeyi belirlemelidirler. Zira bu iki kriter bir arada olmadig1 zaman taraflardan birisi bu

sistemden mutlaka sikayet etmeye baslamaktadir.

Konaklama isletmeleri ve seyahat acenteleri rekabet agisindan genellikle diisiik
fiyat diizeylerini tercih etmeye caligmaktadirlar. Fiyatlarin disiiriilmesi iilke turizmine

hem ekonomik hem de kalite agisindan zarar vermektedir. Diisiik fiyat diizeyleri
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sebebiyle bazi isletmeler zarar etmeye baslamakta veya sektorden c¢ekilmek zorunda
kalmaktadirlar. Benzer sekilde diisiik fiyatlar turistlerin tatil algisinda degismelere
sebep olmaktadir. Ozellikle yiiksek gelir grubuna dahil olan turistler her sey dahil bir
paket turun c¢ok diisiik fiyatlarla satildigmi goriince kalite eksikligi algisiyla bu tatili
satin almaktan vazgecgebilirler. Bunun yerine daha diisiikk gelir grubuna dahil olan
turistler asir1 diigiik fiyatlara ragbet etmeye baslamaktadirlar. Boylelikle turistler sadece
Odedikleri fiyata ve fiyata dahil olanlara odaklanarak turizmin diger amaglar1 ile
ilgilenmemeye baslamaktadirlar. Burada yapilmasi gereken, isletmeler ve turistler i¢in

makul fiyat diizeyinin belirlenmesidir.

Turistlerin her sey dahil sistemini tercih ederken Onemli gordiikleri diger
hususlardan bazilar1 otelin ve seyahat acentesinin kalitesidir. Kalite genellikle fiyatla
paralellik gosteren bir olgudur. Bunun i¢in diger isletmelerle rekabet edebilmek adina
fiyatlarimi ¢ok diisiik seviyelere c¢eken igletmeler, turistler tarafindan kaliteden 6diin
vermis gibi algilanabilirler. Diisiik gelir grubundaki turistler i¢in ¢ok 6nemli bir konu
olmamasma karsin, yiiksek gelir grubundaki turistler bu durumdaki otelleri ve seyahat
acentelerini tercih etmeyebilirler. Dolayisiyla prestijlerini sarsmamak i¢in isletmeler,

asir1 duisiik fiyat politikasi izlememelidirler.

Turistlerin her sey dahil sistemini tercih ederken en fazla iizerinde durduklari
konular garanti, fiyat ve hizmet kalitesidir. Turizm sektdriine hizmet eden konaklama ve
seyahat igletmelerinin her sey dahil sistemle ¢alisirken yogun olarak bu faktorleri goz
onlinde bulundurmalar1 ve her iki kesim i¢in de ideal olani uygulamalari, kendi
gelecekleri ve turistlerin memnuniyetleri agisindan oldukg¢a faydali olacaktir. Boylelikle
sistemin tartigilmas: siirecinden ¢ikilacagi, turizmden biitiin kesimlerin daha fazla
yararlanacagi ve iilke turizminin bu iyilesmeden hem gelir hem de turist sayis1 agisindan

daha ideal noktalara ulasacagi diistiniilmektedir.

Katilimcilarin her sey dahil sistemi tercih etme nedenleri ile faktorler arasinda
kiyaslama yapildiginda, yenilikler faktorii ¢ogunlukla Onemli goriilen bir kriter
olmustur. Ozellikle birden ¢ok kere tatile ¢ikan turistler daha fazla yenilik arayis: i¢ine

girmektedirler. Dolayisiyla seyahat acenteleri ve konaklama isletmeleri turistlere daha
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yenilik¢i  bir turizm {riinii  sunabilmek adma isbirligini genisletmeli ve

giiclendirmelidirler.

Turistlerin her sey dahil sistemini tercih etme nedenleri arasinda ¢ocuk kriterinin
onemli bir faktor olmadigi goriilmiistiir. Ancak, cocuguyla seyahat edenlerin
etmeyenlere gore belirli siirelerle ¢ocuklarla ilgilenme sorumlulugundan kurtulmak
istedikleri sdylenebilir. Konaklama isletmelerinin bir¢ogunun biinyelerinde mevcut olan
cocuk bakim hizmetine isletmelerin daha fazla 6nem vermeleri, turistlerde giliven

duygusu olusturacagindan miisteri memnuniyeti saglanmasina yardimci olacaktir.

Bu arastirma turistlerin her sey dahil sistemini tercih etme nedenlerini belirlemeye
yonelik olarak Antalya ilinde yapilmistir. 3,5 milyon civarinda bir evren i¢in 387
katilimct ile genelleme yapilmistir. Baska aragtirmalarda diger illerin de kapsama dahil
edilmesi ve daha fazla katilimciya ulasilarak konunun daha ayrmtili olarak ele alimmasi
halinde tilkenin biitlinii i¢cin genellenebilir yorumlar yapilmasinm miimkiin olabilecegi

diisiiniilmektedir.
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EKLER

EK-1. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Tebligi

9 Eyliil 2008 SALI Resmi Gazete Say1: 26992

TEBLIG

Kiiltiir ve Turizm Bakanhigindan:

BELGELI ISLETMELERIN UYGULAYACAKLARI FIYAT
TARIFELERININ HAZIRLANMASI VE ONAYLANMASINA ILiSKIN
GENEL ILKELER HAKKINDA TEBLIG
(TEBLIG NO: 2008/2)

BIRINCI BOLUM
Amag, Kapsam ve Dayanak

MADDE 1 — (1) Bu Tebligin amaci; 12/3/1982 tarihli ve 2634 sayili Turizmi
Tesvik Kanununun 10 uncu maddesinde hiikiim altna alinan belgeli isletmelerin
uygulayacaklar1 fiyat tarifelerinin hazirlanmasi ve onaylanmasina ilisgkin genel
ilkelerin belirlenmesidir.

MADDE 2 — (1) Bu Teblig, 2634 sayili Turizmi Tesvik Kanununun 10 uncu
maddesi ve 21/6/2005 tarihli ve 25852 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan Turizm
Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine iliskin Y&netmeligin 55 inci
maddesinin 1 inci fikrasmin (1) bendine dayanilarak hazirlanmigtir.

MADDE 3 — (1) Bu Teblig, Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve
Niteliklerine iliskin Yonetmelik hiikiimleri ile 4/8/1983 tarihli ve 18125 sayili Resmi
Gazete’de yaymmlanan Yat Turizmi YOnetmeligi cercevesinde isletme belgesi alan
turizm  igletmelerinin  uygulayacaklar1 fiyat tarifelerinin  hazirlanmas: ve

onaylanmasina iliskin usul ve esaslar1 kapsar.

[KINCI BOLUM
Genel I1keler
MADDE 4 — (1) Belgeli isletmelerin, Kiiltiir ve Turizm Bakanliginca

onaylanmis fiyat tarifeleri ile faaliyet gdstermeleri esastir.
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MADDE 5 — (1) Isletmeler fiyat tarifelerini, icinde bulunduklar: yilin Eyliil-
Ekim aylarinda onaylatirlar. Onaylanan fiyat tarifeleri bir takvim yili sonuna kadar
gecerlidir. Yeni fiyat tarifesi onaylatma talebinde bulunulmadig: taktirde, onayh
tarifeler gegerliklerini korumaya devam ederler.

MADDE 6 — (1) Onayl tarifeler, uygulandig1 y1l igerisinde degistirilerek ikinci
kez onaylanmaz. Ancak, fiyat degisikligi icin ileri siiriilen gerekcelerin, tarifeleri
onaylayan mercii tarafindan incelenerek hakli goriilmesi halinde ikinci kez fiyat
onaylanabilir.

MADDE 7 — (1) Isletmeler uygulayacaklar1 fiyatlari, gercek¢i ve pazarlanabilir

olmasi hususunu gz oniinde bulundurarak, serbestce belirleyebilirler.

UCUNCU BOLUM
Fiyat Tarifelerinin Hazirlanmasindaki Usul ve Esaslar

MADDE 8 — (1) Konaklama hizmeti veren igletmeler ile yat limanlar1 ve yat
isletmeleri, dis pazarlamay1 dikkate alarak, fiyatlarin1 Yeni Tiirk Liras1 kargiliklarini
da belirtmek kosulu ile ABD Dolar1 veya Euro cinsinden belirleyebilirler. Fiyatlarin
hesaplanmasinda, diizenlendigi aymn 1. gilinindeki T.C. Merkez Bankasi tarafindan
ilan edilmis olan ABD Dolar1 veya Euro doviz alis kuru esas almur.

MADDE 9 — (1) Yat limanlarinda fiyatlara dahil olan tiim hizmetler, (tamir,
kontrol ve benzeri bir tarifeye baglanmayan 6zellik tagiyan hizmetler hari¢) kaptan
icreti, su, elektrik, spor olanagi, baglama, bakim, v.b. fiyat tarifelerinde ayrimntili
olarak belirtilir.

MADDE 10 — (1) Yat isletmeleri, ugak ve transfer masraflar1 dahil olarak
diizenleyecekleri paket turlarin kisi bagina isabet eden fiyatlarini da onaylatabilirler.

MADDE 11 - (1) Fiyat tarifelerinde, isletmelerin kendi tiirlerine iligkin
sundugu her tiirli yeme, igcme, eglence, spor, saglik v.b. hizmetlerin cinsleri, sunug
bicimleri ve fiyatlar1 agikca belirtilir.

MADDE 12 — (1) Fiyat tarifelerinde belirtilmesi sartiyla, gece kuliibii, diskotek,
Amerikan-bar, mini-bar ve oda servisi hizmetleri i¢in miisteriden farkli fiyat talep
edilebilir.

MADDE 13 — (1) Isletmeler, yilbasi, balo, konser v.b. 6zel organizasyon ve
gecelerde sunacaklart hizmetler i¢in igerigi belirtilmek sartiyla paket fiyat

onaylatabilirler.
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MADDE 14 — (1) Hersey dahil pazarlama sistemini uygulayan konaklama
isletmeleri, bu sisteme yonelik her tiirlii yeme-igme, yan {inite hizmetlerinin, hangi
siirelerde sunulacagini, sunus bigimlerini ve fiyatlarmi acik¢a fiyat formlarinda
belirtmek zorundadirlar.

MADDE 15 — (1) Miistakil eglence yerleri i¢in hazirlanacak olan tarifelerde

artist konsomasyon licreti onaylanmaz.

DORDUNCU BOLUM

Tarifelerin Onaylanmast

MADDE 16 — (1) Fiyatlar, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan hazirlanmig
ve bu Teblig ekinde yer alan formlara doldurulur.

MADDE 17 — (1) Fiyat tarifeleri, isletmenin bagl oldugu Il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliiklerince onaylanir.

MADDE 18 — (1) Mesleki dernek iiyesi isletmeler fiyat tarifelerini {i¢ niisha
halinde bagli bulunduklar1 dernek araciligiyla, dernek iiyesi olmayan isletmeler ise iki
niisha halinde dogrudan 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerine génderirler.

MADDE 19 — (1) Tarifeler, 11 Miidiirliiklerince incelenir ve uygun goriilenler
onaylanir. Onaylanan tarifelerin bir niishas1 Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin

arsivinde muhafaza edilir.

BESINCi BOLUM

Fiyat Tarifelerinin Uygulanmasi Usul ve Esaslar1

MADDE 20 — (1) Giinliik moniilerde gosterilmek sartiyla, av etleri ile deniz
mahsullerinin satig fiyatlar1 isletmelerce serbestce belirlenebilir.

MADDE 21 — (1) Cift yatakli odada tek kisi kaldig1 takdirde oda fiyatinin en
fazla % 80’1 talep edilir.

MADDE 22 — (1) ilave yatak iicreti, ¢ift kisilik odada tek yataga isabet eden
miktarin yarisini gegemez.

MADDE 23 — (1) Odemelere iliskin yapilan fiyat hesaplamalarinda, ddemenin
yapildig1 ayin 1. gliniindeki T.C. Merkez Bankasinca ilan edilen doviz alis kuru esas
alinir.

MADDE 24 — (1) Isletmeler, onayl tarifelerin iizerinde bir fiyat uygulamasi
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yapamazlar. Pazarlama sartlar1 dikkate alinarak onayl fiyatlarin altinda bir fiyat
uygulayabilirler.

MADDE 25 — (1) Misteriye sunulan tarifelerde yiyecek ve igeceklerin
icerikleri, tiir ve cinsleri, en az iki yabanci dilde belirtilir.

MADDE 26 — (1) Hersey dahil sistemi uygulayan isletmelerden, yiyecek,
icecek tirlinleri ile diger hizmetlerin sunumunda siire sinir1 veya ayri bir ticret 6deme
zorunlulugu  getirenler, bu uygulama konusunda miisterilerini Onceden

bilgilendirmekle yiikiimliidiirler.

ALTINCI BOLUM
Son Hiikiimler
MADDE 27 — (1) Bu Teblig yayimut tarihinde yiiriirliige girer.
MADDE 28 — (1) Bu Teblig hiikiimlerini Kiiltiir ve Turizm Bakan yiiriitiir.
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EK-2. Anket Ornegi (Tiirkge)
Sayin Katilimei,

Bu anketin amaci turistlerin tatilde her sey dahil sistemini ni¢in tercih ettiklerini
arastrmaktir.  Anket sonuclar1 Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii’nde
hazirlanan bir yiliksek lisans tez c¢alismasinda kullanilacaktir. Ankete vereceginiz
cevaplar sadece akademik amaglarla kullanilacak ve kigisel bilgiler baskalariyla
paylasilmayacaktir.

Gosterdiginiz ilgiye simdiden tesekkiir ederiz.

Isa YAYLA Yrd. Dog. Dr. Ali YAYLI

Yiiksek Lisans Ogrencisi Tez Danigsmani
1. Cinsiyetiniz?
Erkek [ ] Kadin [_]

2. Medeni haliniz?
Evli [] Bekar [_]

3. Mesleginiz? ) '
Memur [ |  Is¢i[ ] UstDiizey Yonetici ] Isyeri Sahibi[ ] Diger[ ] .........

4. Aylik gelir durumunuz? (US $)

<1000 [_] 10012000 [_] 2001-3000[ ] 3001-4000[ ] >4001[]
5. Yasiniz?
18-30[ ] 31 -40[ ] 41 -50[ ] 51 ve tstii []

6. Uyrugunuz? '
T.C.[] Alman [_] Rus [_] Ingiliz [] Hollandali [_]

7. Egitim durumunuz?
[lkokul [] Ortaokul [_] Lise [_] Universite [_]

8. Tatilinizde yaninizda ¢ocuk var m1?
Evet [_] Hayir []

9. Sizinle tatile ¢ikan ka¢ ¢cocuk var?

10 2[] >3] Hig []

10. Beraberinizde kag kisi ile tatile ¢iktiniz?

Yalniz [_] 1] 2] 30 >4 [ ]
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11. Kiminle seyahat ediyorsunuz?
Yalniz[ ] Sadece Esimle [ | Sadece Cocuklarimla[ | Esim ve Cocuklarimla [ ]

Diger ]

12. Her sey dahil sistemi ile kaginct kez tatile ¢iktiniz?
Ik[] Ikinci[ ] Ugiincii[ ] Dérdiincii [] Bes ve tistii [_]

13. Her sey dahil sistemi ile kag¢ giin konakladiniz / konaklayacaksiniz?

23] 4500 e70d >701

Bu boliim her sey dahil sistemini nigin tercih ettiginizle
ilgilidir.

Sira
No |Ifadeleri sizin igin énem derecelerine gore isaretleyiniz.
(1- Hi¢ Onemli Degil, 2- Onemsiz, 3-Ne Onemli, Ne
Onemsiz, 4- Onemli, 5- Cok Onemli)

14 | Tatilin daha giivenli olmast1

15 Katilimc1 azlig1 gibi durumlarda tatilin iptal edilmeme garantisi

16 | Seyahat acentesinin hizmet kalitesi

17 | Dinlendirici bir yolculuk planini kapsamast

18 Klimali otobiis hizmeti

19 | Seyahat acentesinin taninirhigi

20 Otelin kalitesi ve derecesi

21 | Eskortlarin ve rehberlerin kalitesi ve deneyimi

22 | Cazip destinasyonlarin dahil olmas1

23 | Ugus programi

24 | Seyahat zamant

25 | Destinasyon se¢imi

26 | Tatil fiyatina dahil olanlar

27 | Tatilin fiyat1
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28 | Ayni yerlerin tekrar gezilmemesi

29 | Kullanilan havayollar: sirketi

30 | Dogal cevreyi gezme

31 Bireysel 6demeli aktivitelere katilma ya da katilmama serbestligi
32 | Tatilin kapsadig1 giin sayis1

33 | Kiiltiirel 6zellikli yerlerin ziyaret edilmesi

34 | Destinasyondaki hava sartlar

35 | Dahil olan yemek sayis1

36 | Birlikte tatile ¢ikilan kisilerin fikirleri ve tercihleri
37 | Kisisel tercihler

38 | Tatil mevsimi

39 | Aile ve arkadaslarin sozlii tavsiyeleri

40 | Oteldeki aktiviteler

41 | Oda ya da yatak i¢in 6zel isteklere acik olmasi

42 | Temali parklar veya eglence parklarini ziyaret etme
43 | TV reklamlar1 ve seyahat programlari
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EK-3. Anket Ornegi (Ingilizce)

Dear Participant,

The aim of this questionnaire is to research why tourists prefer all-inclusive system on
their vacations. The results of questionnaire will be used in a master thesis prepared in
the Institute of Education Sciences in Gazi University. The responses will be used for
academic purposes only and personal information will not be disclosed at any
circumstance.

Thanks in advance for your interest.

Isa YAYLA Asst. Prof. Dr. Ali YAYLI
Graduate Student Supervisor
1. Sex

Male [ ] Female[ ]

2. Marital status?
Married [] Single []

3. Occupation?
White collar [] Blue collar [ |  Manager/professional [ ]  Business owner [_]
Other[ ] ..............

4. Income per Month? (US $)
<1000 [_] 1001-2000[_] 2001-3000[ ]  3001-4000[ ] >4001 [_]

5. Age?
18-30[ ] 31 -40[ ] 41 -50[ ] >51 [ ]

6. Nationality?
Turkish[ ] German[ | Russian[_] British [_] Dutch [_]

7. Education level?
Primary ] Secondary [ ] High school [] University [ ]

8. Do you travel with children?

Yes [ ] No []

9. How many children do you travel with?

1] 2[] >3 [] None [_]

10. How many adults do you travel with?

Alone [] 1] 2[] 3] >4 ]
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11. Who is your traveling partner(s)?
Alone[ ] Only with spouse [] Only with child(ren)[_] Both spouse and child(ren) [_]
Other []

12. How many times have you traveled in an all-inclusive system?

1.[] 2.1] 3] 4.1] 5. and more [_|

13. How many days are you planning to spend in an all-inclusive system?

2-3[] 4-5[] 6-71] >7 ]

This part is about why you prefer all-inclusive system.

Please evaluate each criterion based on its importance for
No 1123|145
you.

(1- The least important, 2- Unimportant, 3-No Matter what, 4-

Impotant, 5- Very important)

14 | Safety of the tour

15 | Guaranteed departure

16 | Service quality of travel agency

17 | Relaxing itinerary

18 Air-conditioned coach

19 | Reputation of travel agency

20 | Hotel’s quality & grading

21 | Escorts, tour-guides quality & experiences

22 | Sightseeing points included

23 | Flight schedule

24 | Time for traveling

25 Choice of destination

26 | Items included in the tour price

27 Price of the tour
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28 | Non-repeated routing

29 | Airlines used

30 | Visiting natural environment

31 | Freedom to join or not join self-paid activities
32 | Number of days of the tour

33 | Visiting cultural characteristics

34 | Weather of the destination

35 | Number of meals included

36 | Traveling partners’ opinions & interests

37 | Personal interests

38 | Season of traveling

39 | Family’s & friends’ word-of-mouth recommendations
40 | Hotel’s facilities

41 | Allowance of special request for room or bed
42 | Visiting a theme park & amusement park

43 | TV advertisements & travel programs







