T. C.

MALTEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
HALKLA ILISKILER ANA BILIM DALI
PAZARLAMA ILETISIMI YUKSEK LISANS

PAZARLAMA ILETISIMI ARACI OLARAK HER
SEY DAHIL SISTEMININ TURK MUTFAGI
TANITIMINDAKI YERI

YUKSEK LISANS TEZI

EMIN ALI SUSEVER
10 11 30 207

Danigsman Ogretim Uyesi:

Yrd. Dog. Dr. Ozge Ugurlu

istanbul, Eylil 2014



T.C. Maltepe Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisit Mildirligii’ne,

24.09.2014 tarihinde tezinin savunmasm yapan Emin Ali SUSEVER’e ait
“Pagcelama Hetiginid Avaci Olarak Hergey Dakil Sisteminin Tirk Muifog: Fapuizandeid
Veri” baghkl ¢aligma, Jiirimiz Tarafindan Sosyal Bilimler Enstitiisti Halkla Tligkiler ve
Tamtim Anabilim Dali Pazarlama [letigimi Tezli Yiiksek Lisans Programimda Yiiksek Lisans
Tezi Olarak Oy Birligi/Oy Cokluguyla Kabul Ed]lmlgtu'

...................................................

Yrd. Dog. Dr. Selva ERSOZ
Baskan

P R L L T

vrd. Dog. Dr. 8zge UGURLU
(Uye)

(Danisman)

Yrd. Dog. Dr. Mehmet KIPMEN
(Uye)



ONSOz

Calismanin gerceklesmesini saglayan;

Oncelikle tez sirecinde yonlendirme ve hosgérisini, guler yuzini ve ézellikle
moral destegini esirgemeyen tez danismanim, degerli hocam Yrd. Dog. Dr. Ozge
Ugurlu'ya;

Her tarlG degerli katki ve yonlendirmeleri icin saygideger hocam Yrd. Dog. Dr. A.
Mehmet Kipmen’e;,

Degerli gorusleri ile calismama katkida bulunan turizm profesyonellerine;

Hayatim boyunca yanimda olan, bana inanan, destek ve hosgérilerini hi¢ bir zaman
esirgemeyen sevgili ailem Serpil-Onder Susever ve Hatice Yiksel'e;

Varlidiyla bana her zaman gi¢ ve mutluluk veren Hazal Cetin’e sonsuz
tesekkdrlerimi sunarim.



OZET

Globallesen dunyada tiketici taleplerinin cesitlenerek artmasi turizm
sektoriinde de yeni arayislari kacinilmaz kilmistir. Bu nedenle son yillarda degisime
ugrayan turizm faaliyetlerine ayak uydurmak isteyen igletmeler daha bilimsel ve
daha arastirmaci olmak zorundadir. Dusuk maliyet ile fazla muisteri agirlamaya
c¢alismak oncelikli hedef haline gelmistir. Ancak bu yaklasim beraberinde olumlu
etkileri kadar olumsuz etkileri de dogurmaktadir. Ulkelerin kiiltiir, gelenek, yasam
sekli, dogal glzellikleri yeterince kullanilamamakta, hizli ucuz hizmet verebilmenin
telasi birgok degerin kaybolmasina neden olmaktadir.

Turizm pazarlama stratejisi olan ve diunyanin bir ¢ok Ulkesinde oldugu gibi
Ulkemizde de uygulanan ve slratle yayginlasan her sey dahil sistemin ekonomik
katkisi goz ardi edilemez. Bu sistem sayesinde belli bolgelerde turizm faaliyetleri
ciddi oranda artis gostermistir. Zamanla yarisan ve her turli talebi destinasyon
blinyesinde ¢6zmeyi hedefleyen bu sistem beraberinde bazi dederleri yeterince
kullanamamaktadir.

Ulkemizin kokli  kiltirii, dogal zenginlikleri ¢odu zaman ziyaretgiler
tarafindan fark edilmeme tehlikesi ile karsi karsiya kalmaktadir. Bu c¢alismada,
Ulkemizin sahip oldugu mutfak kualtiri ve zenginliklerinin daha iyi tanitiimasi igin
uygulanmasi gerekenler arastinimis sistemin arti, eksi yoOnleri turizm
profesyonellerinin gorusleri de alinarak incelenmig, Turizmde pazarlama iletigsimi ve

Turizm pazarlamasi kavramlari esliginde konu arastirilarak dneriler sunulmustur.

Anahtar kelime: Her sey dahil, Tiirk mutfak kiiltiir(i, Pazarlama iletisimi



ABSTRACT

Escalating demands of consumers promoted tourism industry search for new
ways in order to appeal them in globalising world. Because of this new approach,
companies that want to comply with changing tourism activities, had to be more
scientific and more inquisitive. The aim of hosting more customers with low cost
became the main target in the new tourism industry. However, this approach have
caused not only positive effects also negative effects. Many countries’ culture,
tradition, lifestyle and natural beauties have remained in the background.
Additionally, the attempt of giving fast and cheap service have induced loss of many

values.

Being a tourism marketing strategy, all inclusive system is adopted by many
countries and swiftly becomes popular in Turkey, as well. Furthermore, its economic
contribution to our country is unignorable. Due to all inclusive system, tourism
activities have increased substantially in certain regions of Turkey. All inclusive
system races against time and aims to fulfill every demand in its own structure. But

staying in its own structure brings along the rusting of many national values.

The rooted culture and natural beauties of Turkey cannot be recognized by
some visitors. In this discourse, necessary implementations for introducing Turkish
cousine culture and other beautiful qualifications were researched. The positive and

negative sides of the system were examined with the help of professionals’ opinions.

Keywords: all inclusive, Turkish cousine culture, marketing communications
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GIRIS

GunUmuzde turizm, tim dinyada oldugu gibi Glkemizde de cazip bir endustri
kolu haline gelmistir. Yarattigi ekonomik, sosyal, kilttrel ve ¢evresel etkileri nedeni
ile blyuk bir finansal deder saglamasi rekabetlerin yasanmasina neden olmaktadir.
isletmeler bu rekabet sayesinde turizm faaliyetlerini cesitlendirme ve yenilik
konusunda motivasyon kazanmaktadir. Bu nedenle turizmi kesin siniflandirmak pek
mamkin olamamaktadir. Turizm insanlarin gereksinimlerine cevap vermek icin
dogmustur. Gereksinimler artik¢a siniflarda degisim gostermektedir.

Gelisen teknoloji insanlarda dogal olana dénme egilimini artirmis ve eko
turizm énem kazanmistir. Bu sayede dogal kaynaklari tiketilmemis alanlar bulmak,
dogal ve kultirel cevreye, kulturel mirasa, yerel halkin gelenek ve goéreneklerine
saygili yeni turizm destinasyonlari olusturmak igletmecilerin hedefi olmustur.
insanlar gittikleri yerlerde bdlgenin dogal giizellikleri yaninda kiiltiirel 6zellikleri ile de
ilgilenmekte, toplumun yasayis, davranis ve yeme icme bicimlerine de buyuk ilgi
goOstermektedir. Gidilen Glkenin yemeklerini tanimak, yeni tatlar kesfetmek istegi yeni
bir turizm kolu olan gastronomi turizminin dogmasina neden olmustur. Turkiye gibi
koklu ve zengin mutfak kultdrine sahip bir tGlkenin gastronomi turizmine yonelmesi
kaginilmazdir. Ancak halen dinya genelinde hak ettigi siralamada yer alamamasi
turizmde tanitim eksikligi yasanmasi disundurtcuddar.

Ulkemizde yasanan siyasi, ekonomik gelismeler zaman zaman turizmi
olumsuz etkilemekte ve isletmelerin yeni arayislara yonelmesine sebep olmaktadir.
Bu kapsamda yayginlasan her sey dahil sistemi ¢ikis olarak goértlmustir. Gelecek
konuk sayisinin dnceden biliniyor olmasi toplu alimlara firsat vermekte ve nitelikli
eleman ihtiyacinin az olmasi da maliyetlerin dismesine neden olmaktadir.
Tuketiciler yeni bir ortamda glivenli, maliyeti belli bir tatil icin tGlkemize gelmekte ve
her turll ihtiyaglarini iceride karsiladiklarindan gevre ile iliskileri olamamaktadir. Bu
da igsizlik ve yore halkinin gelir kaybina sebebiyet vermektedir.

Turizm gelirlerinin artmasinda énemli katkilari olan bu sistem belli bir dénem
icin turizm pazarlamacilarinin gdzdesi konumunda olsa da, Ulkelerin mutfak
kdltirinin tanitiminda yeterli olup olmadi§i hususu halen tartigilmaktadir. Ulkeler
s6z konusu sistemi kendi mutfak kaltirlerini 6ne ¢ikaracak sekilde yeniden
dizenlemek sureti ile kullanmaktadirlar. Bu g¢aligmada Turk mutfak kulttrandn,
Turkiye turizminin pazarlamasinda su anki konumu ve yapilmasi gerekenler uzerine
bir arastirma gercgeklestiriimigtir. Bu glin gelinen noktada sistem amacina ulagsmis
gibi gorinse de, ya da beklenen islevi yerine getirmig olsa da bazi konularda

yetersiz kaldigi ya da guncelligini yitirdigi asikardir.



Ozellikle turizm pazarlamasinda, Ulkemiz mutfak kiltirinin etkin bir bigimde yer
alabilmesi igin s6z konusu sistemde yapilmasi gereken degisiklikler oldugu
dusUnUtlmektedir.

Arastirmamin birinci bdliminde 6ncelikle turizm tanimi ve gesitlerine yer
verilmistir. Turizmin kesin siniflandirilmasinin mimkidn olamamasi ve insanlarin
intiyaclari, taleplerine gore ayrica gevre kosullarina gére gesit veya sekil almasindan
kaynaklanmaktadir. Oyle ki; zaman zaman kisisel bir turizm cesiti Uretilmekte ve
sunulmaktadir. Her turizm cgesitinin amaci farkli oldugundan verilecek hizmette ona
goére sekil almaktadir. Bu cesitlilige uyabilmek icin isletmelerin sektérde strekli
degisim ve gelisim icinde olmasi gerekmektedir.

Arastirmanin ikinci béluminde “Her Sey Dahil” sistemin dogus nedenleri ve
zaman igcinde sekillenmesi, Ulkemizde yayginlagsmasi incelenmis ve bu gun sistemin
kullanimindaki arti ve eksiler degerlendirilmistir.

Arastirmanin  amaci turizm pazarlamasinda Tirk mutfak kaltGrindn
kullanimini ve tanitimini arttirmak icin yapilmasi gerekenleri bulabilmektir. Bu
nedenle Ug¢lincl kisimda kisaca didnyanin bazi taninmig mutfaklari incelenmis ve
Tark mutfak kaltrindn gelisimi hakkinda bilgilere deginilmigtir.

Turizm pazarlamasinda Ulkemiz adina en iyi potansiyeli yakalamak kuskusuz
her turizmcinin hedefidir. Ancak kullanilan yontemlerin dogru segilmesi ve bilimsel
verilere dayandirilmasi sayesinde gelisme saglanabilecektir. Bu amacla dordincu
boélumde pazarlama tanimi ve yontemleri incelenmistir.

Aragtirmalar  sirasinda  turizm  profesyonellerinin  deneyimlerinden
yararlanmak amaci ile halen sektérde faal yirmi bes profesyonelle goriisme yapiimis
ve konu hakkinda hazirlanan 6 adet soru kendilerine yoneltilmis, gérasleri alinmistir.
Profesyoneller turizm sektérinde otel islemelerinde farkli departmanlarda goérev
almakta olup farkli sosyal statiilere sahiptirler. YUz ylze goérisulen kisilerin 6zellikle
her sey dahil sistemi kullanan isletmelerde daha 6nce gorev yapmis olmasi ve bu
gunki deneyimleri ile geldikleri noktada duslnceleri sektordeki sistem ile ilgili
sorunu ortaya cikartmakta yardimci olmustur.

Arastirma bulnyesinde sektdr profesyonellerinden alinan bilgiler ve literatur
calismalari sentezlenerek, ulke turizmi acisindan gerekli olan detaylar ortaya
cikartiimaya ¢alisiimistir. Turizm pazarlamasinda Turk mutfak kdltirinin daha fazla
tanitilabilmesi igin her sey dahil sistemin kullaniimasinin dogru olup olmadigi ve
gelecege yonelik yapilmasi gereken degisiklikleri tespit ederek sektoére katkida

bulunabilmek amaclanmistir.



BIRINCi BOLUM:
1- TURiZM KAVRAMI VE TURiZM iSLETMELERI

1.1 Turizm Kavrami ve Tarihgesi

Turizm, dinlenmek, eglenmek, gérmek ve tanimak gibi amaclarla yapilan
geziler ve bir Ulkeye veya bir bolgeye gezmen (turist) cekmek icin alinan ekonomik,
kulturel, teknik onlemlerin, yapilan ¢alismalarin timudur.

GUnUmuzde, bircok insan yasamlarini sturdurdikleri yerlerden gegici streler
icin baska vyerlere hareket etmektedir. Bu hareketliik esnasinda, ulasim
olanaklarindan ve konaklama birimlerinden yararlaniimaktadir. Her ne kadar, XX.
yuzyila 6zgl modern bir olay olarak gorulse de, yer degistirme insanlik tarihi kadar
eskidir. insanlar yiizyillar boyunca cgesitli neden ve amaglarla bulunduklari yerin
disindaki baska bir cografi mekana hareket etmiglerdir. Dinamik bir yapiya sahip
olan bu hareket, cesitli dillerde degisik kavramlarla ifade edilmektedir. Turizm
kavrami Uzerinde Ozel, teknik bircok tanim yapilmakla birlikte ginimuize degin
kapsamli bir tanim yapilamamistir. Sorun turizmin 6znesinin insan olmasindan ve
sosyal, psikolojik, ekonomik, politik gibi degisik unsurlarin bir araya gelmesinden
kaynaklanmaktadir. Turizm olayini veya kavramini belirlemek amaciyla yapilan
calismalar XIX. yuzyihn sonlarina kadar uzanmaktadir. Olaya degisik ydnlerden
deginen vyazarlar, degisik tanimlar yapmislardir. Guyer-Feuler tarafindan 1905
yihinda ilk turizm tanimi ortaya atiimistir. Buna goére: “turizm, gittikge artan hava
degisimi ve dinlenme gereksinmeleri, doga ve sanatla beslenen g6z alici guzellikleri
tanima istegine; doganin insanlara mutluluk verdigi inancina dayanan ve 6zellikle
ticaret ve sanayinin gelismesi ve ulasim araglarinin kusursuz hale gelmelerinin bir
sonucu olarak uluslarin ve topluluklarin birbirlerine daha ¢ok yaklasmasina olanak
veren ‘modern’ ¢aga 6zgu bir olaydir. Turizmin sadece ekonomik yénu Uzerindeki
tartismalari baglatan kisi 1910 yilinda Avusturyali ekonomist Hermann Von Schullar
olmustur. Yazar; “baska bir Ulkeden, sehir veya bolgeden yabancilarin gelmesi ve
gecici slUre kalmalariyla ortaya c¢ikan hareketin ekonomik yoénunu ilgilendiren
faaliyetlerin timd” olarak turizmi nitelendirmekte ve olayin sosyal-kilttrel yéniinden
s6z etmektedir. Yine ayni ddnemde bir baska ekonomik y6nlid tanim Edmood Picard
tarafindan yapilmigtir. Picard “turizmin ana fonksiyonunun Ulkeye yabanci doéviz
kaynaklarinin akmasini saglamak ve turist harcamalarinin ekonomiye yaptigi
katkilari arastirmak” oldugunu sdylemistir. Uluslararasi turizm sézliguinde ise turizm;
“zevk icin yapilan geziler ve seyahatleri yapmak icgin gergeklestirilen insan

faaliyetlerinin timu” seklinde agiklanmaktadir.1914-1918 yillari arasinda. |. Diinya
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Savas! ve bunu izleyen yillarda Avrupa devletlerinin yeniden gruplandiriimaya
baslamasindan dolayi, turizmin tek yoénden, sadece ekonomik agidan ele alinmasi
egilimi devam etmistir.
Bu dénemdeki turizmle ilgili nominal tanimlarda, turizm sadece bir ulastirma olayi
olarak gorilmektedir. Daha sonra ise ticari ve mesleki seyahatler de turizm olayi
olarak kabul gérmeye baglamistir.
Diger taraftan turizmi, kurumlar agisindan tanimlayan yazarlar da vardir. Bunlarin
icinde en taninmis olanlari Hunziker ve Krapftir. Bu yazarlarin tanimlari turizmi,
tlketim fonksiyonunu gecici yer degistirme, seyahat ve konaklama bdlimlerini
kapsayacak sekilde bilimsel yonden ele almaktadir. Turizm olayinin olusmasinda ve
tanimlanmasinda gerekli ikinci unsur, konaklamadir. Hunziker'in turizmi sade bir dille
aciklamasi, bilimsel anlamda bir tanimin gelistiriimesine yardimci olmustur.
Hunziker'e goére turizm: yabancilarin bir yere yaptiklari yolculuklarindan ve devamli
kalma, para kazanma amaci glitmeyen konaklamalarindan dogan iligkilerin timudur.
W. Hunziker ve K. Krapf, yer degistirme davranisinda bulunmasi gereken bu iki
temel 6zelligi gbz 6nlnde tutarak, turizm olgusunu séyle tanimlamiglardir: Surekli
kaliga donusmemek ve gelir saglayici higbir ugragida bulunmamak kosulu ile
yabancilarin gegici sure kalislarindan dogan olay iligkilerin timu turizmdir. Bireyden
istenen, vardigi yerde gelir saglayici ugrasida bulunmamasidir. Bu da cesitli yer
degistirmeler arasindan turizm amaglilarin ayrimi igin yararlanilacak bir élguttir. Bu
tanimdan sonra, “turizm” terimi 1980'li yillarda AIEST (Uluslararasi Bilimsel Turizm
Uzmanlart  Birligi) tarafindan yeniden duzenlenmisti. Bu dizenlemede
turizm;”insanlarin devamh ikamet ettikleri, c¢alistiklari ve her zamanki olagan
ihtiyaglarini karsiladiklari yerlerin digina seyahatleri ve buralardaki, genellikle turizm
isletmelerinin Urettigi mal ve hizmetleri talep ederek, gecici konaklamalarindan
dogan olaylar ve iligkiler butini” seklinde tanimlanmistir. Bu tanim esas alindiginda,
kongre ve is seyahatleri, kisa sureli seyahatler, kirsal kesimden buyuk sehirlere
yOnelen her turli seyahatler, saglik turizmine giren seyahatler, sayfiye yerlerinde
ikinci evlerdeki konaklamalar turizm olayi icinde sayiimaktadir. Tanim, bir seyahat
ve konaklamanin turizm olayi icinde sayilip sayllamayacagini belirtmek icin su
kriterleri getirmektedir:

e Seyahatin devamli ikamet edilen, caligilan ve glnlik gereksinmelerin

saglandigi yerler disinda yapilmasi,
e Konaklama sirasinda genellikle turizm igletmelerinin drettigi mal ve
hizmetlerin talep edilmesi,
o Konaklamanin gegici olmasi,

e Seyahatin gelir elde etmek amaciyla yapilmamasi gerekmektedir.
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Turizm kavrami Uzerindeki tartismalar 6zellikle akademik c¢evrelerde uzun siredir
yapilagelmektedir. Bazi arastirmacilar, turizmi “endUstri” olarak kabul ederken,
bazilari da endustriden ¢ok “sistem” olarak kabul etmektedirler. Turizm kavraminin
bircok disiplin ve sektorle iliskisi bulunmaktadir. Turizm kavraminin tek bir taniminin
yapillamamasinin nedeni, farkh disiplinlerde c¢alisan arastirmacilarin turizmi kendi
disiplinlerine 6zgu niteliklerini dikkate alarak tanimlamalarindan kaynaklanmaktadir.
Ornegin, ekonomistler turizmi, bir “endlstri” olarak gérirken, pazarlamacilar “pazar”
olarak goérmekte, cevre bilimciler turizmin cevresel etkileri Uzerinde durmakta
toplumbilimcilerde turizmin insan davraniglari yonini ana unsur olarak ele

almaktadirlar.
1.1.1. Turizm Gesitleri

Turizmin  siniflandirilmasi  ¢ok  gesitlidir.  CUnkd  turizm  insanlarin  farkl
gereksinimlerini karsilamak i¢cin dogmustur. Gereksinimlerin farklilagsmasi turizmi pek
¢ok hizmet koluna ayirir. Glinimuzde hizmet kollari suratle gelisip degistiginden
siniflamalar kesin olmamaktadir. Bu bakis acisindan hareket edildiginde, Turizmin

amaci agisindan turizm tipleri;

Rekreasyon Turizmi: Eglence ve bos zamanlari degerlendirmek adina gelistirilen
turizm tipidir. Rekreasyon turizmi igerisine kulttrel turizm, sportif turizm, avcilik

turizmi, dost ve akraba ziyaretleri, festival turizmi v.b. kavramlar girmektedir.

Is Turizmi: Kongre Turizmi, Seminer Turizmi, Toplanti Turizmi, Fuar ve Sergi

Turizmi gibi turizm tipleri bu gruba girmektedir.

Saglik Turizmi: Tedavi amaci ile gergeklestirilen turizm ziyaretlerini kapsayan
kavramdir. iklim tedavisi turizmi (klimatizm), su tedavisi (termalizm) turizmi, deniz

banyolari turizmi bu gurubu olugturan turizm tipleridir.
1.1.2. Turizm Sekilleri:

- Ulastirma Araglarina gore:

Havayolu Turizmi

Demiryolu Turizmi

Denizyolu Turizmi

Karayolu Turizmi



-Yer ve Faaliyet Amacina Gore

Kiyi Turizmi

Kig Turizmi

Dag Turizmi

- Zamana Gore:

Konaklama Turizmi (uzun sureli)
Gegit Turizmi (kisa sureli)

Hafta sonu Turizmi

-Mevsimlere Gore

Yaz Turizmi

Kis Turizmi

Yari Mevsim Turizmi

-Katihmci Sayisina Gore:

Kisisel Turizm

Grup Turizmi

Kitle Turizmi

-Organizasyon Sekline Gore:
Aracisiz Seyahat Turizmi

Aracilarla Turizm (Seyahat acentesi ve Tur Operatorleri)
-Konaklama Sekline Gore:

Otellerde konaklama

Otel disi tesislerde konaklama (kamp, karavan, ¢cadir vb.)
-Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore:
Genclik Turizmi (15-24 Yasg)

Orta Yas Turizmi (25-54 Yas)

Uclincl Yas Turizmi (55 Yas ve Uzeri)



1.2 . Eko Turizm ve Kitle Turizm Kavramlari
1.2.1. Eko Turizm

Dinya genelinde gevre bilincinin gelismesi ve insanlarin dogdal kaynaklara
olan saygisinin artmasindan 6tlrd turizm profesyonelleri fakli turizm cesitlerine
yonlenmistir. Bu baglamda duyarli kitle turizmi gereksinimi yaninda, alternatif turizm,
eko turizm, doga turizmi, bilingli turizm gibi dogay! degistirmeden ve bozmadan,
kaynaklar tiketmeden kullanan yeni turizm tarlerine dogdru bir yonelim baglamistir.
Dogal kaynaklarin korunmasi ve sunulan hizmetlere verilen degerin arttiriimasi
acisindan ekot urizm kavrami énemli bir yer olugturmaktadir.

Eko turizm; cevreye saygi ve duyarhligin artiriimasi yoluyla, rekreasyonel turizm
kaynaklarinin gelecek nesillere aktarimini ve bu sirada yerel halkin refahini ve
batinlGgunU gelistirmeyi hedefleyen, sosyal sorumluluk duygusu icerisinde olcilu,
gevreye duyarl, yasama saygii ve akilci bir turizm politikasi olarak
tanimlanmaktadir (Das ve digerleri1997). Eko turizmin dikkat cekici tanimlarindan
birini yapan Doga igin Diinya Fonu (WWF) eko turizmi, vahsi doga ¢evresinde dogal
cevreye en az etkide bulunan ve bu arada yerel topluluklara ekonomik fayda
saglayan turizm turU olarak tanimlamaktadir.

Eko turizm turlarina katilan gruplar genellikle kugik guruplardir. Gruplardaki Kigi
sayisi ¢ogu zaman 25 kisiyi asmamaktadir. Eko turizm merkezlerinde yer alan
konaklama uniteleri de buydk cogunlukla 100 yatak kapasitesini asmayan
Unitelerdir. Bu alanda galigan seyahat acentalari/tur operatorlerinin de agirlikli olarak
klguk ve orta dlgekli isletmeler oldugu bilinmektedir. Bu turizm tlrtinde ziyaretgilere
bdlgenin ekosistemi, yerel Kkiltirler ve sirddrilebilirlik konularinda yapilan
bilgilendirmeler blylk 6nem tasimaktadir. Yerel halk eko turizmden en fazla
etkilenecek ve en fazla kaybedebilecek kesimdir. Bu nedenle, yerel halklarin
bolgelerinde gelisen turizmin  yol acacadi etkiler konusunda ©&nceden
bilgilendirilmeleri ve bdlgelerinde turizm gelisimini resmen kabul etmis olmalar bir
eko turizm prensibi olarak gorulmektedir. Eko turizm kavrami icerisinde
gerceklestirilen baglica etkinlikler; Yayla turizmi, Kug gézlemciligi (Ornitoloji) turizmi,
Foto safari, Yaban hayati gdézlemciligi, Sportif olta balikgiligi, Bisiklet turizmi, Scuba-
diving/ su alti dalig, Ciftlik turizmi, Botanik turizmi, Kamp karavan turizmi, Magara
turizmi, Trekking, Dagcilik, Akarsu turizmi / rafting, Kayak, Yamag parasutu, Binicilik,

atl doga yarayasudur.



Eko turizm, hem Kkaltirel hem de dogal kaynaklarin uygun seviyelerde
surdurdlebilir kullanimini sagdlayacak bir turizm etkinligi olarak anlamlandiriimigtir.
Bu tur anlamlandirmaya gore, turizm endustrisi, yerel halk i¢cin ekonomik firsatlar
yaratirken, turizm sektorinde rol oynayan herkesin koruma yoluyla tim bu
kaynaklardan yararlanmasini da saglar. Bu tanima baglh olarak Eko turizmin baglica
esaslari sunlardir (Grasse 1991).

- Cevre uzerindeki negatif etkileri minimize etmek, seyahat edenleri bilgilendirirken
her bir habitatin ekoloji dengedeki hayati rollerinin benimsetilmesi,

- Hedef olarak, eko turistlerin ve yerel halkin, koruma yoluyla eko sistemlerin
anlasiimasi, kiymet verilmesi ve farkina varilmasinin tesvik edilmesi,

- Kultarel mirasi korumak, yerel halkin gelenek ve géreneklerine saygi gosterilmesi,

- Huakumetin, yerel toplum orgutlerinin, endustrinin, turistlerin ve toplumun bitinine
gevre egitiminin verilmesi,

- Kaynagin oldugu gibi kabul edilmesi, sinirlarinin taninmasi ve arza yodnelik
yonetim ve planlama yapilmasi

- HUkdmet, turizm, toplum, eko turistler, yerel toplum &6rgitleri arasinda ortaklik ve
anlayisin kurulmasi,

- Dogal ve kiiltirel cevreye karsi etiksel sorumluluk ve davraniglarin tesvik edilmesi,

- Yerel halkin lehine, koruma yoluyla ekonomik ve ekonomik olmayan uzun dénemli
faydalarin saglanmasi,

- Sorumlu koruma pratiklerinin olusturulmasi,

Eko turizme hedef olan alanlarin blylk ¢ogunlugu sanayiler tarafindan bozulmamis
ve dogal kaynaklari tuketiimemis alanlar olarak belirtiimektedir. Guzelligi deneyim,
guzelligi herhangi bir yolla kullanim, dolayisiyla g¢esitli sekillerde tiketimi getirir.
Kullanim ve tiketim daima kullanilani olumlu ve olumsuz olarak etkiler. Kullanimin
ve tuketimin yogunlugu ve kapsami bu etkiyi daha da artinr ve yayginlagtirir.
Bdylece, eko turizmin gevresel, ekonomik ve sosyal bakimdan olumlu ézelliklerinin
yan isira, prensipleri dogrultusunda iyi planlanmamis eko turizm etkinlikleri ¢esgitli

olumsuzluklari da beraberinde getirebilmektedir.



1.2.1.1. Eko Turizmin Cevresel, Sosyal, Ekonomik Etkileri

insanlar dogal guzellikleri gdrebilmek ve slrdirilebilirliklerine destek olabilmek
adina eko turizme destek vermektedirler. Fakat eko turizmin dogru planlanmamasi
dogal guzelliklere oldugu kadar, ¢evre halki ve esnafa da negatif etki etmektedir.
Dinyanin cgesitli yerlerinde eko turizm adi altinda yapilan turizmin dogaya, dogal
yasama, yerel halka, yerel ve ulusal ekonomiye olumsuz etkileri sunlar olmaktadir:

- Cevresel bozulma,

- Olumsuz sosyal ve kilturel etkiler ve degisimler yaratmasi

- Yerel halk igin marjinal calisma firsatlari ve onlarin ekonomik iyilesmesine ya hig
ya da minimum katkisinin olmasi,

- Yerel halkin kendi yasam tarzlarinin ve Gretim bigiminin, turizmin mevsimlik is
kaltdri ve Uretim tarziyla etkilenmesi; eko turizmin yogun oldugu yerlerde yerel
ekonomiyi ortadan kaldirip ya da marjinal duruma sokup yerel halkin gogunlugunun
isGi veya el isleri, yoresel yemekler vb. Urlnlerini satis gabasina girdigi mevsimlik
ekonomiye doénustirmesi.

5.Bu tlr turizm ile kazanilan paranin biylk bir kisminin endustrilesmis Ulkelere

akmasi,

Cevresel Etkiler; Doga ile ilgili her turizm taru, eder dodanin korunmasi ile ilgili
gerekli Onlemler alinmazsa dogaya =zararhdir. Ancak kitle turizmi ile
karsilastirildiginda bozulmanin boyutlari ¢ok fazla olmasa bile belirgin sorunlar
vardir. Yapilan arastirmalar sonucu daglik alanlarda 8 ile 10 kigsiden olugsan bir
trekking grubunun, harcadigi dogal kaynaklar (dal, odun, vb.) normal bir ailenin
harcadigi kaynaklardan kat kat fazladir. Yol ve teleferiklerin insasi ve pistlerin
olusturulmasinda buldozerlerin kullanimi erozyon yaratabilmektedir. Kayak pistleri
olusturuldugunda ve tagima sistemleri insa edildiginde, ormanlar yok edilmekte ve
erozyonun siddeti artmaktadir. Pistlerin hazirlanmasinda kullanilan kar sikistirma
makinalarinin etkisiyle toprak sikistiriimakta, pistler diklestikge erozyon riski
artmaktadir. Tim bu etmenler sonucunda daglik alanlarda yollar, oteller, teleferik ve

telesiyejler ile estetik bakimdan hos olmayan gorintuler olusmaktadir.

Sosyal Etkiler; Turizmin gelistiriimesi amaciyla geleneksel Uretim faaliyetleri
ortadan kaldiriimakta onun yerine mevsimlik faaliyete dayanan bir kiltir ve ticari
iligki bicimi kurulmaktadir. Boylece, bir kultir timu ile ortadan kaldirilarak turizm
endustrilerine fonksiyonel bir yapi kurulmaktadir. Dogal alanlar ise, gelistirme amaci
ile bir zaman koruma alani iken kullanim alanina g¢evrilen turizm amacli bir kullanima

ugratiimaktadir.



Sosyokdltirel degisiklikler hem olumlu hem olumsuz ybénde olmaktadir.
Turizmde yer almak istenilip isteniimedigi veya nasil yer alinmak istenildigi
konularinda halk katilimi saglanmalidir. Ringer'e (1993) gore planlamalar ziyaret
edilen yerlerde yasayan toplumun ilgilerini ve duyarhliklarini dikkate almadan
yapilmaktadir. Gllez’de (1994) ayni gortusi destekleyerek yerel halkin planlama

asamasinda goruslerinin alinmasini vurgulamaktadir.

Ekonomik Etkiler; Turizm yuksek issizlik seviyesi olan Ulkelerde, kalkinma igin, is
yaratan model olarak goérulir. Yerel halk codu kez ¢ok az veya hig kalifiye olmayan,
bir beceri gerektirmeyen ve dusuk seviyede Ucret verilen islerde calisir. Yiksek
Ucretli islerde yabancilar ¢calismaktadir (Stringer 1994.s.5). Bu nedenle de turizmde
yaratilan is ile yerel halkin yasama standartlarinin artiriimasi arasinda anlaml bir
korelasyon oldugu suphelidir. Yapilan incelemeler farkli sonuclarla gelmektedir.
Ekonomik etki konusunda Costa Rica’nin Tortuguero kdytinde yapilan iki inceleme
sonucu, is yaratma ve ekonomik kazan¢ bakimindan, yerel halkin oldukca fazla bir
memnuniyeti oldugu tespit edilmisti. Fakat gergcek yasam standardinin
yukselmesiyle ilgili birey bulunamamistir (Stringer 1994.s.6). Birgok yerdeki
parklarda eko turizm faaliyetleri nedeniyle, yakin ¢evrede turizm hizmetleri kurulmasi
tesvik edilmigtir. Boylece yerel ekonomiye katkida bulunulmustur. Fakat bu
ekonomik faaliyet alanlari park yéneticilerinin kontroli disinda kalmakta, gelisigtzel
ve planlanmamig bir karaktere sahip olmaktadir. Ayrica yerel seckin sinifin gucu
nedeniyle turizm hizmetleri ile ilgili kuruluglar, hizmetler ve giris Ucretleri zenginlerin
kontroli altinda olmaktadir. Park giris Ucreti, yiyecek ve hediyelik esya satislari
yaninda ziyaretciler eko turizm etkinlikleri sirasinda 6zellikle, eko turizm pasif turizm
biciminde oldugunda ¢ok az para harcamaktadir. Cogunlukla uluslararasi turizm
sirketleri ve ulasim sirketleri ve tur operatorlerinde kalacaktir. Bunun yaninda yerel
alanda belki de hic kalmayacaktir. Daha iyimser bir hesaba gore, Ornegin,
Monteverde'ye (Costa Rica) giden Amerika'lilar yilda 5 milyon dolar
harcamaktadirlar. Fakat bunun sadece 850 bin dolar (%19) Montever'de de veya
yakinlarinda harcanmaktadir. Blylk ¢ogunlugu ise (%81) yerel ekonominin digina
gitmektedir (Honey 1994 in Weaver, 1999). Bu durumda turizm faaliyetleriyle
kalkinmada, yerelin kalkinma olasiliginin ne denli sinirlhi oldugunu gostermektedir.
Genelde eko turizmden elde edilen gelir buyuk ihtimalle yerel ceplere ulasmaz.
Nepal'de yerel halk eko turizm gelirlerinin sadece %7,2'sini almaktadir. Dinya
bankasinin tahminlerine goére gelismekte olan (lkelerde harcanan her bir turist

dolarinin % 55’i gelismig Ulkelere akar.

10



Nepal ve Zimbabwe’de eko turizm ic¢in harcanan paranin sadece % 10 unu ulusal
hukumet almaktadir. Bunun ¢ok azi da eko turizm alanlarinda bulunan yerel halkin

eline gegmektedir (Lindberg,1991).

1.2.1.2. Turkiye’de Eko Turizm

Dinya’da da henlz yeni yeni gelistirilen ve tanimi (zerinde bile tam bir
uzlasmaya varilamadigi en yetkili otoritelerce kabul edilen eko turizm bir konsept
olarak Turkiye’de henliz yeterince taninmamaktadir. Bununla beraber sans eseri de
olsa bu g¢evrime uyan ya da yaklasan sistemler Turkiye’nin de cesitli yorelerinde
rastlamak mimkindir. Ornegin Unlii Efes Harabelerinin yakinlarinda bulunan
Sirince Koy, iginde ve gevresinde yapilan turizm faaliyetleri ile eko turizme yakin bir
¢evrime sahip gibi gortnebilir. Sirince’de yapilan turizm faaliyetlerinden ¢okga koy
halkinin yararlaniyor olmasi, kd&y halkinin el sanatlari UrGnlerini, el yapimi
zeytinyadi, sabun gibi Urunleri turistlere sunabilmesi, turizm faaliyetlerinden elde
edilen gelirlerin kdydeki evlerin restorasyonunda kullaniimasi gibi unsurlar eko
turizmin temel unsurlarindandir. Ancak, Turkiye’nin buna benzer tim yorelerinde
gérilebilecegi gibi burada da eksik olan sirdurilebilir eko turizm dogrultusunda
geligtirilecek olan yénetim ve planlamadir. Eko turizm sdrdurilebilir olmak igin bdyle
bir sistemsel gevrimi biling diizeyinde kurmak zorundadir. Ornegin, Sirince Kdyi'ne
gelen turist sayisi bu turistlerin bu kdyde yaptigi tuketimin ve kaltirel donustirmenin
boyutlari yapilan rutin aragtirmalarla dlgulmeli ve bu dlgimlerin sonucu surdurulebilir
eko turizm boyutunda degerlendirilip belli sinirlar iginde tutulmanin yollari
aranmaldir.

Sirince KdylU’'nde yer alan tarihsel degerler arasinda bulunan eski Kilisenin
bunca yildir onarilamamis olmasi, kdyun agir bir go¢ hareketi ile karsi karsiya
olmasi turizmden elde edilen fonlarin kdyde yeterli dizeyde kalmadigini ve yerel
halka dénuk eko turizm egitim faaliyetlerinin yetersiz oldugunu gdéstermektedir (Eko
turizmin sdrdurdlebilir olacagi inancina sahip olmayan halkin gé¢ etmesi buna isaret
ediyor). Son yillarda Karadeniz Bdlgesi’nde 6n plana ¢ikan yayla turizmine de
yukaridaki énermeleri uyguladigimizda érnedin Uzungdél’ deki ¢arpik yapilasmanin o
bdlgedeki eko turizmin iyi yonetiimedigini ya da zaten bir eko turizm ydnetim
olgusunun bu bélgede kurulmadiginin bir géstergesidir diyebiliriz. Ya da eko turizm
icin son derece uygun olan Firtina Deresi’nde yapimina baslanan hidroelektrik
elektrik santralinin bu yoéreyi bir eko turizm destinasyonu olmaktan cikardigini

onceden bilmek gerekirdi.
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Tarkiye dort mevsimi yasayabilen ¢ tarafi denizlerle gevrili, farkh kaltarlerin
ve inanclarin bir arada uzun yillar ve hala yasadigi bu tlke eko turizm acgisindan
buyuk bir potansiyel tagimaktadir. Ancak, Turkiye'nin eko turizmdeki potansiyeli
Akdeniz ¢anagindaki Avrupali rakiplerine oranla ¢ok somut bicimde daha fazladir.
CUnkU bu dlkeler endastrilesmis ve ndfusu bulylk oranda kentleserek otantik
kalturlerini bayuk oranda yitirmislerdir. Tarkiye’nin henltz gelismekte olan bir Ulke
olmasi, dogal ve kirsal kultlrel degerlerinin ve mirasinin blyutk bélimuaindin varhgdini
canh bicimde surdirtyor olmasi, Turkiye'nin birgcok yoéresinde strdurulebilir eko

turizm igin blyuk bir potansiyelin varligini gostermektedir.

1.2.2. Kitle Turizmi

Turizm hareketinin belirli bir zaman diliminde ve belirli bir mekanda
yogunlagsmasi sonucunda olusan bir turizm tdartadir. Kitle turizminde katihmci
sayisinin fazla olmasindan dolayi Uretim ve tiketim oranlari da ylksek seviyelere
ulasmaktadir. . Acenteler ve otellerce hazirlanmis paketler butin bir yil boyunca
satisa sunulabilmekte ve kalabalik gruplara hitap etmektedir. Cocuklu aileler iginde
kolaylik saglayan bu sistemde acenteler her tirli hizmette aracilik etmektedir.
Yiyecek igcecek hizmetinin bollugu turistlere farkli lokasyon arayisina gerek
birakmadigi gibi, secilen tesiste guvenli ve 0Onceden belirlenmis Ucretle tatil
yapabilme olanagi saglamasi acisindan tercih edilmektedir. Yirminci ylzyilda tGm
dunyada hizla yayginlagsan bu sisteme Ulkemizde buyuk 6nem verilmis ve bu
hususta yapilan dizenlemeler ve tesviklerle sistemin yayilmasi saglanmistir.
Onceleri Akdeniz ve Egede kullanilmaya baslayan bu sistem zaman iginde dnemli
ekonomik katkilar saglamayi bagsarmigtir.

Toplumlar, turizmde karsilagilan sorunlar ve c¢evre bilincinin eksikliginden
kaynaklanan olumsuzluklari fark ettiklerinden bu hususta arastirmalara baslamiglar
ve turistin tutum ve davraniglari ile bunun pazar ve gevre tUzerine etkilerini incelemek
sureti ile konuya ¢dzum aramiglardir. Topluluklardaki kigilerin egitim duzeyi, yasi,
dini ve kilttrel yapisi beklentileri degdistirmekle birlikte, genelleme yapildiginda
uluslararasi turistler i¢in su tercihler 6nem kazanmaktadir:

- Tek basina seyahat etmek yerine grupla birlikte hareket etme (otonomiye

karsi)
- Secilen mekanda tam rahatlama
- Bilindik yerlere seyahat etme ve dizenli bir ortam arayisi kitle turizminin

hedef kitlesinin ortak 6zelligidir.
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Kitle turizminde iki tar turist profili bulunmaktadir.

Organize Kitle Turisti; Ortamsal kiresine bagli, serlvenci-yenilikgi
olmayan, programi dnceden belli bir paket tura bagh olan ve kendi basina karar
vermede 6zgur olmayan, turist olarak geldigi cevreden maksimum asinalik bekleyen
turist grubudur. Dolayisiyla, konaklama ve diger turistik tesisler ile rekreasyon
alanlari alistigi1 ve bekledigi konfor, gliivenlik diizeyinde tasarlanmalidir. Disa kapali,
ice donuk eylemlerin gerceklesebilecedi otel ve tatil kdyu zincirleri bu turiste hitap

etmektedir

Bireysel Kitle Turisti; Organize kitle turistinin 6zelliklerini tagimakla birlikte,

gittigi yéredeki yeniliklere biraz daha acik bir turist profilinden s6z edilmektedir

1.2.2.1. Kitle Turizmi Gevre Uzerindeki Etkileri

Kitle turizmi yapisi geregi yodun alt yapi gereksinimi, tiketim eylemi ve
atiklari sebebi ile ¢evrenin tasima kapasitelerini zorlayan ve zaman zaman asan
dogal cevre Uzerinde olumsuz etkileri olan bir turizm tiridar. Ozellikle dogru
planlanmamasi ve ihtiyaglarinin yeterli 6lgide saglanmamasi durumunda gevreye
olan zararlari artmaktadir.

Yanhs yapilanma ve Kitle turizmine elverigli olmayan alanlarin kullanima
acillmasi sebebi ile belirtilen alanlarda bulunan fiora ve fauna lzerinde olumsuz
etkileri bulunmaktadir. Katilim sayilarinin fazla olmasindan ve organizasyon
sahiplerinin maddi kazanclari i¢in alanlari belirtilen dogal ¢evre kurallar diginda
kullandirmasi sebebi ile Greme alanlan vyitiriimekte veya kugulmektedir. Dolayisi ile
mekanlarda ciddi ¢evresel kayiplar olusmaktadir.Tarim alanlari i¢in gerekli suyun
turistik sezonda konaklama tesislerine yonlendiriimesi tarim alanlarinin sulama
sorunu yagsamasina sebebiyet vermektedir. Kati atiklarin, tuketim yogunlugu sebebi
ile toplama, depolama, ayrisim ve geri dénisim sorunlari turistik alanlarda koéti
koku ve gorsel kirlilik yaratmaktadir. Yapilasmanin fazla olmasi sebebi ile yesil
alanlarin azalmasi ve erozyon riskini arttirmaktadir. Kitle turizminin yodun oldugu

alanlarda cevresel sorunlar fazlaca yasanmaktadir.
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Kitle Turizmi Sosyal Etkileri; Kitle turizminin turistlere bitin ihtiyaglari icin
belirli alanlarda hizmet vermesinden ve turistler igin yapay bir ¢cevre olusturmasindan
dolay turistler bolgeyi ziyaret etmemektedir. Dolayisi ile konaklama isletmeleri yerli
toplumdan turistleri soyutlayarak kultirel etkilesimin de gerceklesme olasiligini
ortadan kaldirmaktadir. Turistlerin Otel disina ¢ikilmamasi bdlgenin kiltirel
zenginlikleri, yemekleri ve tarihi hakkinda hig¢ bir bilgi almadan Ulkelerine geri dénis
yapmalarina sebep olmaktadir. Turistlerin gerceklestirecekleri kiltlirel seyahatler
icin de kultir zenginligini daha 6nce tatmamalarindan dolayi tlkemizi degil farkl
Ulkeleri segmeleri de s6z konusudur.

Kitle turizminin sosyal c¢evre Uzerindeki olumsuz etkilerini doguran sebeplerin
bircogu ayni zamanda ekonomik ve ¢evresel yonden de ayni bélgeyi olumsuz yénde

etkilemektedir yani ¢cevresel, sosyal ve ekonomik etkilesimler birbiri ile baglantilidir.

Kitle Turizmi Ekonomik Etkileri; Turistlerin tatilleri siresince yerli halk ile
etkilesim icine girememis olmasi sadece sosyal olarak dedil ekonomik acidan da
bdlgeyi olumsuz etkilemektedir. Konaklama isletmelerinin yiyecek-icecek disinda
outlet olarak bilinen magazalari araciigi ile de turistlerin dider ihtiyaglarini
karsilamasindan dolay! turistler otel digina ¢ikma gereksinimi duymamaktadir.
Cevre halkin turistik mevsimlerde yaptiklari galismalar ve katlanilan maliyetler bélge
halkina zarar olarak kalmaktadir. Gerekli satiglarin yapilamamasi da bdlgenin turizm
gelirini disurmektedir. Yerli pazar ve kiltirel zenginliklerin gezilmemesinden dolayi
bdlgenin eger var ise kultirel el sanatlarini da dldirmekte, sanat erbaplarinin
sadece is yerlerinin kapatmasina degil mesleklerini de birakmalarina sebebiyet
vermektedir. Dolayisi ile sadece eserlerinin satiimamasindan dolayr ekonomik
olarak degil, is yerlerinin kapanmasindan ve sanatcgilarin farkh sektorlere

gecmesinden dolayi kulturel olarak da olumsuz etkiler s6z konusudur.
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Tablo 1: Kitle turizmi ve Ekolojik turizmin genel karakteristikleri

KIiTLE TURizMi

EKOLOJIK TURiZM

¢ Hizli gelisme

eYavas gelisme

o Maksimum kar

® Optimum kar

¢ Cevreye saygisiz, agresif

e Cevreye saygil, tedbirli

¢ Planlanmamis e Planli
e Kisa Sureli e Uzun siireli
o * Devamli olmayan * Sirekli
o ¢ Fiyat bilinciyle yapilan e Deger bilinciyle yapilan
g e Diisiincesiz eylem e lyi diistinilmis eylem
% ¢ Bliyuk olgekli turistik isletme e Klguk olgekli turistik isletmeler
i ¢ Denetimsiz gelisme e Denetimli sinirh gelisme
> e Agir alt ve Ust yapi gereksinimi e Optimum alt ve Ust yapi gereksinimi
E ¢ Kaynak tlketimi kontrolsiiz ¢ Kaynak kullaniminda faydaci, stirdirilebilir
§ ¢ Organize kitle turisti e Cevreci, maceraci turist
'_ ¢ Atil kapasite orani yliksek o Atil kapasite riski yok
e Sirdurulebilir kalkinma ile uyumsuz e Siirdirilebilir kalkinma hedeflerine paralel
¢ Tasima kapasitelerini zorlayici e Tasima kapasitelerine gore planlanmis
e Mimari Urlnlerin benzerligi e Mimari Grlinlerde gesitlilik
e i¢ turizmin gelisimini engelleyen e ic turizmi destekleyen
¢ Yabanci turizm firmasi denetimli e Yerel turizm yatirrmcilari denetimli
KITLE TURIZMI EKOLOJIK TURIZM
e Once gelisme, sonra plan e Once plan, sonra gelisme
e Tasarim merkezli e Kavram merkezli
¢ Proje-rehber tasarimlar » Bolgesel ve yerel planlama
O e Yaygin tasarim ¢ Alan icin tanimlanan proje
Lrg ¢ Yeni yapilarin insasi 6ncelikli e Mevcut yapilarin kullanimi éncelikli
£ e Ortak isteklerin saglanmasi e |stek sinirlamasi
<
g e Her yerde turizm e Turizm bolgelemesi
g ¢ Uluslararasi mimarlik ¢ Geleneksel-bolgesel mimari
= * Sadece bolge plani seviyesi e Makro dlgekte ekolojik planlama
% ¢ Hassas alanlarda yogun yapilasma ¢ Hassas alanlarin korunmasi
g ¢ Dis girisimci tarafindan yatirm * Sadece yerli girisimci

¢ Dis girisimcinin yonlendirmesi

e Yerel potansiyele gore is

e Turizm igin is imkani

e Yoresel kalkinma igin is imkani

e Ziraat ekonomisinin zayiflamasi

e Ziraat ekonomisinin gliclenmesi

e ileri teknoloji

* Yoresel yapim teknolojisi
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KITLE TURIZMI EKOLOJIK TURIZM
£ e Turizm sezonunda yigilma e Tatil periyotlarinin yilin timiine yayilmasi
E e Reklam e Turist egitimi
E e Etkili Satis e Verimli satis
g e Ekonomik kar icin turizm ¢ Turizmden kar saglamak
= ¢ Deniz-glines-kum e Alternatifi sinirsiz dogayla uyumlu eylem
KITLE TURIZMI EKOLOJIK TURIZM

5 ¢ Dis kaynakh uyumsuzluk ¢ Dis ve i¢ kaynakli uyum

2 ¢ Yiksek sezon kapasitesi e Optimum sezon siresi

% ¢ Standart paket tur tatili ¢ Bireysel tatil programlari

= ¢ Yiksek kar amagli e Optimum kar amagli

g e Tur acentasl sistemi ¢ Tur acenta sistemi disinda

Kaynak: Pinar KISA OVALI . YTU. E-Dergisi YTU Arch. Fac. E-JournalCilt 2, Sayi 2, 2007 sh 69-707

1.3. Turizm Endiistrisinde Yer Alan isletmeler

Degisik ihtiyaclardan olusan turizm talebinin karsilanmasinda, etkili olan
igletmelerin sayilarinin fazlahgi, niteliklerinin birbirinden degisik olmasi nedeniyle
siniflandirma yapmak guglesmektedir. Turizm enddstrisinin karmasik yapisi, ¢ok
saylida ve degisik 6zellikte isletmenin ortaya ¢ikisinin temel sebebini olusturmaktadir
Turistlerin temel ihtiyaglarinin karsilanmasi dikkate alinarak seyahat igletmeleri,
konaklama isletmeleri, ulastirma isletmeleri, yiyecek- icecek isletmeleri, rekreasyon

(eglence- dinlence) igsletmeleri ve alisveris isletmeleri seklinde siniflandirilabilir.

1.3.1. Seyahat igletmeleri

Tur Operatorleri; Tur operatori paket turu planlayan, programlayan
dogrudan veya araci isletmeler vasitasiyla satisa sunan igletmedir. Tur operatorleri
talep ortaya gikmadan énce paket tur hazirlarlar. Diinya Turizm Orgitl (WTO) tur
operatorlerini; “ Seyahat ve turizm talebinin olusmasindan énce ulasim, konaklama
ve diger turistik Urlnleri birlestirerek gezici ve belirli bir merkezde konaklama amacli
turlar dizenleyen ve bu turlari belli bir Gcret karsiliginda sunan igletmeler, "olarak
tanimlamaktadir. Tur operatériince hazirlanan tur paketleri, secilen tatil merkezlerine

gidis ve donus ulasimini, konaklamayi, gund birlik gezileri veya uzun turlari ve
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dinlence hizmetlerini icerir. Turlarin baslama ve bitis tarihleri, gezi programlari ve

kalinacak konaklama birimleri dnceden belirlenir.

Seyahat Acenteleri; Seyahat acenteleri, seyahat edenler ile hizmet
Uretenler arasinda yer alan araci kuruluglardir. Seyahat acenteleri, tlketicilere
seyahat hizmeti satan, bu hizmetler igin yer ayirtan, bilet veren ve karsihginda
o6demeleri kabul eden isletmelerdir. Seyahat acenteleri hizmet Greten kuruluslarla bir
acentelik anlasmasina bagh olarak onlar adina calisir.

Ulkemizde seyahat acentelerinin kurulus ve isleyisi, 1618 sayili “Seyahat
Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi” kanununa gore dizenlenmektedir. Buna
gore seyahat acenteleri gordukleri hizmetler itibariyle U¢ grupta toplanmaktadir:

-A Grubu Seyahat Acenteleri; Kar amaciyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi,
spor ve eglence imkanlari saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu konuya
iliskin tim hizmetleri goren ve turizm ekonomisine ve genellikle 6demeler dengesine

katkida bulunan ticari kuruluglardir.

-B Grubu Seyahat Acenteleri: Uluslararasi kara, hava ve deniz ulastirma araclari

ile A Grubu Seyahat acentesinin duzenleyecekleri turlarin biletlerini satar.

-C Gurubu Seyahat Acenteleri; Yalniz Turk vatandaslari igin yurt ici turlar
dizenler. Yukaridaki siniflandirmaya bir ek bilgi olarak, bu gruplamaya AG Grubu
seyahat acentalarini da dahil edebiliriz. Bu gruptaki seyahat acentalari, ilgili yasada
belirtilen sure icerisinde yine yasada belirtilen doviz miktarini Glkeye getirdiklerini

belgelemeleri halinde A Grubu Belgesi alirlar.
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1.3.2. Konaklama igletmeleri

Konaklama sektord, turistlerin gecici konaklama, yeme-icme, kismen eglence ve
diger bazi sosyal ihtiyaglarini karsilayan isletmelerin olugsturdugu bir sektérdur. Bu
sektorden yararlanan turistlerin seyahat nedenleri, seyahat sekilleri, beklentileri, gelir
duzeyleri ve zevkleri son derece farkl oldugu i¢in konaklama sektdriini olusturan

isletmeler de ¢ok farklilik gostermektedir.

Cesitleri

Otel; Seyahat eden insanlarin, basta konaklama olmak lzere yeme-igme,
eglenme gibi ihtiyaclarini yerine getirebilmeye doénuk olarak yapilandiriimis,
personeli, mimarisi, uygulamalari ve konuklarla olan buttn iligkileri belli kurallara ve
standartlara baglanmis olan igletmedir. Otel isletmeleri, pek c¢ok arastirmaci
tarafindan cesitli siniflandirmalara tabi tutulmaktadir. Genel kabul goren
siniflandirmalar, otellerin bulundugu vyer, verilen hizmet, buylklik ve calisma
siirelerine gdre yapilmaktadir. Onceden yapilmis otel siniflandirmalarinin, genellikle
Ulkelerin mevcut kosullarina uygun olarak dizenlenmekte oldugu ve dinya
Olgeginde otelcilik alaninda gozlenen gelismelerin dikkate alinmadidi gorilmektedir.
Bu modul de otellerin, dinyada ve Turkiye’de genel kabul géren siniflandirma

bicimine bazi kiiguk ilaveler yapilmistir. S6z konusu siniflandirma asagidaki gibidir:

Bulunduklari Yere Gore Otel lsletmeleri; Bu siniflandirmada otel
isletmelerini, kurulu bulunduklari yerlesim birimi, turizme konu olabilecek dogal
kaynaklar ile ulasim yollari terminalleri yakininda bulunmalarina goére
gruplandiriimaktadir. Bu siniflandirmaya 6rnek olarak, sehir merkezlerinde kurulu
olan oteller, termal sularin dogal ortamlarda yerytzune c¢iktiklari alanlarda kurulan
oteller ile deniz kenari, havaalani, liman, istasyon, terminal yakinlarinda kurulan

oteller verilebilir.

Sunduklari Hizmet Cesidine Gére Otel isletmeleri; Bu siniflandirma,
otellerin konaklamanin yani sira sunduklarn diger hizmet tarlerine gore
yapiimaktadir. Ornegin, sadece konaklama hizmeti sunan oteller ve apart oteller bu
siniflandirma igerisinde yer almaktadir. Ote yandan eglence, dinlence, saglik, spor,
kongre hizmetlerine donuk olarak yapilandirilmig oteller de bu siniflandirma

icerisinde degerlendirilmektedir.
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Miilkiyet Durumlarina Goére Otel isletmeleri; Otel isletmelerinin bir diger
siniflandirma kriterleri de otellerin mulkiyet durumlaridir. Bu siniflandirma seklinde
otel igletmelerinin en fazla sahis, sirket, kamu, dernek, vakif, sendika otelleri
seklinde faaliyet gosterdikleri gorilmektedir. Bir bagka yaklasimda otel isletmeleri,

kamu ve 6zel sektor otelleri seklinde siniflandiriimaktadir.

Yerine Getirdikleri Konaklama ihtiyacina Gore Otel igletmeleri; Otel
isletmelerinin bir diger siniflandirma sekli de karsiladiklari konaklama hizmetine
goredir. Burada otel igletmeleri karsiladiklari konaklama hizmetine gére termal otel,

dag oteli, sehir oteli, resort otel, kongre oteli, kiyi oteli olarak siniflandiriimaktadir.

Galisma Siirelerine Gore Otel isletmeleri; Otel isletmelerinin bazilari biitiin
yil hizmet sunarken bazilari da belli mevsimlerde hizmete acik olmaktadir. Bunun
nedeni ise turizm c¢ekim merkezlerinin mevsimlik Ozellik gdstermesinden
kaynaklanmaktadir. Ornegin, deniz kiyisindaki bir otel isletmesi yalnizca yaz
aylarinda musteri gekebilirken kig sporlarinin yapildigi merkezlerdeki oteller ise kig
aylarinda talep edilmektedir. Bu nedenle otel isletmeleri, butin yil ve mevsimlik

hizmet sunan oteller olmak Gzere bir siniflandirmaya tabi tutulmaktadir.

Biiyiikliiklerine Goére Otel isletmeleri; Bu siniflandirmanin dayanak
noktasi, otellerin oda sayisi ve sahip olduklar hizmetlerin cesitliligidir. Dunya
genelinde kabul géren bir siniflandirmaya goére otel isletmeleri ¢ok kuguk, kiguk,
orta ve buyuk olmak Uzere dort gruba ayrilmaktadir. Bu siniflandirmada; 25 veya
daha az odaya sahip olan oteller ¢ok kiguk; 25-99 arasinda oda sayisina sahip
olanlar kugik 100- 299 arasinda odaya sahip olan oteller orta 300 ve daha fazla
odaya sahip olan oteller ise bilylik otel igletmeleri olarak kabul edilmektedir. Ote
yandan otel igletmelerinin sahip olduklari hizmet ¢esidi bakimindan da kuguk, orta

ve buyuk bigciminde bir siniflandirmaya tabi tutulduklari da gorulmektedir.

Motel; Moteller, yerlesim merkezleri disinda, karayollari gutizergahi, mola
noktalari veya yakin ¢evrelerinde inga edilen, motorlu araglariyla yolculuk yapanlarin
konaklama, yeme-icme ve araglarini park ihtiyaclarini karsilayan en az 10 odali
konaklama tesisleridir. Uzun sureli konaklama, tatil ve dinlenme tesisleri motel
olarak belgelendirilemezler. Moteller, trafik guriltistnin en az olacagi bir konumda
kurulur. Cevresi iyi dizenlenir ve tesisin kolayca gorilmesini saglayan yol ve yoén
isaretleri konur. Otopark ile diger hizmet tesislerini gdsteren isaretler ve yeterli

aydinlatma saglanir.
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Tatil Koyu; Tatil kdyleri, dogal guzellikler icerisinde veya arkeolojik degerler
civarinda kurulmus, rahat bir konaklama yaninda cesitli spor, eglence ve satig
hizmetlerinin de saglandigi daginik yerlesme duzenindeki en fazla ¢ kath
yapilardan olusan, en az 60 odali konaklama tesisleridir. Tatil kdyl tesislerinde
dogal karakterin ve yoresel degerlerin korunmasina 6zen gdsterilir. Serbest
zamanlarin degerlendiriimesinde, yardimci tesislerin 6nemi buyuktir. Yerlesme
Ozellikleri, yapi, tesisat, donatim, dekorasyon ve servis yonlerinden ustiin 6zellikler
gosteren, ek olarak: Eglence, spor imkanlari, alakart servis veren lokanta, hamam,
sauna ve ¢ocuk yuvasi bulunan tatil kdyleri birinci sinif tatil kdyu (5 yildizh), digerleri

ise ikinci sinif (4 yildizh) tatil kdyu olarak siniflandirilir.

Pansiyon; Pansiyonlar, konaklama tesisi olarak planlanip insa edilmis olan,
yonetimi basit, musteriye yeme-igme hizmeti veren veya miusterilerin kendi

yemeklerini bizzat hazirlayabilme imkani sunan en az 5 odali konaklama tesisleridir.

Kamping; Kampingler; karayollari gtizergahlari ve yakin gevrelerinde, kent
giriglerinde, deniz, gol, dag gibi dogal guzelligi olan yerlerde kurulan ve genellikle
turistlerin kendi imkanlariyla geceleme, yeme-icme, dinlenme, eglence ve spor
ihtiyaclarini karsiladiklari, en az 30 unitelik tesislerdir. Kamping alani, kamping i¢ ve
dis guvenliklerinin saglanabilecegi bicimde ¢evre dzelliklerine goére ¢it, duvar, yesillik
v.b.ile gevreden tecrit edilir. Kamping alani drene edilerek agaglandirilir. Bos alanlar
¢imlendirilir. Geceleme birimlerinin uzaginda gerekli spor ve eglence alani ve
tesisler dizenlenir. Kamping iginde arag yollari, arazi ve iklim sartlarina uygun toz

kaldirmayacak sekilde dizenlenir.

Apart Otel; Apart oteller; belgeli bir otel veya tatil kdyla yatirrm ve / veya
isletmesi butlnu iginde yer alan, bagimsiz apartman ya da villa tipinde konut olarak
inga ve tefrig edilen, musterinin kendi yeme icme ihtiyacini karsilayabilmesi icin

gerekli techizat ile donatilan, otel olarak isletilen konaklama tesisleridir.

Dag Evi (Oberj), Spor ve Avcilik Tesisleri; Kig sporlar yapmak, dogal
guzelliklerden yararlanmak, avlanmak ve sakin bir ortamda dinlenme
gereksinimlerini karsilamak Uzere kirsal kesimde kurulan konaklama tesisleridir.
Oberjlerin  kullanim amacina uygun olarak donatiimasi gerekmektedir. Bu tip
isletmelerin en az 30 kisinin barinabilecegi kapasiteye sahip olmalari gerekmektedir.
Oberijlerin en belirgin 6zelligi fiziki gérinimlerinin ¢evre ile bitlnlik saglayacak

sekilde insa edilmeleridir.

20



Genglik Yurtlan (Hosteller); Hostel, genclik turizmine cevap verebilecek en
az 10 odall konaklama ve yeme-igme hizmeti veren veya musterinin kendi

yemeklerini bizzat hazirlayabilme imkani olan konaklama tesisleridir.

Yiizer Tesis; Ylzer tesisler, Turk kara sularinda veya limanlarinda turizm
amagh olarak konaklama vel/veya yeme-igme hizmeti verebilecek nitelikteki
kendiliginden hareket etme kabiliyetine sahip, gecerli denize elverislilik belgesi olan

veya bir romorkdr vasitasiyla ¢ekilen deniz araglaridir.

1.4. Konaklama isletmelerinde Kullanilan Konaklama Tipleri

Sadece Oda ( Room Only ) Konuklarin otel odasinda bir gece konaklamasi
karsiliginda alinan Ucrettir. Oda fiyati odanin tek kisilik, iki Kisilik, G¢ kisilik ilave

yatakli olusuna goére degismektedir.

Oda + Kahvalti ( Bed and Breakfast ) BB olarak konuda sunulan oda
fiyatina, geceleme ile kahvalti dahildir. Kahvaltida nelerin sunulacagi belirtilecegi
gibi acik bufe kahvalti da verilebilir. Kahvaltida nelerin verilecedi agik¢a belirtiimisse

bunlarin disindaki musteri istekleri ekstra licrete tabidir.

Yarim Pansiyon ( Half Board ) kelimelerinin bas harfleri olan HB kisaltmasi
ile veya 2 rakami ile ifade edilmektedir. Bu konaklama tipinde fiyata geceleme,
kahvalti ve bir 6gun yemek ( genellikle aksam yemegidir, ancak konuk isterse
aksam yemegi yerine 6gdle yemegi alabilir ) dahildir. Aksam yemeginde nelerin servis
edilecegi dnceden belirlenir. Ya bir monu verilir ya da uygulamada c¢ok rastlandigi

gibi acik bufe verilir. MOnU veya agik bufe disindaki istekler extra olarak édenir.

Tam Pansiyon ( Full Board ) Full Board kelimelerinin bas harfleri olan FB
kisaltmasi veya 1/1 rakami ile ifade edilmektedir. Bu konaklama tipinde Ucrete
geceleme, kahvalti, 6gle ve aksam yemekleri dahildir. Kahvalti, 6gle ve aksam

yemekleri disinda konuklarin farkli istekleri ekstra tcrete tabidir.
Her sey Dahil ( All Inclusive ) Bu konaklama tipinde, tam pansiyondan farkh

olarak, otele gelen konuklardan, telefon, masaj vb. hizmetler disinda ekstra Ucret

talep edilmez. Ancak, llkemizde her sey dahil sistemi konusunda bir butinlik
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yoktur. Yani, her sey dahil ifadesinden ¢ikarilan anlam gérecelidir. Bu konuda yasal

bir dizenlemeye acilen ihtiyag vardir.
1.5. Konaklama isletmelerinde Kullanilan Servis Sekilleri

Turizm ve otelcilik sektorinde glinumuzde kullanilan farkli servis gekilleri
bulunmaktadir. ilerleyen dénemlerde servis sekillerinde farkliliklar ve yenilikler
olmasiI mumkundur. Fakat kullanilan ana bagliklar sabit olarak kalmaktadir. Yiyecek-
icecek hizmeti veren ve turistik isletme belgesi olan birgok tesiste kullanilan servis

sekilleri ana basliklar halinde incelenebilmektedir.

Masa Servisi; Yemeklerin misafirin bulundugu masaya servis edilmesidir. Bu
servis gesidinde hizmet tamamen servis elemani tarafindan gercgeklestirilir. Yiyecek
ve icecekler tabak, tepsi veya servis arabalariyla konugun masasina servis edilir.
Agirlikh olarak A'la carte monu hizmeti veren tesislerde gerceklesen servis cesitidir.
Misafirler moni UGzerinde bulunan farkh fiyatlara sahip yiyecek ve iceceklerden
siparis ederek servisin yapilmasini beklemektedirler. Masaya yapilan servislerde
yiyeceklerin blyudk cogunlugu misafir siparisinden hemen sonra hazirlanmaya

basladigi icin yiyecekler 6zenle ve taze olarak sunulur.

Self Servis; Yemegin tesis calisanlari tarafindan belirlenen alana
hazirlanmasi ve misafirin hazirlanmis yemegi alip masasina goéturip yemesi
seklinde tanimlanabilecek bir servis c¢esgitidir. Bu yoOntemle calisan isletmeler
genellikle bir 6glinde belli sayida yemek verirler. Bazilari da segme olanagi da
vardir. Yemekler tabaklara birer porsiyon olarak hazirlanmistir ya da Gzeri boélimli
self servis tepsilerdeki bdlmelere konur. Yemegini alan konuk masaya giderek
yemegini yer. Bos tepsi ve tabaklar konuk tarafindan veya servis elemanlari
tarafindan yerine goéturtlir. Fast food restaurantlarda ve tabldot yemek servislerinde

self servis gesitine rastlanmaktadir.

Bufe Servisi; Yiyeceklerin, daha ©Once servis personeli tarafindan
hazirlanmis olan ve belirli bir dizende bulunan masalar Uzerinde sergilenmesi ile
olusturulan servis cesitidir. Bufe servisi de kendi igerisinde farkl cesitlere
ayrilmaktadir. Show Buffet olarak bilinen gesitinde agik bufe, misafirlere mentde
hangi yiyeceklerin bulundugunu géstermek adina kurulmaktadir. Misafirlerin gérmus
olduklari yiyecekler Uzerinden siparis vermesinin ardindan servis personeli
tarafindan yiyecekler masalara servis edilmektedir. Klasik acik bufede ise misafirler

kurulan bifelerden istedikleri kadar tabaklarina alarak masalarina
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goturebilmektedirler. Hazirlanan blifede bulunan yiyeceklerin azalmasi veya bitmesi
durumunda tesis gorevlilerinden bifeci olarak adlandirilan kisi veya kigiler tarafindan
tazeleme sirekli olarak yapiimaktadir. Ozellikle kalabalik gruplarda oteller agik biife
servisi tercih etmektedir. Agik bufe servis icin diger servis turlerine gore daha az
personele ihtiyag duyulmasi ve misafirlerin kendi yiyecek ihtiyaclarini
karsllamalarindan dolayl kazanilan sidre acisindan tesisler yeterli talep olmasi
durumunda agik bife hizmeti vermekten rahatsizlik duymamaktadirlar. Yapisi,
hazirlanigi ve operasyon igerisindeki yerine bakildijinda acik bife servis kalabalik
gruplarin dahil oldugu her sey dahil sisteminde ve kitle turizminin yaygin oldugu

bolgelerde sikga kullaniimaktadir.
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IKINCi BOLUM:
2. HER SEY DAHIL SiSTEM

2.1. Her Sey Dahil Sistem ve Ozellikleri

Pek cok turistin kapsamli paket tur seyahatlerini tercih etmelerinden dolayi,
paket tur Uretimi ve satisi yapan tur operatorleri; son yillarda pek ¢ok seyahat
secimlerinde degisikliklere yonelmiglerdir (Barak,2006.s.75). Bunlardan birisi de kitle
turizminin artmasiyla birlikte yayginlasan “Her Sey Dahil Sistemi (HDS)” olarak
adlandirilan ve uluslararasi literatlrde ise “All Inclusive System” olarak yer alan bu
kavram Turkiye turizmini ciddi anlamda etkilemigtir (Otar, 2008.s.8.).Tur
operatorlerinin bir tatili, bir bireyin kendi dizenleyebilecedinden ¢ok daha ekonomik
bir fiyata mal etmesi ve bunu paket halinde satmasi (Gulrkan,2002.s.52.), tatil
seyahatine ¢lkamayan orta ve az gelirli tiketicilerin kitle turizminin ucuz tatil
olanaklarindan vyararlanmasina olanak saglamasi, paket turlara olan talebin

artmasina neden olmustur (Alaeddinoglu ve Can, 2007.s.52.).

Her Sey Dahil Sistem; daha 6nce uygulanmakta olan oda-kahvalti, yarim pansiyon
ve tam pansiyon konaklama turlerinin yerine, kahvalti, 6gle ve aksam yemekleri, ara
ogunlerde verilen yemekler, gece yemekleri, yerli-yabanci ickiler, sicak soguk
icecekler, animasyonlar, spor aktiviteleri ve musterilerin intiya¢c duyabilecekleri diger
tim aktivite ve hizmetlerin fiyata dahil oldugu bir sistemdir (Otar, 2008.s.8.).
Dunyada turizmin gelismeye basladigi yillardan beri turizm gelirleri ile ilgili
tartisilan bir konu, Glkemize yonelik talep icinde de %56’lik oranla en buyuk paya
sahip olan deniz, kum ve gunese (3S=Sea-Sand-Sun) bagli kitle turizmi pazarinda
gelenlerin buyuk bir gogunlugunun harcama duzeylerinin dusuk olmasidir
(Yurik,2002.s.291.). Genellikle bu tur talep ulkemize turist gdnderen Avrupa’nin
blylk pazarlarinda da agirlikli bir kesimi olusturmaktadir ve Akdeniz ¢anagindaki
Ulkelere yoneliktir. Son vyillarda Ozellikle Rus turistler tarafindan c¢ok tercih
edilmesindeki en 6nemli neden bu organizasyonlara gelen turistlerin ikincil bir
harcama yapmasina gerek olmayisidir. Bu da talebin artmasina neden olmustur.
Ozellikle konaklama isletmeleri Uriin ve hizmetleri daha rahat pazarlayarak
doluluk oranlarini arttirmak amaci ile HD sistemini uygulamaya baglamiglardir. Bu
sistem; her seyi hazir bulmak isteyen ve bunun kolay yolunu tercih eden, teknoloji
dinyasinda var olmaya calisan insanlar tarafindan kolayca ve ¢abuk bir sekilde
kabullenilmis ve Ulkemizde biylk bir ivme kazanmis en yeni pazarlama stratejisidir

(Birkan, 2004.s.18.). HD bir tatilin sonucunda tatil deneyiminden para kullanimi
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cikariimis olmakta ve turist, tatilin tam maliyetini dnceden bilebilmektedir. Tatil
sirasinda yapilacak olan herhangi bir fazladan harcama, konugun gereksiniminden
dolay! degil, bu harcamayi yapmak istemesinden kaynaklanmaktadir. HD bir tatilin
ana fikri, tatil deneyiminde finansal islemleri en aza indirmek ve tatil sirasinda
finansal bazi kararlarin alinmamasi, para harcamasinin yaratabilecegi sikinti, stres
ya da karigikhdl ortadan kaldirmaktir (Aktas vd, 2002). Bu sistemin en onemli
sorunu, bir taniminin ve standardinin olmayisidir. Ulkemizde ve diinyada HD
sistemine henliz bir standart getiriimemis olmasi nedeniyle fiyata dahil edilen hizmet
ve aktivitelere goére konaklama igletmeleri tarafindan “Maksimum Her Sey Dahil”,
“Ultra Her Sey Dahil”, “imperyal Her Sey Dahil” ve “Klasik Her Sey Dahil” gibi
hangisinin neyi ifade ettigi ve her biri kavrami kullanan tesisin tanimina gore degisen

uygulamalara baslanmistir (Laepple, 2003.s.10.).

Hersey Dahil: (H.D); Konaklama yaninda, kahvalti, 6glen ve aksam
yemekleri ile yemeklerde icilen yerli icki ve glinin her saatinde igilen yerli icki, soguk

ve sicak alkolsliz icecekler verilen Ucrete dahildir.

Ultra Hersey Dahil : (U.l); Konaklama yaninda, kahvalti, 6glen ve aksam
yemekleri ile yemeklerde ve gunin her saatinde igilen yerli-yabanci igki, sicak-soguk
alkolsiiz icecekler ve bir gesit aktivite lcretsizdir. icecekler snack barda iicrete
dahildir.

Mega Hersey Dahil : (M.l); Konaklama yaninda, kahvalti, 63len ve aksam
yemedi ile glin boyu yerli-yabanci ickiler, soguk-sicak alkolstiz icecekler, her turli

yiyecekler ile tesis igindeki tim aktivitelerin fiyata dahil oldugu bir pansiyon seklidir.

Mega Ultra Hergey Dahil: (M.U.l); Konaklama yaninda, kahvalti, 6glen ve
aksam yemegi ile gun boyu yerli-yabanci igkiler, soguk-sicak alkolsuz icecekler, her
tarlh yiyecekler ile tesis icindeki tum aktiviteler ve otel digi turlarin da fiyata dahil

oldugu pansiyon seklidir.
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Tablo 2: Her sey Dahil Konseptleri ve igerdikleri Uriin ve Hizmetler

HD KONSEPTI Konsept Dahilinde Sunulan Uriin ve Hizmetler

Konaklama

Tiim Oglinlerde Yemekler

Ogiin Disinda Aperatif Yiyecekler

Limitsiz Yerli, Sicak-Soguk, Alkollii-Alkolsiiz icecekler

Sinirl ithal icecek-Yiyecekler

Eglence ve Animasyon Faaliyetleri

Klasik HD Konsepti

Sinirl Kara Sporlari

Cocuk Kultpleri

imperyal HD Konsepti

Dondurulmus Gidalar

Limitsiz ithal, Sicak-Soguk, Alkollii-Alkolsiiz icecekler

Acik Bife Yaninda A'La Carte Restaurantlar

Sinirsiz Kara Sporlarina Ek Sinirli Deniz Sporlari

Maksimum HD Konsepti

Ozel Spesyalite Restaurantlari

Sinirsiz Deniz Sporlari

Ultra\High Class KD Konsepti

Sauna, Hamam, Aerobik Salonu Gibi Aktiviteler

Odalarda Ucretsiz Doldurulan Mini Barlar

Motorlu Su Sporlari

Cocuklu Aileler i¢in Cocuk Bakicisi

Camasir ve Utii Hizmeti

Odalardan Telefon ve Faks Aramalari

internet Baglantisi

Her Turll Saglik Hizmeti Tek Bir Fiyat Dahilinde Musteriye Sunulmaktadir.

Kaynak: Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, Bahar 2005, sh.101 Ramazan Menekse 2005

Gorildugu gibi sistemin standardizasyonu ile ilgili pek ¢ok farkli fikir ortaya atilmistir.
Durumun éneminin farkina varan Kiltur ve Turizm Bakanligi da olusturdugu bir ekip
ile sistem icin tesislerin uyacaklari kurallari belirleyen bir c¢alisma bagslatmistir
(Resort, 2003.s.36.). HD sisteminin standartlasmasi icin otelci, acente, tur
operatorl, rehber, turist, carsi esnafi, esnaf ve ticaret odalari, sanayi odalari, turizm
akademisyenleri, ilgili bakanliklar, tuketiciyi temsil eden sivil orgutler, yerli ve
yabanci kalite standardi kurumlarindan olusan bir komisyon kurulmali ve bunlarin
katkilari saglanmalidir. Ancak yurdumuzdaki her turlu standartlari hazirlamakla tek
yetkili kurum olan Tirk Standartlari Enstitisi Kurumu’nun TSE’sinden 6te
Avrupa’daki tlketiciler tarafindan daha fazla taninmakta olan ISO 9001, Tlv, Gs,

Din gibi standartlar isletmeler tarafindan bedeli 6denerek de yaptirilabilir (Yurtsever,

1999.s.1.).
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2.2. Her Sey Dahil Sisteminin Taraflari

Seyahat acenteleri, tur operatoérleri, konaklama isletmeleri, migsteriler ve personel
HD sisteminin faydalarindan yararlanmaktadirlar. Bu sistemin her kesim icin ¢ekici
bir tarafi bulunmaktadir (Del Rosso, 1992.s.6.). HD sisteminden faydalanan ve
maliyetine katlanan taraflar bes kisimda gruplandirimistir (Demir ve Demir,
2001.s.67.) :

_ Konaklama isletmeleri

_ Seyahat Acenteleri

_ Musteriler

_ Otel Personeli

__ Bagimsiz Bolge Esnafi

Konaklama Igletmeleri; Konaklama isletmeleri HD sisteminin isleyisinde en
onemli zinciri olugturan kurumlardir. Sistemin olusmasinda, gelismesinde ve yeni bir
trend olarak benimsenmesinde en dnemli katkiya sahiptirler. ingiliz tur operatorleri
tarafindan baslatilan sistem konaklama isletmeleri tarafindan kimi yerde zorunlu,
kimi yerde ise isteyerek uygulanmaya baslanmistir. Sistemin belirli kurallari olmadigi
icin konaklama
isletmeleri tarafindan satiglara olumlu ya da olumsuz etki edebilecek sekilde
eklemeler ve/veya c¢ikartmalar yapilmigtir. Birgok tesisin alt yapisinin HD sistemine
hazir olmamasi ilk zamanlarda sorunlara ve tutarsizliklara neden olmus olsa da
sistem birkag yil icerisinde genel kurallarini kendi icinde olusturmus ve tesisler kendi
biltce ve sistemlerini rayina oturtmaya baslamiglardir.

Genellikle sistemi uygulayan guney ve guneybati sahillerindeki beg yildizli
oteller ve birinci sinif tatil kdylerinin yani sira pazardan kopmak istemeyen diger
kuguk Olcekli isletmeler de kendi sirket politikalari cercevesinde HD sistemini
uygulamaya baslamiglardir. HD sisteminin konaklama igletmeleri agisindan pek ¢ok
olumlu etkisi vardir. En 6nemlisi, doluluk oranlarini arttirmasi ve pazarlamada
kolaylik saglamasidir. Ayrica sistemi uygulayan igletmelerde sezonun 15-30 gin
arasinda uzatilabildigi de soylenebilir. Turkiye'de bir tatil kOyunu YP yatak basina 50
Euro’ya satarken 10 Euro ekstralardan kazanilabilir. Ekstralarin maliyeti %40 olsa
toplam olarak 56 Euro kazan¢ saglanmaktadir. Ancak ayni tatil kdyli HD sistemine
gegcirip 60 Euro’ya satildiginda ekstradan 2 Euro’luk bir maliyet olmakta ve yatak
basina 58 Euro kazanilmaktadir. HD sistemindeki 58 Euro kazang ile YP tipindeki 56

Euro kazang arasinda %4 fazladan kar bulunmaktadir.
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Bu nedenle tim konaklama igletmeleri hesaplarin yapmakta, isteyen malini istedigi
gibi satmaktadir (Birkan, 2004.s.19.). Oyle ki; bir turizm sezonunda 500 odali ve
ortalama 1500 yatak kapasiteli bir konaklama isletmesinin 7 glinde bir yeni turist
kafilesini agirladigi dusunuldagunde ortaya gikabilecek tablonun getirisi son derece
bliylk olacaktir. Fakat bu olumlu etkilerin yaninda konaklama igletmelerinin HD
sistemini uygulamalarindan 6tirad karsilastigi pek ¢ok dezavantajlar da vardir.
isletmelerin  Uriin ve malzeme maliyetlerinin artmasi halinde bunlari fiyatlara
yansitamamalarini, deneyimli personel bulamamalari ve bu nedenle servis ve
mutfak malzemelerinin kullanilamaz hale gelmesini, personel devir hizinin fazla
olmasini ve gelen musterilerin gelir diizeylerinin disik olmasini sayabiliriz (Demir ve
Demir, 2001.5.95.).

Seyahat Acenteleri; Acenteler, konaklama igletmelerinde uygulanan

sistemin igleyisine yon veren, musterilere yansiyan olumsuzluklari dizeltme
yonunde rehberlik yapan, otel-misteri arasindaki baglantiyr kuran ve oteli ile
masteriyi yonlendiren taraftir. Bu nedenle acentenin istikrarli ve glvenilir olmasi
esastir. Henlz oturmaya baglayan HD sisteminde acenteler konaklama
isletmelerinden beklentilerini en ince ayrintisina kadar hazirlamali ve anlagmalarini
ona gore yapmalidir. Bu anlagsma musteriye dogru bilgi aktariminda bulunmalari ve
sorunlarla kargilasmamalari agisindan son derece énemlidir. Acenteler, pazarlama
ve reklam calismasi yaparken tesisle yapilan anlagsmalar gergevesinde otelin bitlin
Ozelliklerini, HD sisteminin icinde olan ve mugterilerin ekstra 6deme yapacag
durumlar, HD sisteminin gecerli oldugu saat dilimlerini ve c¢ocuk indirimi gibi
ayrintilari misterilere tam olarak aktarmalidirlar.
Seyahat acenteleri diger tum pansiyon tiplerinde oldugu gibi HD sisteminde de
konaklama igletmesinden musteri basina komisyon almaktadir. Bu fiyata transfer,
rehberlik hizmetleri gibi maliyet arttinci unsurlart ve kar oranlarini ekleyerek
musteriye sunmaktadirlar (Birkan; 2004.s.19.). HD uygulamasinin her kesim igin
cekici bir tarafi bulunmaktadir (Del Rosso, 1992.s.6.). Finans dengesi ve tur kalitesi
gibi iki onemli etken tur operatorlerinin HD sisteminin uygulamasini daha da onemli
kilmaktadir (Transue, 1992.s.55.). Seyahat acenteleri da konaklama igletmeleri gibi
HD sistemini, paket tur unsurlari temel olmak Uzere degigik olarak ifade
edebilmektedir (Sami, 2000.s.22.).Seyahat acentelerinin en ¢ok kazang sagladiklari
HD pansiyon turline, bazi isletmeler gdsteriler, spor ve saglik vb. hizmetleri bile dahil
etmezken, bazi isletmeler ise ithal yiyecek ve icecekleri dahil etmektedirler (Heung
ve Chu, 2000.s.52.).

28



HD sisteminde calisan igletmelerde oldugu gibi seyahat acentelerinde da
buyuk bir oranda gelir kaybi1 olmaktadir. Seyahat acenteleri ekstra gelir sagladiklar
gunlik gezi ve turlari da HD sisteminde gelen musteriye satamamakta, HD sistemini
sattiklarinda da OK, YP ve TP satislarinda buyik oranda disusler yagsamaktadirlar.
Bunun yani sira lGlkemizdeki konaklama isletmelerinin oda satislarini biyldk bir
oranda gerceklestiren yurt digi seyahat acenteleri isletmelerden bu sistemi
uygulamalarini istemekte, kimi zaman da zorlamaktadirlar. Cunki bu paket diger
pansiyon tiplerine oranla daha pahalidir. Acentenin da amaci bu paketten yiizde
almaktir. 1000 Euro’ya satilan bir paketten %15 komisyon alan acentenin kazanci
150 Euro iken, 1100 Euro’dan satilan HD bir paketten 15 Euro fazlasi ile 165 Euro
kazan¢ saglamaktadir. Tur operatorleri de ayni sebeplerden dolayr HD sistemini
tercih etmektedirler. Hem musteri memnuniyetini belirli bir noktada tutarak disaridaki
kalitesiz ortamda mdusterilerin tatmin seviyesini azaltmamak, hem de kar marjini
daha ylksek seviyede tutmak icin bunu yapmaktadirlar. Turkiye’'deki seyahat
acentelerinin durumuna bakildiginda durum biraz daha farklidir. Clnkl tGlkemizdeki
seyahat acentelerinin ¢cogu incoming (turist getiren) yapan acenteler degildir; tur
operatdrlerinin getirdigi turistlere yerel hizmetler veren, bu kapsamda havaalanindan
otele goturen, gunluk sorunlari ile ilgilenen, ufak turlarini hazirlayan kuruluglardir. Bu
isletmelerin HD sisteminden dolayi gelirlerinin azaldi§i yéninde sikayetleri varsa,
alternatif turizm veya kultur turizmi yapmak isteyen turistleri Tarkiye'ye getirmelidirler
(Birkan, 2004.s.20.).

Miisteriler; HD sisteminden en memnun olan kesim kesinlikle musterilerdir.
HD sisteminin musteriler agisindan en cazip yani, fiyatin diger pansiyon tiplerine
gbre daha uygun olmasidir. Turlar genellikle yedi glnlik paketler halinde satildiklari
icin musteriler daha uzun sdreli tatil yapma imkani bulurlar. Ayrica tatilin bitin
ayrintilarinin planlanmis olmasi ve ekstra harcama yapmayacak olmalari musteriler
icin 6nemli bir tercih sebebidir. HD sisteminde mdusteriler tatil bitcelerini tam ve
dogru bir sekilde tatil dncesinden ayarlayabilmektedirler. Bunun yani sira musteriler
HD sisteminde bir paket tur satin almadan énce kendilerine en uygun sistemi ve
sistemi uygulayan konaklama igletmesini se¢gmelidirler. HD sistemine neler dahil,
nelerin hari¢ olduguna dikkat etmelidirler. Bazi isletmelerin bu sistemi 24 saat
uygularken, bazi igletmelerin gece yarisindan sonra ekstra Ucret uyguladigi
unutulmamahdir. Seyahat acenteleri genellikle kendi alacaklari komisyonu
dugunduklerinden oturi mugterilere bazi konularda tam bilgi vermemekte, ortaya
cikabilecek problemlerden 6tiri de hem musteri, hem konaklama isletmesi magdur

olabilmektedir. Bu sistem 0Ozellikle aile seyahatleri pazarinda ragbet gormektedir.
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Aileler cocuklariyla birlikte kendilerine ekstra maliyetler ¢ikarmayan bu sisteme
yonelmektedirler (Voss, 2003.s.14.). Bir aile yaninda c¢ocuguyla tatile gittiginde
onceden ne kadar para harcayacagini bilemez. Ama HD sistemini tercih ettiklerinde
kullanilan ya da kullaniilmayan her gseyi pesin ve bilinen bir fiyatla satin alirlar ve
ekstra harcama yapma kaygilar ortadan kalkar. Bu tir aile seyahatleri agisindan gok
onemli bir destinasyon olan Turkiye, kisitl butge ile tatil yapmak isteyenlere de en iyi
sekilde yanit vermektedir (Ostermaier, 2003.s.16.). Ayrica bu pansiyon tipini tercih
eden turistler gittikleri bolgeye sadece kaldiklari oteller icin gitmekte, ne gittikleri
bolgelerdeki dogal ve kultirel varliklari, ne de farkli mekanlari kesfedebilmektedirler
(Irmak, 2003c.s.6.).

Otel Personeli; Turizmi diger endustri sektorlerinden ayiran en 6nemli
Ozelligi bir hizmet sektori olmasidir. Turizm faaliyetine konu teskil eden tim
hizmetler insan tarafindan sunulmaktadir. (Yiyecek ve iceceklerin servisi,
musterilerin transferi gibi). Konaklama isletmelerinde personelin 6nemi bir kat daha
artmaktadir. lyi ve kaliteli bir personel otel igin en biyik reklamdir. Yalniz son
yillarda acik bife sisteminin uygulanmasiyla blyUk bir yara alan dzellikle otellerdeki
servis personeli, HD sisteminin uygulanmaya baslanmasiyla da sadece bos tabak
ve bardaklari toplayan bir makine rolinl Ustlenmistir. .Ayrica personelin ¢alisma
saatleri uzamig, bu nedenle verimlilikleri azalmis ve mdusterilerin bahsis verme

durumu s6z konusu olmadigindan kazanclari da azalmistir.

Bagimsiz Bolge Esnafi; HD sistemiyle ilgili tartigilan konularin en basinda
sistemin uygulandidi turizm merkezlerinde kurulu bulanan bagimsiz bdlge esnafinin
kazancglarinin dismus oldugu ve neredeyse kepenklerini kapatarak islerini
sonlandiracaklari iddiasidir. HD sisteminin badimsiz bdlge esnafi acgisindan
degerlendirmesini iki sekilde yapmak gerekmektedir. Oyle ki; bir tarafta otellerin her
turli mal ve malzeme tedarikini yapan yani direkt olarak otellerle ¢aligan bdlge
esnafl (catering firmalar, kabzimallar, firinlar vb.), bir tarafta da otellerle ticari
faaliyetleri olmayan, kendi hesaplarina calisan bdlgede kurulu bagimsiz bélge esnafi
(kuyumcu, halici, bakkal vb.) bulunmaktadir (Birkan, 2004.s.20.). HD sisteminin
direkt olarak otellerle calisan bagimsiz bdlge esnafi agisindan en énemli avantaji
tiketimin fazla olmasidir. Bu nedenle otele mal ve malzeme tedarikinde bulunan
esnaf halinden son derece memnun, satislarinin yiksek olmasindan 6tlri de gayet
kazanclidir. Diger esnaflarin aksine de sisteminden 6tirl herhangi bir rahatsizliklari
bulunmamaktadir. Ancak carsi esnafina bakildiginda durum biraz farkhdir. Clnki

her turll ihtiyac ve gereksinimleri isletme igerisinde karsilanan turist isletme disina
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¢lkmamakta, bu nedenle de satiglarinda blylk bir oranda kayiplar olmaktadir.
Turkiye Otelciler Birligi (TUROB) Bagkani Ahmet Barut'a (2004) gére de HD sistemi
masgterilerin talepleri dogrultusunda gergeklestiriimis ve Turk turizmine uygun bir
sistemdir. Oyle ki; 1999 vyili sonrasindaki atiimda bu sistemin katkisi
azimsanamayacak kadar buyuktur. Turizm bdlgelerindeki esnafin -6zellikle de
yiyecek ve icecek igsletmelerinin- olumsuz sekilde etkilendigi dogrudur ancak
meydana gelen kayiplarin tamami sadece HD sisteminden o6tlrG degildir (TUrkmen
ve Tas, 2004.s.11. ). Aslinda bu kayiplarin énemli bir sebebi de hizla artan carsi
esnafinin sayisidir. Cok fazla dikkan acgiimakta, bu da zaten sinirh olan musteri
potansiyelini gittikce daraltmaktadir. Dolayisiyla magaza basina disen turist ve
harcama miktari da otomatik olarak dismektedir. Ancak DE’ nin yapmis oldugu
anketler, durumun aslinda carsi esnafi acgisindan iddia edildigi kadar da olumsuz
olmadigini gostermektedir. Yapilan anketlere gore, 1996 yilinda hediyelik esyaya
harcanan para 497 Milyon Dolar iken, bu rakam 2001 yilinda 553 Milyon Dolar’a
yukselmistir. Artiglarin HD sisteminin uygulandigi donemde olmasi, verilerin HD’ ye
yonelik iddialarin dogru olmadigini gdstermektedir. Bu sistem tatilci-tiketici
ediliminin pazara talep olarak yansimasinin sonucudur. Yine ayni ankete
bakildiginda, yabanci turist girislerinde paket turlarin %24 dolayinda payi oldugu
gorilmektedir. Ornegin; 2001’de yabanc ziyaretgilerin gerceklestirdikleri 8.9 Milyar
Dolarhk harcamanin 2.1 Milyar Dolar'i paket tur harcamasi, kalani ise Kkisisel
harcamalar ve yurtdigina géturtlen UrGnlerden olusmaktadir. Yani, gelen turist 6.8
Milyar Dolar HD haricinde harcama yapmiglardir. Dolayisiyla gdsterilen tepkiler biraz
abartili gézukmektedir (Barut, 2004.s.1.).

2.3. Her Sey Dahil Sisteminin Diinyadaki Yeri

Her sey dahil sistem, paket turlarin bir pargcasidir. Bu nedenle uygulamanin
gelisimini anlayabilmek igin, paket turlarin tarihgesini bilmek gerekmektedir. ilk paket
turlarin 1841'de Thomas Cook tarafindan ingiltere’de diizenlenmeye ve satiimaya
baslandidi bilinmektedir. ilk paket turlarda ulastirma araci olarak sadece demiryollari
kullaniimis ve konaklama hizmeti bulunmuyordu. Paket turlardaki énemli gelisme
1920’lerden sonra buharli gemi turlarinin dizenlenmesiyle olmus ve bu turlar
popiiler hale gelmistir (Hacioglu, 2000.s.92.). 1930"lu yillarda Ingiltere’de tatil
kamplarinda buna benzer uygulamalara rastlaniimistir. Fakat burada uygulanan
sistemde iceceklere ve diger hizmetlere para 6édendidi icin tam anlamiyla her sey
dahil sistemi olarak ifade edilmemektedir (Issa ve Jayawardena, 2003.5.167.).1950’li

yillarda Fransiz bir yiiziiciiniin ispanyol adasi Mayorka’ya cikip kamp yapmasi
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sonucunda ispanya Hikiimeti tarafindan yiyecek, konaklama ve diger ihtiyaglari igin
tek bir fiyattan sorumlu tutulmasi her geyin tek bir fiyat dahilinde gergeklestigi tatil
fikrinin ortaya cikmasina ve blyik bir ilgi gormesine neden olmustur. ikinci Diinya
Savasi’ndan sonra kurulan Club Med (Club Mediterranean) 1960 ve 1970’li yillarda
“club tatil” kavramini uygulayarak HD sisteminin uluslararasi anlamda ilk temelini
atmis ve etrafi ylksek duvar ve tellerle koruma altina alinmig, dogal c¢ekicilikleri
disinda tarihi ve kdltirel bir cekiciligi bulunmayan Karaiplerdeki liks sato ve
saraylarda butlin gereksinimleri karsilanmig olarak tatil yapmak isteyen zengin
turistlerin sayisinin artmasiyla biyik bir gelisme kaydetmistir (Uner ark. 2006.s.37.
Aktas ve ark. 2002.s.625.).

Buglin dunya turizm endustrisinde énemli bir destinasyon olan Karaiplerdeki
turistik tesisin buyuk bir kismi tamamen HD sistemine ge¢mis, bir o kadari da diger
pansiyon tiplerinin yaninda HD sisteminde paketler sunmaktadirlar. Bu tesislerin
basinda ise 1995-1996 ve 1997 yillarinda Ust Uste dlinyanin en iyi HD oteli secilen
Almond Resort Sandals, Super Clubs ve Club Med gibi zincir konaklama isletmeleri
gelmektedir (Ustaascl,1998.s.6.). HD sistemiyle ¢alisan tesisler basta Avrupa
iilkelerinden italya, Yunanistan, Tirkiye ve Fransa olmak (izere, Karaipler, Orta
Amerika, Dominik Cumhuriyeti, Tayland gibi diger tim turistik destinasyonlarda da

faaliyetlerini strdirmektedirler.

2.4. Her Sey Dahil Sisteminin Turkiye’deki Yeri

Ulkemizde 6zellikle son yillarda bilyiik bir gelisme gdsteren HD sisteminin
Ulkemizdeki ilk uygulayicilari Marco Polo ve Avrupa’nin en blylk turizm grubu olan
TUl'ye bagh Magic Life zincir isletmeleri olmak Uzere birgok isletme tarafindan
uygulandigi goérulmektedir. HD sisteminin Turkiye’de uygulanmasi dinyadaki diger
orneklerine bakildiginda farklilik géstermektedir (Irmak, 2003b.s.6.).

Tark turizm endustrisi 1990’ yillarda U¢ kez kriz kosullarint yagsamistir (Ekzen,
1999.s.1),

_1990-1991 Korfez Krizi (Irak Savasi),

_1993-1994 terdrin dogrudan turizm yoérelerini hedef almasi,

_ 1999 yilinda meydana gelen depremler.

Ayrica bu olumsuzluklara ek olarak ayni periyotta PKK elebasinin yakalanmasini ve
turizmdeki en yakin rakiplerimizden Yunanistan’in turizmde KDV indirimine gitmesini
de sayabiliriz. Tim bunlari géz énine aldigimizda on yillik dénemde ortalama her
Uc yilda bir yasanan kriz, siyasi ve ekonomik istikrarin saglanamamasi ve her an her

tirli olumsuz gelismelerin gerceklesme olasiligi karsisinda 6zellikle Ulkemizin
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glney ve guneybati kiyi seridinde bulunan bes yildizli oteller ve birinci sinif tatil
koyleri daha dnceki yillarda ugradiklari maddi kayiplara ugramamak ve kendilerini
glvence altina alarak doluluk oranlarini arttirabilmek amaciyla tur operatérleri ile
duguk fiyatlardan anlagarak HD sistemini uygulamaya baslamiglardir.

Bes yildizli oteller ve tatil koylerinin ardindan pazar payini kaybetmek

istemeyen Ug¢ ve dort yildizli oteller, apartlar ve hatta pansiyonlar dahi kendi gUgleri
nispetinde HD sistemini uygulamaya baslamislardir, YP fiyatindan HD odalar
satarak sistemin Ulkemiz turizm ve ekonomisine katkisinin minimumda kalmasina
neden olmuslardir. Ayrica sistemi uygulayan isletmelerin ¢esidinin ve fiziki
Ozelliklerinin birbirlerinden ¢ok farkli olmasi, sistemin her bir isletme tarafindan farkl
olarak uygulanmasina sebep olmustur. Durum bdyle olunca da her igsletmenin HD
konseptinde bulunan aktivite ve hizmetlerde o6nemli oranda farkliliklar goéze
carpmaktadir. Sistem igletme tirinden isletme tlrine gbére O6nemli farkliliklar
goOstermekle birlikte ayni tip isletmeler arasinda da farkliliklar vardir.
Hatta ayni turizm grubuna bagl zincir isletmelerin her bir halkasinda bile bdlgeden
bdlgeye veya sehirden sehre farkli uygulamalar gbéze carpmaktadir. Her isletme
kendi musteri profiline, musteri taleplerine ve imkanlarina gére HD konseptine bazi
temel konular sabit kalmak sartiyla eklemeler ve/veya ¢ikartmalar yapmaktadirlar.

Birkan’a ( 2004 ) gore, HD sisteminden maksimum dizeyde yararlanabilmek
icin sistemi uygulayacak igletmelerin belirli standartlara sahip olmasi gerekmektedir.
Mademki insanlar belirli sirelerle belirli alanlara hapsediliyor, o alanin 6ncelikle
metrekare olarak insanlarin sikilmalarina olanak vermeyecek buyulklikte olmasi
gerekir. Birkan, apart ya da tek yildizlh otellerin HD sistemi ile pazarlanmasi
durumunda musteri tatminsizliginin ortaya c¢ikacagl gorisini savunurken,
Ostermaier (2003) de Thomas Cook tur operatori olarak tim diinyada HD sistemini
uygulayacak tesisleri bir notlandirma sistemine oturttuklarini, yani her tesisin HD
satamadigini, HD sisteminin Ozellikle altyapinin gelismedigi, ¢evre etkinliklerinin
kisitl oldugu yerlerde uygulanmasi gerektigini ama bunun Turkiye’nin her yerine
yayllmasinin dogru olmadigini belirtmigtir. Laepple (2003) de yapilan tartigmalara
farkh bir boyut getirmis, HD sisteminin altyapinin gelismedigi, cevre olanaklarinin az
oldugu yerlerde yapilmasina karsi ¢ikmig, bu durumda bolge ya da tesislerin
kendilerini yalnizca HD’ye odaklayacaklarini ve bunun sonucunda altyapinin
geligtiriimesinin  ve ¢evre olanaklarinin olusturuimasinin  ihmal edilecegini
savunmustur. Laepple’'ye goére, HD sistemi bdlgelerin altyapi ve c¢evrelerinin
gelismesini de Onlemektedir. HD sistemini uygulamayan tesisler, bulunduklari
bdlgelerde kamu yonetimi yapmasa da faaliyetlerini surdirebilmek icin kendileri

harekete gegcmektedirler. Cesitli bolgelerde érnekleri gorildigu gibi bazi tesisler bir
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araya gelerek altyapi ve cevreyi gelistirici yatirrm ve duzenlemelere gitmektedirler.
Fakat yalniz HD sistemine yoneldiklerinde bdlgelerin gelistiriimesine gereksinim
duyulmamaktadir. Oger (2003) de sistemin Dominik Cumhuriyeti’nde mecburiyetten
uygulanmis bir sistem oldugunu ifade etmis, sehir otellerinde uygulanmasindan
vazgecilmesi ve Turkiye'ye gelen turistlerin sehrin guzelliklerini de yasamasi

gerekliliklerini vurgulamistir.

2.5. Her Sey Dahil Sisteminin Turizme Etkileri

Olumlu Etkileri: Her sey dahil sistemi, en bagta uygulayicilar konumundaki
konaklama isletmeleri acisindan oldukga avantajli bir pazarlama yaklasimi olarak
degerlendiriimektedir (Barak, 2006.s.75.).

Her sey dahil sisteminin uygulanmasi ile birlikte gecmis yillardaki turizm
sezonlarina goére daha uzun sezonlar yasanmaktadir. Yapilan arastirmalarda her
sey dahil sisteminin, turizm sezonunun 15 ile 30 gunlUik bir uzamaya sebep oldugu
belirtiimistir (Menekse, 2005.s.116.).

Ayrica yil icerisindeki bayram tatilleri, yillik izin vb. gibi zamanlarin turistik
amagh olarak kullanildigi duasindldigiande, yil igerisinde 7 — 8 aylik bir turizm
sezonundan bahsedilebilir. Her sey dahil sistemini uygulayan konaklama
isletmelerine, hizmetleri karsiliginda seyahat acenteleri ve tur operatdrleri tarafindan
O6denen kisa vadeli ylksek miktarli édemeler, konaklama isletmelerinin mali
yapilarinin gelistirilmesi agisindan énemlidir (Uner vd, 2006.s.38.).

Konaklama isletmelerini tercih edecek konuk sayilarinin daha &nceden
bilinmesi sonucu, Ozellikle malzeme alimlarinda toplu almlari tercih eden
konaklama isletmelerinin maliyetleri dislirme anlaminda basarili olmalari da her sey
dahil sisteminin isletmeler agisindan olumlu katkilari arasindadir. Her sey dahil
sisteminin konaklama igletmelerinin maliyetlerini digturmesi agisindan avantajli olan
bir bagka olumlu etkisi ise, nitelikli is goren sayilarinin azalmasi ve konaklama
isletmeleri icin buylk bir maliyet yuku olan iscilik giderlerinin azalmasidir (Demir,
2004.s.3,5..aktaran Otar, 2008).
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Olumsuz Etkileri; Her sey dahil sistemi kapsaminda konaklama
isletmelerinin  hizmetlerinin  sunumunda  standartlarinin ~ olmayisi  sistemin
dezavantajlari arasindadir. isletmelerin kendilerine gore belirledikleri standartlar igin
ortaya konulan kavramlar, her isletme igin farklilik géstermektedir (Otar, 2008.s.8.).
Her sey dahil sistemini uygulayan konaklama igletmelerini tercih eden misafirlerin
isteklerinin tam olarak kargilanamamasi da bir diger olumsuz durumdur (Uner
vd..2006.5.40.). Misafirlerin  isteklerinin tam olarak karsilanmamasindaki
yetersizlikler ve/veya gecikmeler, konaklama isletmeleriyle seyahat acentelerinin
karsl karsiya gelmelerine sebep olabilmektedir (Laws, 1997.s.1. aktaran Otar,
2008).Her sey dahil pansiyon turini tercih eden misafirler acisindan farkli bir nokta
da, misafirlerin tatil surelerinin tamamini konaklama isletmesinde gecirmeleridir.
Bedelini 6dedikleri hizmetlerden mahrum kalma korkusu, misafirleri bdyle
davranmaya yoneltmektedir. Turkiye'de konaklama igletmelerinin fiyat indirimine
giderek, yatak kapasitelerini doldurmaya calismalari ve sistem icinde bile oteli daha
cazip hale getirmek i¢in sunulan "max, ultra, superior" gibi versiyonlar nedeniyle
Ulkemizi kalitesi ¢gok dislk, deniz ve gines disinda higbir tatil anlayisi olmayan turist
kitlesi ziyaret etmeye baglamistir. Konaklama isletmelerinin fiyatlarinin ¢ok disik
olmasi, dusuk kalitedeki turistlerin tatilleri boyunca disari ¢gikmamalari ve harcama
yapmak istemediginden turizm sektoéri yoluyla gegimini saglayan yore esnafi is
yapamaz hale gelmekte, yerel acente sahibi turunu satamamaktadir. Gelirlerdeki
azalis ayni zamanda igsizlige ve yore ekonomisinin bozulmasina sebep olmaktadir
(Yurik, 2002.s.293.). Turkiye turizmi agisindan ise, birgok medeniyetin yasadigi bir
cografyayr gormeden, ulkemiz hakkinda higbir fikre sahip olmadan, Turk
misafirperverligini ve Turk kaltdrinu gérmeden (Barak, 2006.s.75.) ulkemizi terk
eden bir misafir profili ortaya cikmaktadir. Konaklama isletmelerinin bulundugu
destinasyondaki garsi esnaflari da, her sey dahil sisteminin uygulamasindan blyuk
zarar gormektedirler. CUnkd zamaninin baydk bdélimind konaklama isletmelerinde
geciren konuklar, igletme disina gikmaya gerek duymamaktadirlar. Hediyelik esya
dukkanlari, kuyumcular vb. gibi carsi esnafi turizmin ekonomik fonksiyonundan
yeterince yararlanamamaktadir (Menekse, 2005.s.106.).

Tarkiye turizminin en 6nemli sorunlarindan biri de ulkesel imaj konusudur. Bu
problem gerek devlet duzeyinde gerekse sivil toplum kuruluglar duzeyinde birgok
calisma vyapilmasina karsin henltz ¢6zilememistir. Bu sorunu olusturan alt
problemler arasinda, her sey dahil sisteminin neden oldugu ucuz ve kalitesiz llke
imaji yer almaktadir. Ozellikle Avrupall tur operatorleri tarafindan yapilan fiyat
dusurme stratejileri ile her sey dahil turlarin fiyatlarinin dismesi ve potansiyel talebin

ayni fiyatla Ulkemize yodnlendiriimesi s6z konusudur. Boéylece Turkiye’'ye gelen
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turistlerin niteligi de degismektedir. Her Ulkenin beklentisi gelir dizeyi ylksek olan
turistleri kendi Ulkelerine ¢ekebilmektir. Tarkiye’nin bu anlamda basarili oldugunu
sOylemek zordur (Menekse, 2005.s.116.).Her sey dahil sistemi uygulamalari
sonucu, konuklarin Turk mutfagini tanimadan Ulkemizden ayrilmalari da bir diger
olumsuz faktérdir. Konaklama isletmelerinin olusturduklari ménuler itibariyle daha
¢ok basit yemeklere agirlik vermeleri s6z konusudur. lzgara turleri, fast- food tarzi
yemekler, makarnalar vb. gibi méni kalemleri ile olusturulan méndler misafirlere
sunulmaktadir (Gurkan, 2002.s.114.). Bu durum her sey dahil sistemini uygulayan
konaklama isletmelerinin tamami igin gecerli degildir.

Her sey dahil sisteminin konaklama isletmelerinde calisan is gorenler
Uzerinde de yaratti§i bazi olumsuz etkiler s6z konusudur. Bunlar; bahsis gelirlerinin
azalmasi, isletmelerin calistirdi§i stajyer 6grenci sayisinin toplam personel igindeki
payinin artmasi seklindedir (Uner.vd.2006.s.43.).

Turizm sektdrinun hizmet sektori elemanlarindan biri olmasi nedeniyle, iyi
ve kaliteli hizmet sunulmasi, igletmenin reklamini iyi yapmasi anlaminda onemlidir.
Her sey dahil sistemi ile birlikte is godrenlerin ¢alisma saatleri uzamis ve
verimliliklerinde dususler yasanmistir (Menekse, 2005.s.105.).

Uygulanan her sey dahil turlarin ucuzlugu bir yandan gelir seviyesi digik
turistin Glkemize gelmesine sebep olurken, diger yandan da yabancilarin otel digina
¢ciIkip, aligverise veya gezmeye para harcamamalarina sebep olmaktadir. Bu sekilde
turizmin "motoru” olan kultdr turizmi de yaralanmaktadir (Barak, 2006.s.75.). Her sey
dahil uygulamasi, kultdr turlarn duzenleyen seyahat acentelerinden bu turlarda
turistlere bilgi veren turist rehberlerine, turun duzenlendigi yore esnafina, nakliyeyi
saglayan otobuscgustine, miniblUsglstine kadar pek ¢ok kisinin issiz kalmasina sebep
olmaktadir (Gulbahar, 2002.s.100.).

Belli bir masgteri kitlesine de sahip olan her sey dahil tur sisteminin, 6zellikle
deniziyle, glnesiyle, tarihi ve kultirel mekanlariyla adeta dunyanin agik hava muzesi
olan ulkemiz acgisindan uygun olmadigi yonunde gorusler yogundur (Barak,
2006.s.75.)

.Bununla beraber yapilan yanlig uygulamalar sonucu her sey dahil sistemi,
Turkiye'yi ucuz bir pazar haline getirmektedir. Her sey dahil tur fiyati dustikce
hizmet kalitesi de dusmekte ve ucuz hizmete gelen tiketici kitlesi de kalitesiz
olmaktadir. Bu durum tesis agisindan belli bir kaliteyi yakalamig olan Ulkemizin
marka imajini zedelemekte ve déviz girdisini engellemektedir (Ulger ve Ulger,
2001.s.151. aktaran Barak, 2006).
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2.6. Paket Tur Kavrami ve Her Sey Dahil Paket Turlar

Paket Tur; Paket turlar, seyahate katilacak kisinin tim ihtiyaclarinin tur
operatoru tarafindan oOnceden hazirlanarak tuketiciye sunulmasini ifade eden
turlardir (Hacioglu,1989.s.71.). Paket turlar; ulastirma, konaklama ve diger
tamamlayici hizmetlerden olusmaktadirlar ve paketi olusturan mal ve hizmetler
topluca fiyatlandirilir, ulastirma, konaklama, ek hizmet fiyatlari, genel masraflar,
satis gelistirme masraflari ve seyahat organizatériiniin kari bu fiyatin igindedir (i¢6z,
1996.5.162.).

Frangois Maurice paket turu sdyle tanimlamaktadir: “Tatil amach olan, tiUm
detaylari (ulastirma, konaklama, geziler) veya bir kismi (ulastirmasiz tatil) 6nceden
bir tur operatori tarafindan hazirlanan en az bir konaklamayi, ulastirma, eglence ve
diger yardimci hizmetleri, glnlik gezileri kapsayan, bir reklam veya tanitma araciyla
halka sunulan, sabit bir fiyatla satilan, tatil baslangicindan énce tamami pesin
o6denen kapsamli seyahatlerdir.” (aktaran Hacioglu,1989.s.71)

Nelson ve Steward’a gore ise paket tur, “Genellikle tur operatérlerinin ya da
tur toptancilarinin, belirli tatil yoreleri ya da merkezlerindeki degisik Uretici
isletmelerin ve bu yorelerle baglanti saglayan igletmelerin tatil Grinlerini (konaklama,
ulastirma, yeme igme, animasyon vb.) bir araya getirmesiyle olusturulan ve
misterilere tek bir fiyata, tek bir Girlin olarak satilan Griin bilesimidir.” (aktaran i¢éz,
1996.5.162.). Paket turlar genel olarak asagidaki mal ve hizmetlerden iki ya da daha
fazlasini igerir.

Ulasim hizmetle

Konaklama hizmetleri

Yiyecek-icecek hizmetleri

Gulnluk geziler, eglence ve rekreasyon aktiviteleri

Ekstralar (transfer, bagaj tasima, vergiler, rehberlik hizmetleri gibi)

Dinya'da ilk paket turlar 1841'de Thomas Cook tarafindan ingiltere’de
diizenlenmeye baglanmigtir. ilk paket turlarda ulagim araci olarak demiryollari
kullaniimakta ve konaklama hizmetleri bu paket turlara dahil edilmemekteydi. Cook,
dizenledigi turlarin fiyatina; ulagim, yeme igme, eglence, aktivite ve tur eskortu

hizmetlerini dahil ediyordu (Ahipasaoglu ve Arikan, 2005.5.226.).
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1920’lerden sonra buharli gemi turlarinin dizenlenmeye baglamasi paket
turlar icin 6nemli bir gelisme olmus, paket turlar yayginlasmis ve populer hale
gelmistir (Hacioglu, 1989.s.71.). Zaman igerisinde surekli bir degisim gosteren paket
tur kavrami, pansiyon tarlerinin olugsmasini ve gesitlenmesini saglamistir. Pansiyon
turleri yalnizca oda, oda + kahvalti, yarim pansiyon (oda, kahvalti, aksam yemegi),
tam pansiyon (oda, kahvalti, 6gle yemegi, aksam yemegi) seklinde tim dinyada
standart hale gelmis ve yayginlasmistir (Hacioglu, 2000.s.92.).
XX. yuzyilin ilk yarisinda ulasim araclarinin yetersizligi, ulasimin yiksek maliyetli ve
konforsuz olusu gibi nedenlerle sektorin bluyime hizi duaslik bir seviyede
seyretmistir.  Haberlesmenin  yetersizligi, seyahat o6zgurligunt kisitlayan
duzenlemeler, konaklama sektorinun yeterince gelismemis olmasi gibi nedenler de,
paket tur organizasyonlarinin gelisimini sinirli bir seviyede tutmustur (Ahipasaoglu
ve Arikan, 2005.s.226.).

Paket turlarin gelismesinde Il. Dinya Savasi bir dénim noktasi olmustur.
Daha énceleri ulasim araci olarak genellikle tren ve gemi kullanilirken, ikinci Diinya
Savasi’'ndan sonra hava yolu tasimaciliginin da yaygin bir sekilde kullaniimaya
baslanmasi, ¢cok daha uzun mesafelere, hizli, konforlu ve ucuz seyahat edebilme
imkanini dogurmustur (Ahipasaoglu ve Arikan, 2005.s.226.).
Ozellikle savas sonrasinda, askeri ugaklarin seyahat amagcl kullanimina izin
verilmesi ile birlikte ézel havayolu sirketleri kurulmus ve Kuzey Avrupa'nin soguk
bdlgelerinden glneye dogru charter seferlerle dizenlenen organize turlar
baslamistir (Gurdal, 1995.s.72.). Charter uguslar olarak adlandirilan gruplara ézgu
tarifeli seferlerin devreye girmesiyle, sadece seyahat hizmetleri dedil tur diizenleme
organizasyonlarinin da édnemi ortaya ¢ikmis ve tur operatérligl kavrami gindeme
gelmistir ( Misirh,2002.s.22.). Bu dénemde ABD’deki bazi tur operatérleri birleserek
mesleki bir birlik kurmuslardir. Bu 6rgit paket tur satan operatérler arasindaki ticari
guvenilirligi saglamak amaciyla kurulmus bir tur operatorlugu birligidir. Paket turlarin
sayl ve cegitlerinin her gegen gun artmasi tur operatorlerini belirli alanlarda
uzmanlagmaya ve tek gesit turlar satmaya yénlendirmistir (Ahipasaoglu ve Arikan,
2005.5.232.).

1970’lerle Dbirlikte, turizm endustrisi ¢ok hizli bir gelisim gostermeye
baslamistir. Bunun en 6nemli nedeni paket turlarin gelismesi ve yayginlasmasidir.
Paket turlar, daha onceki donemlerde kisitli bir kesime hitap eden ylksek maliyetli
seyahatlerken, hem ulasim teknolojisindeki gelismeler hem de tur operatdrlerinin
yatay ve dikey butlinlesmeye gitmesi nedeniyle maliyetlerin diismesi, paket turlari
daha genis kitleler tarafindan ulasilabilir hale getirmis ve hizla yayginlagsmasini

saglamistir.
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Buck ve Lei (2004)'ye gore paket tur olarak satin alinan seyahatlerin daha
ucuz olmasi, belirsizlikleri ve karsilasilabilecek problemleri en aza indirmesi gibi
nedenlerle bu turlara olan talep her gecen gun artmigtir (Aktaran Gurkan,
2002.s.52.).

2.7. Her Sey Dahil Fiyatlandirma Sistemi

Fiyat en genel tanimi ile: almak istenilen bir trln icin 6denen degerdir. Diger
bir ifade ile fiyat: bir Grlin ya da hizmetin elde edilmesi ya da kullaniimasi sonucu
elde edilen yararlar icin tuketicilerin mubadele ettikleri degerlerin toplamidir. Fiyat;
tlketici tercihlerini etkileyen en 6nemli faktér olmakla birlikte, pazarlamada da en
cok karsilasilan rekabet aracidir. isletmelerde alinacak fiyat kararlari, isletme
hedefleriyle uyumlu olmak zorundadir. isletmece benimsenen hedeflerde
gerceklesen degisiklikler; fiyatlama amaclarini da o olclide degistirecektir. Bir
fiyatlama kararinda genellikle; satis hacmi ve ka&r maksimizasyonunu saglamak,
rekabeti karsilamak ya da 6nlemek ve imaj yaratmak, Uzerlerinde énemle durulan
konulardir. Turizm endustrisi genel olarak fiyatin belirlenmesinde esnekligi sinirli
olan ve rekabetin oldukca yogun olarak gerceklestigi bir endistridir. isletme pazar
fiyatinin altinda, Ustiinde ya da pazardaki fiyatta hizmet sunsa da, isletmenin
hizmetleri igin fiyatini belirlemesi kolay degildir (Otan, 2007.s.47.).

Konaklama isletmeleri binyesinde bulunan bdélimler genel olarak mal
ve/veya hizmet karmasini bir bitin olarak sunmaktadir. Farkli yapilar gésteren
birimlerde olusan bu maliyetler, ayri ayri hesaplandiktan sonra en uygun yontem ile
fiyatlandiriimalidirlar.

Fiyatlandirmaya uretim igletmelerinde oldugu gibi; talep, rakiplerin durumu,
maliyetler, politik, yasal ve diger kosullar dogrudan etki etmektedir. isletmenin ilk
etapta yapmasi gereken kendisiyle benzer hizmetleri sunan rakip isletmelerin
fiyatlarini kontrol etmektir. Ancak her ne kadar fiyatlari belirlemedeki esneklik sinirh
olsa da konaklama isletmesinin bulundudu yer, cevresi, sunmus oldugu farkh
hizmetler, musterilerle olan iligkiler, personelin ve sunulan hizmetin Kkalitesi
yOneticinin fiyati belirlemesi konusuna esneklik katabilir.

isletmenin ayakta kalmasini saglama, belli bir kari saglama, en fazla kari
elde etme, rekabete uyum saglama, pazarin kaymagini alma ( yuksek fiyatlardan
satis yapma) ya da pazarin derinligine girme (dusUk fiyatlarla doluluk oranini
yukseltmek) gibi fiyatlandirma hedeflerinin gergeklestirilebilmesi i¢in konaklama
isletmeleri fiyatlandirma kararlarini alirken, maliyetlerini analiz etmek durumundadir
(Cakici ve digerleri, 2002;s.301, Tatlncl, Géksu ve Ginli,1999.s.145.).
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izlenecek yol her ne olursa olsun, konaklama isletmesinde sunulan hizmetin maliyeti
onun fiyatini etkileyen en O6nemli unsur olacaktir. Hi¢ suphesiz maliyetlerde
yasanacak dususler, fiyatlara da olumlu sekilde yansitilabilecektir. Her sey dahil
sisteminin ana fikri, tatil siresince parasal islemleri en aza indirmek, tatil siresince
para ile ilgili bazi kararlari almamak, para harcamanin olusturabilecegdi sikinti veya
sorunlari ortadan kaldirmaktir (Uner vd., 2007s.54; Issa, 2003.5.168.).

Siklim 2006 yilinda, her sey dahil sisteminin musteri memnuniyeti Gzerindeki
etkisini belirlemeye yonelik arastirmasinda turistlerin Her Sey Dahil Sistemini ekstra
harcamalarin az olmasi ve harcamalari takip etme zorunlulugunun olmamasi nedeni
ile sectiklerini saptamistir. Her turll yiyecek ve icecegin, rekreasyonel faaliyetlerin,
sportif aktivitelerin ve buna benzer diger maliyetlerin hepsinin dahil oldugu sabit bir
ticretlendirme gerceklestirilerek satis fiyati belirlenir. Ozellikle, son vyillarda
Turkiye’de faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin sayisindaki artislar gerek ic
pazar ve gerekse dis pazarda rekabetin siddetini en Ust dlzeye ¢ikarmis ve otel
yatirimcilari ve yoéneticileri ilk kez Ulke turizminde temel sorunun arz fazlahgi
oldugunu ifade etmeye baslamiglardir. Rekabetin yogunlasmasi, basta Antalya
bdlgesinde faaliyetlerini sirdirmekte olan otel isletmeleri olmak Uzere, bu sektérde
faaliyet gosteren tim konaklama isletmelerinin pazarlama stratejilerini gézden
gecirmelerini gerektirmistir. Bu amacla konaklama igletmelerinin yoneticileri, kimi
zaman kaliteden fedakarlik etmek Uzere, kullanimi en kolay pazarlama silahi olan
fiyati tercih etmeye baslamis ve takiben de disilk fiyat stratejilerini her sey dahil
sitemi (all inclusive) ile butunlestirmislerdir. Konuklarin surekli tesis icinde olmasi
nedeniyle, her sey dahil paketinde yer alan dGrunlerin surekli olarak Uretiime,
depolanma ve hizmete sunulma mecburiyetinin olusu operasyonun maliyetini
yukseltmekte ve uygulamayi guglestirmektedir ve Urin ve malzeme fiyatlarinin
artmasina kargin bunlar fiyata yansitlamamaktadir (Uner ve digerleri 2006.s.35-
50.).Demir’in arastirmasina goére her sey dahil” fiyat sistemini uygulayan igletmenin
karlihk oraninin, uygulamayan isletmelere gore daha yuksek oldugu saptamigtir. Bu
bulgunun temelinde yatan neden ise turistlerin konaklama isletmelerinde sunulan
hizmetleri tek tek satin almalari durumunda 6demeleri gereken bedelin, Her sey
dahil sistemi icinde igletmeci tarafindan bir araya getirilen Grtnlerin bedelinden daha
fazla olmasidir. Hi¢ suphesiz turist daha fazla gesidi daha uygun bedellere satin
alabilecegi igletmelere yonelmekte bu da doluluk oranlarini artirmakta boylelikle kar
oranlari da artmaktadir. Ancak, bu kar oranlarinin ylksek tutulmasi igin 6n kosul bu

satisa konu olan hizmet kalemlerinin maliyetlerinin en aza indiriimesidir.
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Yeme-igme bélimlerinde agirlikh olarak self-servis uygulamasi olmasi nedeniyle
ihtiyag duyulan personel sayisinin az olmasi, tatili satan alan kisi sayilarinin
onceden bilinmesi ve bir seferde buyuk miktarlarda satiglarin yapiimasi nedeniyle
isletmenin malzeme satin almalarinda toplu alim indirimlerinden daha fazla
yararlanmasi, fiyatlarin uygunlugu ve hizmetlerin g¢esitliligi nedeniyle konaklamalari
ve sezonu uzatma imkaninin olmasi gibi unsurlar sisteme konu olan hizmetlerin
maliyetlerini azaltmakta, bu disusler de fiyatlara yansitiimaktadir Her sey dahil
sistemini uygulamakta olan isletmelerde genis kapsamli konaklama hizmetinin
standart hale getirilmesiyle kisi bagi maliyetler cinsinden kontrol imkani artar. Ayni
zamanda Her sey dahil sistemini uygulamakta olan konaklama isletmeleri,
uygulamayan konaklama isletmelerine karsin rekabet Ustinligu elde eder ve oda
basina disen ortalama gelirlerini (revpar) ylkseltirler. Ancak, bilingsizce satis ve kar
odakli ellerde bu maliyet dususlerinin nedenleri hizmet kalitesinde ki dususten
kaynaklanmaktadir. Sistem mantiginin henliz tam vyerlesemedigi dusinilen
Turkiye’de her sey dahil sistemini uygulayan oteller toplam cirosunun binde 5 -10 ‘u
reklamasyonlara 6denmektedir. Bu reklamasyonlar irdelediginde agirlikh olarak
sikayetlerin yiyecek ve igeceklerin nitelik ve niceligindeki kalite disukliginden,
yiyecek ve icecek servisinin iyi organize olmamasindan, hijyenik konulardan
kaynaklandi§i agikga gériilmektedir( Yurtsever, 2004).0zellikle Griin farkhligi ve fiyat
karmasasi nedeniyle turistlerin yasadigi gugliklere bir son vermek ve igletmelerin bu
konulardaki hassasiyetlerini artirabilmek adina Kdultar ve Turizm Bakanlidi, "otellerin
tercih ettigi 'her sey dahil' sistemindeki aksakliklari gidermek igin yapilan, belgeli
isletmelerin uygulayacaklari fiyat tarifelerinin hazirlanmasi ve onaylanmasina iligkin
genel ilkeleri" diizenleyen tebligi 2008 Eylll ayinda Resmi Gazete'de yayimlanarak
yurirlige sokmustur. Teblige gore, bu sistemi uygulayan otellerin bundan sonra her
turli yeme-igme ve yan unite hizmetlerinin hangi surelerde sunulacagi, sunug
bicimleri ve fiyatlarini, acikga fiyat formunda belitmek zorunda oldudu, ayrica
sistemi uygulayan isletmelerden, yiyecek-icecek urlnleri ile diger hizmetlerin
sunumunda sure sinirt veya ayri Ucret 6deme zorunlulugu getirenler de bu
uygulama konusunda mdusterilerini 6nceden bilgilendireceklerine vurgu yapilmistir.
Ulkemizde yaygin olarak tercih edilen 'her sey dahil' pazarlama sistemini uygulayan
otellerde tatillerinin gecirecek olan tatilciler, ilgili otellerin sezon boyunca sunacaklari
hizmetlerin neler oldugunu, gunun hangi saatlerinde yararlanilabilinecegini, bu
hizmetlerin hangi saatler disinda Ucretli oldugunu ve &denecek Ucret miktarini

onceden 6grenebilecektir.
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Oteller tarafindan kayit altina alinmasi zorunlu bu bilgilere Bakanlik kontroldrlerince
yapilacak denetimlerde Ozellikle dikkat edilerek, aksine hareket edenler hakkinda
2634 sayili yasa gergevesinde idari yaptirnm uygulanacaktir. Bu dizenlemeyle eksik
bilgilenmenin gideriimesi, isletme-acente ve misteri arasinda sorun yasanmamasini

ve bu yondeki misteri sikayetlerinin azaltiimasinin amacladidi ifade edilmistir.

2.8 Turk Mutfak Kualtura

Toplumlar sahip olduklari kiltirel degerler ve yasam bigimleri, toplumlarin
yeme igme aligkanlklari tzerinde etkilidir. Her toplumun kdlttrinin farkli kdklere
dayanmasi ve farkl yasam bigimlerine sahip olmalari mutfak kiltlrlerinde de etkiler
go6stermektedir. Turkler, tarihte yer almaya basladiklari andan itibaren, beslenmeye
¢ok dnem vermiglerdir. Yeme icme sosyal hayatta her zaman 6nemli bir faktor
olmustur. Osmanh hikimdarlari halkin a¢ kalmamasini temel ilke olarak
benimsemiglerdir.

Tirk mutfak kiltarinin tarihi incelendiginde Orta Asya ‘dan guniumiuze gelen
tarihsel bir sire¢ karsimiza ¢ikmaktadir. Turklerin bulunduklari bolgelerdeki Grin
cesitliligi, genellikle ¢ok uluslu hakhn bir arada yasamasindan kaynaklanan kultirel
etkilesimler ve gogebelik ddneminden gelen bilgi birikimi ile Turk mutfak kaltira farkl
Ozellikler kazanmigtir. Orta Asya gdgebe insaninin et ve mayalanmig sut urunlerini
kullanmalari, Mezopotamya’nin tahillari, Akdeniz gevresinin sebze ve meyveleri,
Guney Asya’nin baharati ile birlikte kullanilarak zengin bir Turk yemek kultGrinin
olusmasinda etkili olmustur (Baysal 1993b.s.12.).

Orta Asya Turkleri, tarim ve hayvancilikla ugrasmislardir. Yemeklerde en ¢ok
bugday ve bugday unu ile yapilan yagh hamur isleri daha 6n plana ¢ikmistir.
Daridan yapilan boza, Orta Asya Turklerinin ilk gidalari arasinda yer almaktadir.
Orta Asya Turklerinde, “av hayvanlar” 6nemli bir yer teskil etmektedir At dnemli bir
beslenme kaynadi ve ulasim aracidir. Eski Turklerin temel yiyecegi, koyun ve st
Urdnleridir (kultur.gov.tr). Koyunu sirasiyla, keci ve sigir izlemektedir. Bu hayvanlar
sut uretimi icin kullaniimaktadir. Turk sofrasinda sit tek basina tuketildigi gibi,
tereyagi, peynir, yogurt, ayran, gokelek gibi sut trunleri ile sutli yogurtlu yemek ve
tathlar olarak oldukga cesitlilik gostermektedir (Cigerim 2001.s.48.). Mayalanmig
kisrak sitinden elde edilmis kimiz, eski Turklerin en énemli ickileri arasinda yer
almaktadir (Baysal 1993a.s.12-20.). Yogurda ilik suyun katilip, hayvan derilerinden
elde edilen tulumlarda calkalanip tereyadi c¢ikartiimasi, yag: alindiktan sonra tuz

konularak kaynatilmasi ve stzilmesi ile ¢okelek, kes gibi peynir tlrlerinin yapiimasi
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gelenegdi hala devam etmektedir. Hububatlar da, Turk Mutfak kultirinde édnemli bir
yer tutmaktadir. Corbalar ¢ok yaygin olarak tiketilmektedir. Osmanli
imparatorlugunun geligmesi, Turk Mutfak kdltrine de yansimigtir. 15. y.y. da
yemekler gesit olarak az ve sade; 16. y.y.’da ise en gorkemli yillarini yasamistir. 17.
ve 18. y.y.’da da bu gdérkemli donem devam etmis ancak 19. y.y.’da Osmanl
imparatorlugunun fakirlesme surecine girmesi Turk Mutfak kultirint de etkilemistir.
Tark Mutfak kdltGrinidn Osmanl imparatorlugu déneminde gelismesinin diger bir
nedeni de, Osmanl imparatorlugunun ¢ok genis cografi alana hakim olmasi ve
bunun sonucunda c¢ok farkli kiltirlerle tanismasi ve etkilenmesidir. Osmanlilarda
mutfak, Saray yasaminin 6nemli bir parcasidir. Padisah ve soylular bir sofra
etrafinda toplanmayi bir sosyal aktivite olarak gérmis bu ylizden de saray mutfagi
daima yenilikler arayan, lezzetli ve zengin turler meydana getiren bir yer olmustur.
Padisahin hosuna giden yemekleri UGretmek ve verilen ziyafetleri daha
gosterisli yapabilmek icin ascilar birbirleriyle yarigsarak Turk Mutfak kiltirinin

zenginlesmesine katkida bulunmuslardir (Cigerim2001.s.48.).

Osmanli imparatorlugunun 19 y.y ‘da Bati ile iligkileri ilerlemistir. iligkilerin
kuvvetlenmesi ile Avrupa kiltirinden etkilenilmis, bu etkilenme mutfak kiltirine de
yansimigtir. Belirtilen dénem itibari ile sofralardaki yemekler haricinde kullanilan
ekipmanlar da degisiklik gostermektedir. Donemin ekipmanlari arasinda en ¢ok goze

¢arpanlar sini ve minder yerine masa ve sandalye kullaniimasidir.
2.9. Gastronomi Turizmi

Gastronominin glinimuz yorumlarini gésteren “The Gastronomy of Finland” (2003)
ve “The Basque Brotherhood of Gastronomy” (2003) gibi kaynaklarda,
gastronominin kaginiimaz olarak yiyecek ve icecekle ilgilendigi belirtimekte ancak
bundan daha Onemlisi, yemek yemenin sosyal ve kulturel bir deger olarak
toplumdaki yerini vurgulanmaktadir. “Basque Brotherhood”a gore gastronomi
6zunde kulturel bir olgudur (Santich, 2004.s.23.).

Tezcan (2000-1), yemek ve kultur arasindaki iligkiyi su sekilde ifade
etmektedir: Kuiltur ne yiyecegimizin ve nasil yiyecegimizin temel belirleyicisidir.
Yiyecek aligkanliklari kultirel 6geler oldugu i¢in kiguk yasta ogrenilir ve sonradan
degismeleri ¢cok zordur. Yemek, kudltirin onemli bir bileseni ve butunleyici bir
parcasidir.

Tarihsel ve etimolojik olarak gastronomi; nerede, ne zaman, ne sekilde ve
hangi kombinasyonlarda ne yenecegi ve igilecegi hakkinda tavsiye ve rehberlikle

ilgilidir. Gastronomi ayrica yeme igmenin zevkini arttiran, yiyecek, icecek ve bunlarin
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secimine dair bilgi ve becerilere sahip olunan “yasam sanati” olarak da anlasilabilir.
Bu zevkler, farkl bir kiltire katilma deneyimini temel alan kdlttr turizminin bir alt
kimesi olarak gelisen gastronomi turizminin merkezinde yer almaktadir (Santich,
2004.s.23.).Literatire bakildiginda yiyecek ve icecek temeline dayali turizm
aktivitelerini tanimlamak igin kullanilan gastronomi turizmi (gastronomic/gastronomy
tourism), mutfak turizmi (culinary tourism), yiyecek turizmi (food tourism) gibi cesitli
kavramlarla karsilagilmasina ragmen pek cok arastirmacinin, gastronomi turizmi
terimini tercih ettigini goriimektedir. Bu durumun baslica G¢ temel nedeni
bulunmaktadir. ilk olarak gastronomi turizmi terimi, diger terimlere gére daha genis
bir kapsama sahiptir ve bu nedenle daha genis bir gruba hitap etme potansiyeli
vardir. ikinci olarak yiyecek icecek temeline dayali olarak seyahat eden ziyaretgcilerin
asil motivasyonlari olan etmenleri daha iyi tarif etmektedir. Uglincii neden ise bu
terimin hem kirsal hem de kentsel bolgeleri kapsamasidir (Santich,2008 aktaran
Chaneya ve Ryan ,2012.s.309-318.).

Gastronomi turizmi, daha 6nce yasanmamis bir yiyecek icecek deneyimi
yasamak icin seyahat motivasyonu yaratan ve seyahat davranislarinin
gudilenmesine 6nemli él¢glde yardimci olan turizm sekli olarak tanimlanabilmektedir
(Harrington 2010.s.14.). Baska bir tanima gdre “Gastronomi turizmi, ana motivasyon
kaynagdi 6zel bir yemegin tadimi veya bir yemegin Uretim asamalarini gérmek
amaciyla, yoéresel veya kirsal alanlari, yiyecek Ureticilerini, restoranlari, yemek
festivallerini ve 6zel alanlari ziyaret etmektir’ (Yuncu, 2010.s.29.).

Gastro turisti ise; temel seyahat motivasyonlarindan biri gastronomik
deneyimler yasamak olan, bulundugu destinasyonda yiyecek icecekle ilgili
aktivitelere katilan &6zel ilgi turisti olarak tanimlamak mimkinddr.(Long, 2003,
Shenoy, 2005). Bu seyahat motivasyonlari ve gastronomik deneyimlerden bazilari
ise basgarili bir sefin katildigi 6zel toplantilara katilmak, hazirladigi yemegdi yemek
veya yemegin yapiligini izlemek, yemek yarismalarini izlemek, Belirli bir restoranda
yemek yemek, bir restoranin acgilisina ya da 6zel bir programina katiimak, yerel
restoranlarda yemek yemek, Yiyecek ve iceceklerle ilgili festival ve benzeri etkinlere
katilmak, Sadece belirli bir bdlgeye 6zgl yiyecek ve icecekleri tatmak, Yiyecek
icecek maddelerinin dretiminin gercgeklestigi ¢iftlik, bag, sarap evi gibi yerleri ziyaret

etmek, Yemek kurslarina katilmak olarak siralanabilir.
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2.9.1. Gastronomi Turizminin Amag ve islevleri

Turizm  sektérinde gastronomik aktiviteler glinden gline deger
kazanmaktadir. Ulke tanitiminda kiiltirel-tarihi mirasin yaninda, yemek kiiltiiriiyle de
on plana cikan lUlkeler, bu o6zellikleriyle Gastronomi Turizminin énemini ortaya
koymaktadirlar. ispanya’nin en énemli turizm gelirine sahip sehirlerinden birisi olan
Barselona, turizm gelirinin % 30 dan fazlasini gastronomik faaliyetlerden
karsilamaktadir.

Fransa icin yemek kultlru, turizm pastasinda gelir getirici 6nemli bir turistik
unsur olmasina karsin, son yillarda ekonomik krizden Ulkedeki birgok restoranin
olumsuz olarak etkilendigi ve mekanlarin bircogunun iflas ettigi belirlenmigtir.
Geleneksel 6gle yemedi kiltirinden uzaklasan halk da, gastronominin geri plana
itiimesinde dnemli bir paya sahiptir. Akdeniz lilkelerinin basta Fransa, ispanya, italya
olmak Uzere; turizmde rakiplerine fark atmasinin temelinde yatan sebep, var olan
kiltdrel ve dogal zenginliklerini en guzel sekilde pazarlamalaridir. Turizmde tanitim
eksikligi oldugu slrece, bir Ulkenin potansiyel degerlerini 6n plana ¢ikartmasi
beklenemez. Toplumlari diger toplumlardan ayirt eden niteliklerinden biri de “yemek
kalturadur. Zira her ulkenin bulundugu cografi topraklar, o yerin iklim kosullari ile
bagdasan yemek kultdrlerini olusturmustur. Akdeniz Ulkelerinde vyesillik agirlikli
beslenme gorulurken, soguk iklim kusagi ulkelerde tath agirlikh beslenme sekili
gorilmesi, o bdlgenin yagsamsal kosullari sonucu ortaya gikmigtir.

Tarkiye, orta kusakta yer alan ve yilda dort mevsimi yasayan, var olan dogal
guzelliklerinin (fauna ve bitki ortusu gesitliligi) yani sira, tarihi ve kultirel mirasiyla
da, turistlerin ¢gekim alani bir Glke konumundadir. Butlin bunlarin sonucunda, yedi
bdlgeye ayrilmig topraklar Uzerinde birbirinden lezzetli, her bdlgenin kendisine has
yemek cesitliligi olusmustur. Bu baglamda, turizmde 6nemli bir tanitim araci olan
“gastronominin” degeri her bolgede vurgulanarak, var olan bolgesel lezzetler o

yorenin ¢ekim gucunu artiracak projelerle tanitiimalidir
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2.9.2. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecinde Gastronomik Zenginliklerin

Onemi

Turizm; sosyal, psikolojik, ekonomik, kultlrel boyutlari olan dogrudan ya da
dolayli olarak bir¢ok sektor ve alanla etkilesim halinde bulunan bu nedenle de gesitli
alt sistemlerden olusan bir faaliyet alanidir. Turizmin 6znesi insandir ve pazarlama
yoneticileri yalnizca tiketim asamasinda degil satin alma ve satin alma sonrasinda
da tlketici davranislarini incelemek ve anlamak zorundadirlar. Tuketici
davraniglarinin her asamasini anlamak igletmelerin, tlketici talepleri dogrultusunda
dogru Urunleri gelistirmelerinde, muasteri memnuniyeti ve musteri sadakatinin
artmasinda onemli katkilar saglayacaktir (Emir ve Avan, 2010.s.203.219.).

Turistler icin satin alma karar slreci pek ¢ok alt bilesen iceren, birden fazla
asamadan olusan karmasik bir surectir. Turistlerin seyahatleri slresince satin
alacaklari turistik Grlnlerin blylk bir cogunlugu soyut (elle tutulamayan), énceden
deneme veya sonradan iade etme sansi olmayan ve genellikle birden fazla
bilesenden olusan urtnlerdir. Bu nedenle bir turizm Grind satin alma karari tek bir
mal veya hizmet satin alma kararina gore farkli ve ¢ok daha karmasik bir suregtir
(Smallman ve Moore, 2010.s.397.). Turistlerin verecekleri bir satin alma karari daha
sonraki satin alma kararlarini da etkileyecektir. Orneg@in turistin seyahat igin bir
destinasyona karar vermesi ayni zamanda konaklama yeri, ulasim sekli, seyahat
icin ne kadar para harcayacagi gibi pek ¢ok karari da etkileyecektir (Emir ve Avan,
2010.s.203-219.).

Turistlerin satin alma kararini etkileyen ¢ok sayida faktérin bulunmasi,
turizm Urldnlerindeki cesitlilik, tlketiciler icin pek c¢ok alternatifin bulunmasi, satin
alma karar slrecini karmasiklastirmaktadir. Tulketicilerin satin alma kararlarini
verirken pek ¢ok soruyu cevaplamalari gerekmektedir (Ahipasaoglu ve Arikan,
2005.s.232.) Ne tur bir seyahat gerceklestirmek istemektedir? Tatilini hangi
destinasyonda gecirmek istemektedir? Ne tur bir konaklama isletmesinde kalmak
istemektedir? Seyahatini hangi ulasim araclariyla gergeklestirmek istemektedir?
Seyahatini kimlerle gerceklestirmek istemektedir? Seyahat icin ne kadar harcama
yapmak istemektedir? Seyahatini ne zaman gerceklestirmek istemektedir? Seyahat
icin ne kadar zaman ayirmayi disinmektedir? Seyahati suresince ne tur aktiviteleri

gerceklestirmek istemektedir?
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Turistlerin satin alma karar sdreci ile ilgili literatir, destinasyon segiminde,
tuketicilerin genelden 6zele dogru siralanan bazi agamalari takip ettiklerini ortaya
koymaktadir. Bu asamalar su sekilde siralanmaktadir (Sirakaya ve Woodside, 2005
Demir ve Kozak, 2011.s.19.):Karar verme gereksiniminin ortaya ¢ikmasi, Amag ve
isteklerin ortaya konmasi, Alternatiflerin belirlenmesi, Alternatifler hakkinda bilgi
toplama, En uygun alternatifin belirlenmesi, Karara uygun olarak tiketim
davranisinin gercgeklestiriimesi, Daha sonraki kararlar icin geri bildirim. Turistlerin
satin alma davranislariyla ilgili calismalar 1960’ yillarin sonlarina dogru yapiimaya
baslanmistir. Son dénemde yapilan ¢alismalarda siklikla kullanilan tiketici karar
verme slreci modellerinden bir tanesi; Engel, Kollat ve Blackwell'in 1968 yilinda
gelistirdigi modeldir. Bu modelde tuketicilerin karar verme suregleri: Tuketim
ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi, Bilgi toplama, olasi alternatifleri degerlendirme ve tercihin
yapilmasi, Tuketim sureci (tatil deneyimi), Satin alma sonrasi davranislari olmak
Uzere bes asama halinde siralanmistir. Bu modele gore ihtiyag ve tuketim
motivasyonu bir biriyle iligkilidir ve ihtiya¢ tiketim motivasyonunu dogurmaktadir.
Tuketiciler mevcut alternatifler arasinda kendilerine en uygun olanini secebilmek
amaciyla bilgi toplamaktadirlar (Sirakaya ve Woodside 2005; Demir ve Kozak,
2011.s.32.).

Tuketicilerin seyahat karar sureciyle ilgili Schmoll’un (1977) modelinde

turistlerin satin alma karar agamalari seyahat isteginin ortaya ¢ikmasi, bilgi toplama,
seyahat alternatiflerinin degerlendiriimesi, karar vermedir.GUnumuzde turistlerin
onemli bir bélimu, deniz giines kum disinda gesitli kilttrel aktivitelerde bulunmak,
kiltirel cazibe merkezlerini ziyaret etmek gibi kultirel deneyimler yasamayi
arzulamaktadirlar. Kultar turizmi sadece muzeleri, tarihi yerleri, sanat galerilerini
ziyaret etmekle sinirli degildir; ayni zamanda, boélgenin mutfak kaltirini tanimak,
yemeklerini tatmak gibi gastronomik deneyimleri de kapsamaktadir (Santich,
2004.s.15-24.).
Bir destinasyonun gastronomik zenginlikleri ve mutfak kulturinin bir turizm Grinu
olarak 6nemi her gecen gun artmakta, gastronomik deneyimler bir destinasyonu
ziyaret eden turistler acisindan en &6nemli turizm faaliyetlerinden biri haline
gelmektedir. Yapilan calismalar bir destinasyona ait gastronomik zenginliklerin
turistlerin destinasyon segimi kararlarinda en onemli etmenlerden biri oldugunu
ortaya koymaktadir (Selwood, 2003.aktaran Okumus, Okumus ve McKercher,
2007.s.253-261.)
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Hu ve Ritchie (1993) yaptiklar arastirmada, ziyaretciler i¢in yerel mutfagin
iklim, konaklama kosullari ve dogal guzelliklerden sonra dordincu en o6nemli
cekicilik unsuru oldugunu bulmuslardir. Remmington ve Yuksel (1998) ’in
arastirmasinda yiyeceklerin ziyaretci tatmini agisindan dérdincu, Tarkiye’ye yapilan
ziyaretin tekrarlanmasinda ise en énemli faktér oldugu ortaya konmustur.

Enright ve Newton (2005), yiyecegin Hong Kong igin ikinci, Bangkok ve
Singapur icin besinci en dnemli ¢ekicilik unsuru oldugunu belirtmislerdir. Ulkemizde
yapilmis olan pek ¢ok arastirma da da benzer sonuclar elde edilmistir (Albayrak,
2013; Akgol, 2012; Akman, 1998; Arslan, 2010; Hacioglu ve Avcikurt, 2008).
Akman’'in (1998) ve Arslan (2010)in yapmis olduklari c¢alismalarda yabanci
turistlerin TUrkiye'yi tercih etme sebepleri arasinda Tirk mutfagi besinci, Akgol
(2012)'Gn calismasinda Uglncl, Albayrak (2013)'Un calismasinda ise dorduncl
sirada yer almaktadir.

Richards (2002)'a gore gastronomi, post-modern toplumlarda kultirel kimligi
olusturan 6nemli bir kaynaktir, bu nedenle kultar turizminde ¢ok 6nemli bir yere
sahiptir. Gastronomi turizmi, dinyada hizla biyimekte olan kaltlr turizmi pazarinin
onemli bir unsuru durumundadir ve hem toplumsal ve ekonomik kalkinmaya hem de

kultdrler arasi iletisime dnemli katkilar saglamaktadir.
2.9.3. Gastronomide Slow Food

Gastronomide (Slow Food) yavas yemek kavrami, daha o&nce de
degindigimiz gibi mutfak mirasina sahip ¢ikilmasini, yerel drinlere deger verilmesini
ve yemek Kkultdrinu kesfetmeyi saglayan bir anlayisa hakimdir. Slow Food,
Gastronomi Turizmine destek veren akimdir. Bunun nedeni, bitin dinyayi saran ve
kiresellesen Fast Food akimi; diinyadaki yoresel tatlarin, sofra geleneklerinin hizla
kérelmesine neden olmustur ve Slow Food bu olumsuz ilerlemenin 6nline gegmeye
calismaktadir. Slow Food felsefesine gére; yemek yemenin, yasamin temeli oldugu
belirtiimektedir. Yemeklerin kalitesini ylkseltmek ve yemek yemege zaman ayirmak,
insanin yasamdan zevk almasini saglayacak en basit yol olarak distnutlmektedir.

GUnumuzde yavas kelimesi, Slow Food hareketi onculigunde, degisik
kavramlarin da ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Yavas sehirler (Citta Slow-Slow
City), yavas ev (Slow Home), yavas seyahat (Slow Travel), yavas ugus (Slow
Flying), yavas tasarim ( Slow Design), yavas moda ( Slow Fasion), yavas arabalar
(Slow Cars) gibi yavas (Slow) kelimesi her kelimenin basinda kavramlarin anlamini
farkli  boyutlara tasimistir. Simdilerde Tirkiye'de ilk yavas sehir adayi
“Seferihisar’dir. Seferihisar'da,“okullarda lezzet tanitimi ve gastronomi egitimi”

verilmesi planlanmigtir. Bir ilin yavas sehir statiisinde olabilmesi i¢in yerel olana
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yonelmesi, geleneklerin yasatiimasi, teknolojinin olanaklarindan “azami sekilde”
yararlaniimasi gerekir. Yavas sehir olan bir yerde Fast Food zincirleri yasak olacak

ve organik Urlnlerin Uretiimesi ve tiketilmesi desteklenecektir.

2.9.4. Destinasyon Pazarlama Araci Olarak Gastronomi

Her destinasyonda farkli ama¢ ve beklentilere sahip ¢ok sayida paydas
bulundugundan destinasyon pazarlamasi pek ¢ok gugligu barindiran bir ugrastir.

Buhalis (2000)’e gore her destinasyon belirli turist profillerine hitap
edebileceginden destinasyonun temel Ozelliklerini anlamak hayati ©6nem
tasimaktadir. Rekabetin giderek arttigi dinya turizm pazarinda tim bolge ve
destinasyonlar rakiplerinden farkllasmak amaciyla kendilerine 6zgli Urlnler
yaratmaya calismaktadirlar. Yerel mutfaklar ise pazarlama araci olarak essiz birer
kaynak durumundadir.

Turizm sektorunde vyiyecek icecek hizmetleri uzun vyillar destekleyici
hizmetler olarak gérilmus, turistleri tek basina destinasyonlara ¢ekebilecek unsurlar
olarak dusunulmemislerdir. Fields (2001), Hjalager (2002), Scarpato (2002) ve
Richards (2002) gibi arastirmacilara gore ise gastronomik Urunlerini temel
pazarlama araci olarak kullanan ve turistik trlnleri tamamlayici ézelliginin yaninda,
kendi basina bir turistik Griin olarak sunan Tuscany ve Lyons gibi destinasyonlar bu
sayede popller hale gelmistir. Ayrica gastronomik zenginlikler destinasyon imajinin
olusmasinda da dnemli bir role sahiptir. (aktaran Kivela ve Crotts, 2006; Kesici,
2012).Yapilan arastirmalarda elde edilen bulgulara gore, yerel mutfak etkili bir
pazarlama araci olmakla birlikte, yiyecek temelli turizmi gelistirmek igin belirli bir
pazarlama felsefesi benimsemenin zor oldugu séylenebilir. Bunun en énemli nedeni
ise turistlerin yiyecek satin alma davraniglarinin yeteri kadar anlagilamamasidir.

Ornegin Hall ve Sharples (2003), gastronomi turizmi ile seyahatin bir pargasi
olarak yemek deneyiminin birbirinden farkli oldugunu, birincisinde yemegin temel
seyahat motivasyonu oldugunu vurgulamiglardir. Bu nedenle tuketicilerin beklentileri
ve benimsenmesi gereken pazarlama stratejileri farkhlagsmaktadir (Okumus,
Okumus ve McKercher, 2007.s.253-261.).

Gastronomik zenginlikler kdlturel deneyimi, kulturel kimligi, iletisimi ve
paylagimi temsil etmesi nedeniyle genis bir turist yelpazesini cezbedebilecek bir
unsurdur ve destinasyonlarin pazarlanmasinda dogrudan ya da dolayl olarak gz
onlnde bulundurulmasi gereken 6nemli bir faktér olarak karsimiza g¢ikmaktadir
(Bessiere, 1998; Frochot, 2003.s.77.).
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2.9.5. Gastronomi Turizminin Uluslararasi Boyuttaki Yeri ve Onemi

Gastronomi, son yillarda turizm sektdrinin en cok ele aldigi konulardan
birisi haline gelmistir. Bunun nedeni, temel ihtiya¢ niteliginde olan yeme igme
gereksiniminin karsilanma talebinin, tatilde dahi insanlarin en vazgecilmez istegi
olmasidir. Bu baglamda sunulan yemeklerin, Kigilerin gittikleri yerde kaldiklari
otelden memnuniyetle ayrilmasina veya tatminsizlik yasamasina sebebiyet verdigi
de belirlenmistir. Turistik beldelerdeki her konaklama igletmesi bir bakima tanitim
materyali konumunda oldugundan, hizmetteki aksakliklar o yerin imajina golge
dusurmektedir. O nedenle, yildizli veya yildizsiz konaklama hizmeti sunan bitin
isletmelerin, misafirlerine sanki kendileri orada konakliyormus duygusuyla en
dizgln hizmeti sunmasi gereklidir.

Rekabetin boyutlarinin arttiyi, o nedenle hizmette kusursuzlugun 6n plana
¢ciktig ginimiz kosullarinda igletmeler; misteriyi maksimum dizeyde tatmin etme
amaci iginde hareket ederken, ayni zamanda musteri surekliligini daim kilma amacgh
yeni stratejiler belirlemektedirler. Bu zorlu yarista ortaya konan her yeni Urlin veya
yatirnm projesi, isletme icin firsat yaratabilecegi gibi tehdit de olusturabilir.
Gastronomi kavrami, turizm sektorinde 6nemi gitgide artan bir olgu olmasiyla
beraber, dogru bir yatinm araci olarak kullanildidi zaman, gelecek vadeden bir
ekonomik getiri kaynadi da olabilir. Bunun en guzel &rnekleri gastronomik
faaliyetlerden dolayi turistik imajini arttirmis olan ispanya, italya ve Fransa gibi
Akdeniz ulkeleridir.

GUnumuzde gastronomi, toplumlarin kendi iglerinde yasadiklari bir konu
olmanin 6tesinde, ulke pazarlamasinda-tanitiminda 6nemli pay sahibi bir olgu haline
donusmastur. Cesitli festival ve sempozyumlar ile adi gegen kavramin degeri
uluslararasi boyut kazanmakta ve gastronomik aktivitelerin turizmdeki yeri bdylece

her gecen gun daha da artmaktadir.

2.9.6. Gastronomi Turizminin Tiirk Turizmindeki Yeri ve Onemi

Gastronomik aktivitelere verilen énemin uluslararasi boyuttaki yeri kadar,
gastronomi bilincinin ulusal boyuttaki 6nemi de g6z ardi edilemez. Bir toplumda
bireylerin iyi yemek yemek, iyi icki icmek ve iyi lokantaya gitmek gibi aligkanliklar
yoksa, o ulkede yiyecek icecek sektorinin gelisebilmesi siuphesiz zordur. Turk
turizminde, gastronomi konusunda ciddi bir tanitim sorunu yaganmaktadir. Yemek
kUltdrinUn uluslararasi boyutta pazarlanmasindan 6te, kendi icerisinde bilinirligini
saglamak da gerekir. Yedi bolgede farkh yoresel lezzetler bulundugu halde, 6zellikle

genglerin Fast Food aliskanligi elde etmesi sonucu yabanci toplumlarin yemek
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kalturlerine ilgi gostermeleri ve bu anlayigla yabanci markalarin her yerde Fast Food
zincirleri  olusturmalari, Turk yemek kuiltdrinin tanitiminda aksakliklara vyol
agmaktadir. Gastronomi Turizminin, Ulkemizdeki yeri sUphesiz bUyuktar. KOkIU bir
yemek kulturine sahip Tuarkiye, her bodlgede olugsmug cografi gesitlilik avantaji
sebebiyle, bolgesel farkli lezzetleri de icerisinde barindirma 6zelligi kazanmigtir.
Ancak gastro seyahatlere paket turlarda 6nem vermeyen bir llke olunmasi,
Tuarkiye’nin ulusal ve uluslararasi boyutta yemek konusunda etkinliginin azalmasina

neden olmaktadir.

2.10. Diinyanin Unlii Mutfaklari

Dunyanin cgesitli yerlerinde; cografi kosullar, kilttrel, dini, sosyo ekonomik
etkenler neticesinde, her Ulkenin kendine has mutfagi ortaya ¢cikmigtir. Dinyanin
unld  mutfaklarinin  ortak bazi o6zellikleri vardir. Bu 06zellikler asagidaki gibi
siralanabilir:

- Taninmiglik: Bir mutfaga ait yemeklerin, yemek yeme ve sunma usullerinin diger
kdlturlerce bilinmesi ve uygulanmasi anlamina gelir.

- Ozglinliik: Mutfakta Uretilen yemeklerin, Uretim ve servis usullerinin tamamen o
mutfaga ait olmasi demektir.

- Cesitlilik: Mutfakta uretilen yemek cesitlerinin bollugunu ifade etmektedir. Yemek
cesidi ne kadar fazla ise o mutfagin zengin oldugundan séz edilebilir.

Mutfak kultariinde, Muislimanlarin domuz eti yemiyor olmasi, Hiristiyanlardan
farklilik olarak dikkati gekerken, Avrupa’da cuma gunl balik ya da et yenmesi de
kisilerin Katolik veya Protestan oldugunu gosteren bir niteliktir. Ayni sekilde
Brahman ve Budistler de sigir etini yememektedirler. Bitin bunlar dinsel egilimlerin,
mutfak kultirlerine yansimalaridir.

Yerlesim yerindeki toprak ve bitki értlistine goére yetistirilen tGrinler de farklilik
gbstermekte ve bdylece tropik alanlarda, ormanlik bdlgelerde, kurak yerlerde
birbirinden degisik Urlnler ortaya ¢ikmaktadir. Kirsal boélgelerde ve sehirlerde de
yiyecek Uretiminde farkliliklar goériimekte ve yiyecegin bedeli de bu dl¢iide degisim
gOstermektedir. Yine ekonomik kalkinmiglik da, tuketilen yiyeceklerin standardini
belirleyen bir unsur olmustur. Diguk sosyoekonomik grupta sinirli yemek cegidi
gorulurken, tlketilen besinlerin protein ve kalori degerinin azhdr da dikkat
cekmektedir. Bati ve dogu mutfaklari da genel olarak birbirinden yemekleri,
kullanilan ara¢ gerecleri ve sunum &zellikleriyle ayrilmistir. Bati kiltirinde sade
yemeklere agirlik verilirken, dogu kiltirinde baharatli, acili ve soslu yemeklerin

arttig1 gdéze carpmaktadir.
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2.10.1. Diinyanin One Gikan Mutfaklari :

Fransiz Mutfagi: Fransiz mutfagi en az edebiyati ve sanati kadar iyi taninir.
Unlu yiyecekleri Fransiz mutfaginin temelini olusturur. Peynir ve garap kulturu
mutfagin ¢ok buyuk bir kismini olusturur. Pek ¢ok restorani bulunan Fransa’da

yalnizca Paris sehrinde 5,000 yemek yenilebilecek yer bulunmaktadir.

italyan Mutfagi: Dinyanin en eski mutfaklarindan biri olan italyan
mutfaginda neredeyse her seyin icerisinde zeytinyagi bulmak mimkdnddr. Mutfagin
tarihi 4. ylizylla kadar uzanmaktadir. Normal bir italyan yemegi 4 bélimden olusur.
“Antipasta” adi verilen baslangi¢, “prim piati” denilen ve makarna ya da pilavdan
olusan ara sicak, “Secondo piati’ yani ana yemek(genellikle et yemegi) ve
“dolce”(tatll) servis edilmektedir. italyan mutfaginda 400 gesit peynir ve 300’den

fazla sos bulunur.

Cin mutfagi: Cin’in belirli bolgelerinden gelen ve tim dinyaya hizli bir
sekilde yayillan Cin mutfagi hergln dinya niUfusunun 1/3’0 tarafindan tercih
edilmektedir. Yiyeceklerin Ozellikle kiguk boyutlarda hazirlanma nedeni Cin
kiltdrinde catal ve bigagdin silah olarak kabul edilmesidir. Masaya oturan herkese
ekmek yerine bir kase pilav verilmesi de geleneksel bir durumdur. Cok ylksek isida,
cukur tavalarda pisirilen yemeklerin en 6nemli 6zelligi ¢abuk pisirilmesi olup,

bdylece besin degerleri kaybolmayan daha saglikli lezzetler elde edilmektedir.

Hint mutfagi: Dinyanin en karmasik ve gesitli mutfaklarindan biri olan Hint
mutfagr dogu, bati, kuzey ve gliney olmak Uzere Ulkenin bdlgelerine gore ayriimis
durumdadir. Sebze agirlikli yemekler olmasindan dolayl genelde vejetaryen
mutfagina yakin oldugu disinulmektedir. Az da olsa yemeklerinde koyun, kuzu,
tavuk, balik ve keg¢i etine rastlamakta mumkindir. Yemekler genelde catal bigak
kullanilmadan yenir ve sandalye yerine yere oturulur. Hint mutfagi, baharatl ve
bulamac¢ halindeki yemekleriyle ve Ozellikle kori (currry) denen Unlu bahariyla
Unlidar. Hindistan’da koéri basit bir tozdan 6te, ¢cok sayida baharatin (zerdegal,
kakule, zencefil, kisnis, kiiglk hindistancevizi, hashas taneleri vb.) karisimiyla elde

edilir.
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Tai (Tayland) Mutfagi: Eksi, aci, tath ve tuzlu tatlariyla Tai mutfagi her turla
damak zevkine hitap etmeyi basarmigtir. Taze baharatlarin ve sebzelerin kullanildigi
yemeklerde pirin¢ bolca kullaniimakta ve balik sosu ve karides plresi de sik¢a tercih
edilmektedir.

Meksika Mutfagi: Cesitli baharatlari ve tatlariyla Meksika mutfagi acil
yemekleriyle Unlidir. Meksika mutfagina has yemekler Aztek, Maya ve ispanyol
kUltdrinin bir karisimi niteliginde olup tath ekmeklerini ise Fransizlardan alan
Meksika mutfaginda farkli yiyeceklere rastlamak da mimkiindir Ornegin ¢ingirakli
yilan, iguana, bocekler ve geyik eti gibi. Meksika mutfadi icerisinde Rancero
mutfaginin da dnemi blyuktir. Meksika kovboylarinin hazirlamis olduklari etleri,
icerisinde biber ve soganla pisirmeleri ginimuzde tuketilen Fajita'nin baslangici

olmustur.

Japon mutfagi: Japon mutfagdi, Cin’den esinlenmesine karsin, kendine 6zgu
yemek kultirinu olusturmus bir Asya mutfagidir. Cin gibi genis ve verimli topraklara
sahip olmayan Japonya'da, kaynaklar da Cin’e gdére daha kisith kalmaktadir.
Japonya’'nin bir ada Ulkesi olmasi ve mutfaga girecek hammadde cesitliliginin azligi
da, beraberinde is alani olarak “balikgihgl” yaratmistir. Balikgihigin Ulkede
gelismesinden ve Tarim Urlnleri arasinda en ¢ok piring Uretiminin artmasindan
dolayi susi (sushi) tretimi artmis ve diinyaca Unli bir yemek haline gelmistir.

Hayatin her alaninda goérselligin én plana ¢iktigi Japon kultiirinde, yemegin
hazirlanmasi ve sunumunda da estetik kaygilar dikkati ¢ceker. O nedenle lezzete
baylk énem veren Cinlilere gére Japon mutfadi lezzetten 6te sanatgi edasiyla
hazirlanan rengarenk, géz doyuran ve suslu sofralariyla bilinmektedir. Japon
mutfaginin bilinen drtnleri arasinda suminiyaki, udon, okonomiyaki, soba da
bulunmaktadir.

Japon mutfaginda susi kadar Unld olan diger bir yemekte Kobe Beef'tir. Cok
yumusak olmasi, ¢ok fazla miktarda ince doku yaglarina (‘yazi'-‘marble') sahip
olmasi en onemli 6zelligidir. Japonyada oldugu gibi dinyadada en pahali etler
arasinda yer alan Kobe Beef 6zellikleri ve hazirlanisi ile dlinya mutfaklarina ilham
kaynagi olmustur. Ozellikle Amerikada Unlenen T-Bone Steak, Kobi Beeften

esinlenerek Uretilmigtir.
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ispanyol mutfagi: Balik ve et agirlikh oldugu kadar sebzelerin de tercih
edildigi ispanyol mutfagi, cesitli baharatlarla lezzetlendirilmektedir. ispanyol
yemekleri yagin bolca kullaniimasiyla da dn yapmis olup, Yemeklerin yaninda en

¢ok tercih edilen icki ise sarap ve meyvelerden yapilan sangria'dir.

Yunan mutfagi: Tirk ve italyan mutfaklarindan bolca etkilenen Yunan
mutfaginda, zeytinyadi, sebze ve baharatlarin bolca kullanildigi gorilmektedir.
Yunanistan; zeytinyaginin bolca kullanildigi Akdeniz Ulkelerinden birisidir. Diger
Akdeniz Ulkeleri gibi Yunanhlar da; Akdeniz Urtnleri olan incir, Gzim, portakal ve
zeytinden yemeklerde bolca yararlanir. Ulkede alkol kullanimi da fazla oldugundan,

meze kultiri de Yunan Mutfaginda yaygindir.

Liabnan mutfagi: Libnan, Orta Dogu ve Akdeniz’e 6zgl yemekleri sebze

acisindan oldukga zenginken et biraz daha az kullaniimaktadir.

2.10.2. TURK MUTFAGI

Osmanli mutfaginin mirasgisi olan Turk mutfagdi; Balkan ve Ortadogu mutfaklarini
etkiledigi gibi, ayni zamanda bu mutfaklardan da etkilenmigtir. Turk mutfagi, yedi
bdlgede farkh ydresel lezzetlere yer veren, cesitliik kazanmis olan dinyanin en
onemli mutfaklarindan birisidir. Dogadaki her turli yabani ot ve sebzeyi
degerlendirerek, her Urind dogal haliyle baska bir sdylemle 6ziniu kaybetmeden
kullanan bir mutfaktir. Tark mutfaginin tarihi stireci incelendiginde, Orta Asya’dan
glinimuize degin degisim ve gelisim gdstermis olan mutfak, en parlak zamanini
Osmanli imparatorlugu déneminde yasamis ve Tirk topraklari (izerinde yasamis
uygarliklarin etkisiyle de gunumuze zengin bir yemek hazinesi birakmigtir.

Turklerde ekmek 6nemli oldugundan, ginimuzde Turk lokantalarinda taze
ekmek servis edilmektedir. Yemeklerde yag ve salca kullanimi yogundur. Pilavlar,
borekler, bulgur, kuru fasulye, zeytinyadli sebzeler sicak ve soguk ara yemekler
olarak sunulur. Koéfte, siskebap, doéner, patlicanh kebap cgesitleri Tirklerin baslica
lezzetleridir. Tath denildiginde; hamur tathlari, baklava ve kadayif distnalUr.

Tark ickisi olarak akla oncelikle iki beyaz igki gelir. Biri su katilinca
beyazlasan “Raki” olup kuru yemis, kavun, beyaz peynir ve cesitli mezeler ile
tlketilen, baska ickiyle beraber icilmeyen bir igki ¢esididir. Diger ise sulandiriimis
yogurttan yapilan “Ayran”dir. Sarap ve biranin da ana yurdu Anadolu topraklari
oldugundan Turkiye'de tercih edilen ickiler arasindadir. “Turk kahvesi” ise; kiguk

fincanlarda ikram edilen Unli Turk icecegidir.
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Tdrk mutfagi; tarim icin elverigli arazileri ve hayvancilik da yapilmasi
sebebiyle hem sebze hem de et yemegi cesitliligi fazla olan zengin bir mutfaga
sahiptir. Tark mutfaginda sebze yemekleri denildiginde, dolmalar ve zeytinyaginda
pisen kurusu ve tazesi kullanilarak kiyilmis sodan ve domatesle yapilan ve taze
maydanoz ve dereotu ile tatlandirilan sebze yemekleri akillara gelir. Borekler,
gbzlemeler, katmer, pide vb. de hamur isi olarak nitelendirilen bu trGnler Tarklerin
geleneksel yemeklerindendir. Ozellikle kiclk yerlesim yerlerinde yasayan Turk
kadinlari, hamuru oklavayla acgip 6zenle béreklerini hazirlarlar. Tark mutfaginin
onemli bir bolimini "Yoéresel mutfaklar" olusturmaktadir. En bilinen yoresel

mutfaklar Ege-Girit, Antep, Hatay, Karedeniz bélgelerinin mutfaklaridir.

Tirklerde mutfak da bugline kadar evrim gecirerek gunimize ulasmistir.
Eski Turk kentlerinde mutfaklar evin disinda, avluda veya zemin katlarda yapiimistir
ve halen ginimizde Anadolu'da bu tip mutfaklara rastlanir. Mutfak araci olarak
gecmisten glinimuize ulasmis olan “tandir” mutfak icinde kullanilabildigi gibi, “tandir
odasl” denilen 0Ozel bir bolumle de ayrilabilmektedir. Tandirin 6nemi, Tark
yemeklerine de yansimaktadir. Comlek bigiminde bir nevi firin olan tandir iginde;
tandir kebabi, tandir ekmegi, “cebi¢” yani oglak kizartmasi yapilmaktadir.

GUnUmUz modern Tark mutfaklarinda ise; bazi degisiklikler olusmustur.
Bulasigin yikanacagi musluk, lavabo, ocak, tezgah, ocak Ustiine gelecek sekilde
kurulmus davlumbaz, raflar, dolaplar, gcekmeceler, masa, buzdolabi, kokunun eve
yayllmasini engelleme amacgh pencere, aspiratér gibi araglar mutfaklarda
kullanilmaktadir. Mutfadin i¢ dizayni da 6zenle mutfak ara¢ gereclerine uygun

sekilde hazirlanmaktadir.
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UCUNCU BOLUM:
3.TURIZMDE PAZARLAMA VE TANITIMIN ONEMi

Pazarlama, talebi tahmin etmek, tanimlamak, canlandirmak ve onu tatmin
etmektir. Pazarlama bir yénetim fonksiyonu olup, belli bir mal ya da hizmet igin
gercek talebin musteri ihtiyacglari ve degerlendirmesini, misteri satin alma gucinin
doénusimini de kapsayan butln is aktivitelerini dizenler ve yénetir.

Pazarlama;

- Belirlenen bir zaman araligindaki satis artisinda belli bir seviyeye ulasmayi

- Kararlastirilan surede kurulusun karinin belli bir oranda artmasini saglamayi

- Belirlenen zamanda pazarda belli bir yer bulmayi veya pazardaki payini artirmayi

- Uriin cesitliligiyle is riskini duisiirmeyi amaclar.

Bir Uriin ya da hizmet piyasanin ihtiyaclari dogrultusunda sekillenir. Yeni bir Grinun
piyasaya ilk ¢iktigi dénem Griin tanitilir ve pazari biydr. Bu asamada kar oranlarinin
yani sira maliyetler de yuksektir. Daha sonra rekabet dizeyi artar ve firmalar
blylyen pazar iginde kendi pozisyonlarini korumak icin rekabet ederler, bdylece
pazar optimum blyUklige ulastigi icin doyum asamasina gelir ve blyumesi
yavaglar. Talepler dogrultusunda yenilenerek piyasadaki yer korunmaya cgalisilir.
Pazarlama, Uretimden sonra degil Uretimden dnce baslayip Uretim sirasinda, satis
oncesi, satis ani ve satis sonrasinda da devam eden bir eylemdir. Turistik mal ve
hizmetlerin dogrudan dogruya veya turizm aracilari vasitasi ile Ureticiden son
tuketici olan turiste akigi, yeni turistik ihtiyac ve maotiflerinin yaratiimasi ile ilgili
faaliyetler ise turizm pazarlamasinin butintdur.

Turizm pazarlama suresi musteri ihtiyaclarinin belirlenmesi ile baslar. Tum
etkili pazarlama aktiviteleri de bu noktada baglar. Musterinin nereden geldiginin
bilinmesi, onlarin demografik profilleri, hangi firsatlar ile mutlu olacaklari ve ne kadar
6deme yapabilecekleri nem tasir. Daha sonraki surec¢te Griin ve hizmet gelistirme
icin musteri profil ve 6zellikleri bilindiginden riskler azdir. Turizm igletmeleri Griinden
beklenen dogru yarar ve 6zellikleri bilerek, dogru fiyat ve uygun dagitim kanallarini
kullanirlar. Urlin ve hizmet gelistirme promosyondan ayri digtinilemez. Turizm Griin
ve hizmetlerinin tutundurulmasinda, reklaminda dogrudan pazarlama ve halkla
iliskiler aktivitelerinde gerekli batun yollar denenir ve kullanilir.

Pazarlama stratejisi ve planlamasi ile ilgili etkin kalmayi garanti etmek igin,
organizasyon surekli ve dizenli olarak izlenir, gézden gegcirilir ve degerlendirilir
(Uniisan, 2007).
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Pazarlama temel islevi itibari ile arastirma yapar bir talep yakalar tiketici
beklentilerini pazarlama hamuru icinde sekillendirir ve Uran (hizmet) Uretimini
gerceklestirecek Uretim satis faaliyetlerini tarif eder. Pazarlama iletisimi de bu
tariffen hareket ederek tiketici ile haberlesir. Bu iletisim sirecini yasatirken
Tuketicinin neden o hizmeti almasi gerektigini masaya yatirir. O urin-hizmete bir
algilama sureci yasatir. Pazarlama iletisimi karmasi elemanlarinin 6gelerinin ve
stratejilerinin turizm pazarlamasinda kullanilmasi turizm pazarlamasi iletigimi
surecini baslatacaktir.  Yapilan tanimlarda, pazarlama iletisimi ile pazarlama
eylemeleri ile beraber, ayni zamanda isletme ¢evresi, sosyal sorumlulugu ve imaiji
ile ilgili olan ¢abalar, Urinun veya destinasyonun tanitilmasi, satiglarin arttiriimasi,
urdn ve igsletme hakkinda bir imaj yaratiimasi ve sonucgta musterilerin ikna edilmesi
amagclandigi soylenebilir. Turizm sektord, riskli olmasina ragmen devamliligi son
derece yuksek bir sektordur. Bu noktadan hareketle pazarlama iletisimi ¢abalari
turizm pazarlamasinda son derece onemlidir. Pazarlama iletisimi, spesifik olarak
tutundurma iglevlerini destekledigi halde kapsam olarak tum pazarlama bilesen ve
eylemlerini kapsayan 6zelde 2, genelde ¢ok yonla ve amacli bilgi verme, ikna etme

ve hatirlatma eylemlerini kapsamaktadir (Kocabas, 1999.5.15-16.)

3.1. Pazarlama Karmasi Kavrami ve Pazarlama Karmasini Olusturan Elemanlar

Pazarlama karmasi bilesenleri birgcok dilde 4P olarak ifade edilmekte ve Grin
(product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion) kavramlarinin
ingilizce karsiliklarinin  bas harflerinden olusmaktadir. Hizmet sektdriiniin
gelismesine paralel olarak geleneksel pazarlama karmasi elemanlar olarak da
bilinen bu kavramlara yenileri ilave edilmis ve bilesenlerin sayisi 6nce yediye daha
sonra da sekize yukselmistir. Morrison (2010) tarafindan gelistirilen yeni dort bilegen
ile birlikte sekize c¢ikmigtir. Dort yeni bilesen; programlama (programming),
paketleme (packaging), ortak calisma (partnership) ve birey (person) seklinde
adlandiriimaktadir  (igdz, 2001; Middleton, 1997; Cakici vd, 2008.s.301-310.).
Pomering vd. (2011) pazarlama karmasi bilegenlerini morison’un gelistirmis oldugu
pazarlama karmasi bilesenlerine slre¢ ve fiziksel c¢evreyi de ekleyerek on
pazarlama karmasi bileseni olarak ifade etmektedir. Destinasyon pazarlamasinda
pazarlama yonetiminin en énemli iglevlierinden birisi olarak pazarlama planlamasidir.
Etkin bir destinasyon yonetimi uygulayabilmenin ¢ok farkh sartlari oldugu ve farkl
uygulamalari  gerektirdigi  bilinmektedir. Ornegin; bunlar arasinda 6énemli
asamalardan birisini isletme veya bdélgelerin destinasyon pazarlama béliminden

gelecek bilgiler olusturmaktadir. Bu bilgiler sayesinde destinasyonun énem tasiyan
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amaglari ve bu amaglara ait planlarin yapilmasi saglanacaktir. Bu baglamda hedef
pazarlara sunulacak urunlerin bilegiminin (karmasinin) dogru sekilde olusturulmasi
gerekmektedir. Destinasyon yonetimine yonelik stratejiler, destinasyon tarafindan
hedef pazarlara yonelik Grin olusturulmasi, pazarlama karmasi elemanlarinin
belirlenmesi ve kullaniimasi Gzerine yogunlagsmaktadir

Destinasyon pazarlama stratejisi olugturulurken destinasyonun hedefledigi
pazarlarin belirlenmesinin ardindan pazarlama karmasi bilesenleriyle ilgili stratejiler
belirlenir (Buhalis, 2000; Alvarez, 2010.s.123-138.).

Destinasyon pazarlama karmasi stratejilerinden birincisi, destinasyon (rin
stratejisinin  olusturulmasidir. Destinasyon pazarlamasi yonetiminde butunluk
saglanmasi agisindan, birbirini etkileyen pazarlama karmasi bilesenlerinin
islevlerinin eszamanl yapilmasi bir gerekliliktir. Turistik Grintn niteliklerinin belli
kaliplara dokulerek birbirinin  aynisit  Grln ortaya c¢ikarilmasi, Urlnun
derecelendiriimesi ve standartlastiriimasi zordur. Turizmde pazarlama karmasi
bilesenlerine bir standardizasyon getirmekte oldukg¢a zordur. Buna karsin, birgok
arastirmaci destinasyondaki unsurlara nicelik agisindan bir standardizasyon
getirilebilmesinin hem yararli hem de zorunlu oldugunu belirtmektedir

Bu baglamda, pazarlama karmasi bilegsenlerinin standardizasyonuna yonelik bir
arastirmada da drin disindaki diger pazarlama karmasi bilesenlerinin talebin ve
arzin yapisina goére degisim gosterdigi icin Urline goére daha az standardizasyon
getirilebilecegi sonucuna variimistir (Michell vd. 1998.5.617-634.).

Asagida destinasyon pazarlamasinda 6nem tasiyan sekiz pazarlama karmasi

elemaninin detaylarina iligkin bilgiler verilmistir.

Uriin: Pazarlama karmasinin temel égdesidir. Uriin kalite, tasarim ve marka
gibi 6nemli birtakim 6geleri iceren ve firma tarafindan pazara sunulan nesnedir.
Firmalar sunduklari bir GrinGn pargasi olarak kiralama, dagitim, onarim, egitim vb
farkh hizmetleri de saglamalidirlar (Kotler, 1997.s.93.). Sadece Urlnun nitelikleri

degil, musgteriye saglayacagi yararlar da tanimlanmalidir (Walters, 1992.s.37.).

Yer: UrGnin musteriler tarafindan elde edilebilmesi ve erisilebilmesi icin
gerekli faaliyetleri icerir (Kotler, 1997.s.93.). Yer elemani, dagitim yollarinin ve
kanallarinin secilmesi iglemleriyle birlikte aracilarla olan iligkileri kapsamaktadir.
Musteriler icin merkezi bir yerin secilmesi, hem maliyetten hem de zamandan

tasarruf saglamasi bakimindan énemlidir.
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Fiyat; Musterilerin sunulan Urln veya hizmeti satin almak icin 6demeleri
gereken paradir. Fiyat sunulan Grinin degerine uygun olmalidir, aksi takdirde

alicilar rakip kurumun urunlerini tercih edecektir (Kotler, 1997.s.93.).

Tanitim; Pazarlama karmasinin dérdiinct elemani olan tanitim, kuruluslarin
Urettiklerini hedef pazara tanitmak ve hedef pazarla iletisim kurmak icin yaptiklari
cesitli faaliyetleri igermektedir. Kuruluslar kurumsal reklam, halkla iligkiler, dogrudan
ve cevrimigi pazarlama gibi konulari da igceren bir iletisim ve tanitim programi
olusturmalidir (Kotler, 1997.s.93.).

Programlama; Program, ayrintili faaliyetlerin uygulanacaklari yer ve
zamanlari ve bunlarin kimler tarafindan nasil yapilacagini saptamaktir Programlama
ise, yer zaman ve kisi arasindaki uygulamalarin koordinasyonuna yonelik
¢abalardan olusmaktadir. Programlama asamasinda, destinasyonun Urln
bilesenlerinin hangisinin hangi pazarlama c¢alismasinda kullanilacagina ve toplam
ariin paketinin hangi aracilar ile hedef pazarlara ulastirilacagina yoénelik planli ve

sistematik karar verilmelidir (Aktas, 2007).

Uriin Paketleme; Destinasyon, turistik Grinlin cazibe unsurlari ile
konaklama, yeme-igme, ulastirma ve eglence gibi farkli mal ve hizmetlerden olusan
bilesik bir Griindir. Bu ydnulyle destinasyon bir paket trin gérinimindedir ve kendi
icerisinde birgok Urini kapsar. Destinasyonlari birer Griin paketi olarak analiz
ederken kullanilan yaklasim, paketi olusturan Grin bilesenlerini farkh gruplar altinda
degerlendirme yoénindedir. Bu gruplardan birincisi, temel Urln bilesenleri olarak
adlandirilir ve turistlerin herhangi bir destinasyonu tercih etme nedeni olarak
gosterdikleri turistik rin ve hizmetleri kapsar. ikinci Uriin paketi, ikincil Griin
bilegenleri olarak adlandirilir. Bu grupta da yine ziyaretgilerin gereksinmeleri ve
beklentileri dogrultusunda bir tatil tecriubesi edinebilmeleri icin gerekli ama
ziyaretgilerin destinasyonu se¢cme agamasinda onemli rol oynamayan turistik Uran

ve hizmetler yer almaktadir (Aktas, 2007).

Ortak Galisma ve Biitlinlesme (Entegrasyon); Turizm sektori son derece cesitli
ve blylk boyutlu yatirimlarin yogun oldugu bir sektérdir. Turizm faaliyetlerinin
belirlenen hedefler dogrultusunda yuritiimesi, destinasyonun alt-yapi ve Ust-yapi
yatirimlari ile bir uyum igerisinde olmalarini gerektirir. Destinasyonun hedef
pazarlarda etkin bir sekilde pazarlanmasi agisindan, Ustyapi yatirimlarinin kendi

aralarinda yakin bir igbirligi igerisinde bulunmalari zorunlu bir faaliyettir. Olgek
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ekonomileri kapsaminda, destinasyonun hedef pazarlarda etkin bigcimde
pazarlanmasi yoninde yapilan bdtin etkinliklerin, pazarlamada hedeflenen
sonuglarin etkin ve verimli bir sekilde elde edilmesi igin destinasyonda faaliyet
gOsteren turistik kurum ve isletmelerinin igbirligi icerisinde ¢alismalari bu hedeflere
etkin ulasilmasi rekabetgi pazar sartlar icerisinde avantaj saglar (Palmer ve Bejou,
1995).

Birey; Turizm amagh satin alma davraniglari birgok farkh i¢c ve dig faktdrlerden
etkilenir ve bu faktorlerin iyi anlasilmasi pazarlama yoneticileri icin temel bir
pazarlama hedefi olmaldir. Tlketicilerin hangi nedenlerle pazardaki belirli mal ve
hizmetleri digerlerine gore daha fazla tercih ettiklerinin anlagilabilmesi, onlari bu mal
ve hizmetleri satin almaya iten mekanizmanin da anlasiimasini gerektirir (icdz,
2001.s.19.).

Tiketicilerin gdziinde hizmeti sunan kisi cogu kez hizmetin kendisidir. Ozellikle
musteriyle iliskide bulunan ve mdusteriyle karsi karsiya gelen personel, hizmet
pazarlamasinin olduk¢a énemli bir rekabet unsurudur ve bu unsurun iyi yonetiimesi

énemli bir rekabet ve farklilagsma araci olacaktir (Oztlrk, 2003).

3.2. Turizm Igletmeleri Ve Tutundurma

Turizm isletmeleri, turistik ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla, Uretim
faktorlerini strekli, bilingli ve rasyonel sekilde tedarik eden, Uretim faktorlerinden
yararlanarak turistik mal ve hizmetleri Ureten, pazarlayan ve finanse eden, turistik
ihtiyaclari karsilamayl amag edinen, nihai hedefi kar elde etmek olan ekonomik
birimler olarak tanimlanmaktadir (Oral ve Kurgun, 1997.s.1.).

Farkh ozelliklere sahip isletmelerin ortaya ¢ikmasi, turizm olayinin giderek
karmasik bir yapiya dontismesi ve surekli gelismesi nedeni ile olugsmustur. Turizm
talebinin ¢esitlenmesinden kaynaklanan bu farkliliklarin  sonucunda, turizm
isletmelerinin siniflandirilmasi geregi ortaya ¢ikmistir.

Turizm  hizmeti satin alan tuketicilerin  (turistlerin)  ihtiyaglarinin
karsilanmasina ydnelik olarak faaliyet gosteren isletmeler, konaklama isletmeleri
(otel, motel, pansiyon ve kamping, tatil kdyl, kaplica ve saglik turizmi tesisleri vb.),
yeme-igme isletmeleri (restoranlar, barlar, tavernalar, kafeteryalar ve diger
perakende yiyecek satan magazalar), seyahat igletmeleri (tur operatérleri, seyahat
acenteleri (A, B ve C grubu)) ile diger hizmet Ureten isletmeler (turizm tanitma ve
reklamcilik, turizme bagiml isletmeler, turistik 6zel hizmet isletmeleri vb.) seklinde

bir siniflandirma yapilmaktadir (Kiglktopuzlu,1992.s.3.).
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Turistlerin gereksinim duyduklari trlnleri Ureten ve pazarlayan igletmelerin
kurulmasi, geligtiriimesi ve faaliyetlerinin surdirulmesiyle ilgili hareketlerin tuma,
turizm isletmeciligi kapsamina girmektedir. Tutundurma, isletmelerin rekabetgi
piyasa kosullarinda ayakta kalabilmesini saglayan pazarlama karmasinin belki de en
onemli elemanidir. Tutundurma cabalari, herhangi bir isletmenin Grindnun hazir
velveya potansiyel miusterilere satisini kolaylastiran, isletmeyle hedef kitleleri
arasindaki iletisim faaliyetlerinden olusur. Bu iletisimde kullanilan tutundurma
araclari, reklam, kisisel satis, satis gelistirme araclari ve halkla iligkiler olarak ifade
edilmektedir (Mucuk, 2004.s.177.). Mucuk tarafindan ele alinan calismalarda
“Dogrudan Pazarlama”, tutundurma metotlari icerisinde gosterilmekle birlikte, bu
konuda literatlrde tam bir birliktelik bulunmamaktadir. Bu nedenle, bu ¢alismamizda
Dogrudan Pazarlama dgesine, tutundurma metotlari icerisinde yer verilmemistir.
Gunumuzde, 6zellikle gelismis ve Turkiye gibi gelismekte olan Ulkelerin bircogunda
Uretim sorun olmaktan ¢ikmisg, Uretilenin tuketicilere begendiriimesi, tlketicinin ikna
edilerek satisinin yapilabilmesi ve bdylelikle Griinin pazarda uzun soluklu ve kalici
hale getiriimesi, temel sorun haline gelmistir.

Turizm igletmelerinin temel amaglari, mevcut/ potansiyel musterilerinin
ihtiyaclarini belirlemek ve onlari karsilamaya calismaktir. Bu baglamda, hedef
kitlenin dogru bir bicimde belirlenmesi gerekmektedir. Sonra da, dogru iletisim
kanallari ve tutundurma dgeleri kullanilarak, hedefe ulasiimalidir. Paket turu satacak
seyahat acentesi veya turistin tatilini gegirecegi otel isletmesi, turizm tiketicisiyle
surekli bigimde iletisim saglayarak, Ulkenin, bdlgenin veya isletmenin tanitimini
yapmal ve turistin kararini etkileyerek, sunulan turistik drtine ilgi duymasini, Grind
denemesini ve benimsemesini saglamaldir. Turizm igletmelerinin uygulayacaklari
tutundurma faaliyetlerini belirleyerek, kendilerine uygun tutundurma stratejisine karar
vermesi ve gabalarini bu dogrultuda yonlendirmesi gerekmektedir.

Turizm isletmesinin tutundurma ¢abalarindaki hedefinin ne olacagi da,
faaliyetlerin  yuratilmesinde Onemli olmaktadir. Tutundurma faaliyetlerinde
tiketicilere iletiimek istenen mesaj da, net bigimde belirlenmelidir. Ornegin
Antalya’daki turizm igletmelerinin eglence amacli hizmet sunduklari (bar, disko, pub
vb.) ve ilgenin yerli- yabanci tum turistler igin bir eglence merkezi oldugunun mesaji
net olarak verilmelidir. Ydrutulecek tutundurma cabalari icin baslangicta, yeterli
finansal kaynak da ayrilmalidir. Ozellikle reklam ve kisisel satis faaliyetleri icin
turizm igletmelerinin blyuk miktarlarda kaynaga gereksinimleri olacaktir. Asil gorevi
tlketicilere bilgilendirme, tanitim, temas, uyumlastirma, pazarlik, finans ve risk

Ustlenme biciminde ifade edilebilecek (Cakici vd. 2008.s.70.) enformasyon
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saglamak olan seyahat acenteleriyle tur operatorleri diger isletmelere gbre, bu
alanlara buylk butceler ayirmaktadirlar. Otel isletmeleriyle yiyecek-icecek hizmeti
sunan isletmeler de, tutundurma icin butge ayirarak kendi tutundurma faaliyetlerini
yuritmektedirler. Bu igletmelerdeki pazarlama ydneticisinin karsilastigr 6énemli
konulardan birisini tutundurma i¢in harcanacak butgenin belirlenmesi ve bu bitgenin
ilgili tutundurma karmasi elemanlarina en verimli bicimde dagitarak paylastirma

olusturmaktadir.

3.2.1. Turizm igletmelerinde Halkla iligkiler Faaliyetleri

Halkla iligkiler, tutundurma faaliyetlerinde kullanilan metotlardan birisidir
(Mucuk, 2004.s.177.). Halkla iligkiler, isletmeyle hedef kitleleri arasinda karsilikli
anlasmay! saglamak, karsihikhh glven, saygli ve toplumsal sorumluluk hissi
olusturmak icin arastirma yapmayi, bilgi toplamayi, isletme amaglari dogrultusunda
iletisim tekniklerini kullanmayi éngérmektedir. Halkla iligkilerin yoneldigi alan, dis
cevreyle (dis masteriler) sinirli degildir, ayni zamanda kurum i¢i ¢cevre (i¢ muasteriler,
¢alisanlar) de ilgi alani icerisindedir.

Halkla iligkiler araciligiyla kuruluglarin ic ve dis iletisimleri ¢ok degisik
kesimlere ulasmakta ve degerlendiriimektedir. Halkla iligkiler faaliyetleri, planlanmis
bir halkla iligkiler politikasina dayandiriimalidir. isletmenin belirleyecegi bir
politikanin bulunmamasi durumunda, faaliyetin amaci, hedefi ve nasil yapilacagdi da
belirlenmemis olur ve halkla iligkiler faaliyetlerinden istenilen verim saglanamaz.
Halkla iligkiler faaliyetlerinin temel amaci, hedef kitleyi ve kamuoyunu etkileyerek,
kurumsal imaji ve kimligi ¢evreye yansitarak kamuoyunun guvenini ve destegini
saglamaktir. Halkin istek ve sikayetlerinden yararlanarak, yonetimle calisanlar ve
halk arasinda etkin bir iletisim kurmak ve igleyisi bu dogrultuda surdurmektir (Yilmaz
vd, 2006).

Halkla iligkiler faaliyetleri, halki belirli bir tutumu kabul etmesine ya da belirli
bir uygulama yolunu izlemeye inandirma amaci gutmektedir (Tortop, 1995). Turizm
isletmeleri agisindan halkla iligkiler faaliyetleri, turistin tatilini gecirecegi yorenin
turistik deg@erlerinin tanitiimasi ve yoredeki turistik tesisler hakkinda bilgi verilmesi
hususunda, tuketicilerle iletisime ge¢me cabalarini icine almaktadir. Amag, Ulke
turizmine ve turistik bolgedeki turizm isletmelerine kargi tuketicilerin sempatisini ve
desteklerini kazanarak, olusan olumlu havayl devam ettirmek ve pozitif bir imaj
olusturmaya calismaktir (Avcikurt, 1995.5.43.). Halkla iligkiler faaliyetlerinin icerisine,
medya araglarinda isletmeyle ilgili olarak ¢ikan bir haber/ yazi, seyahat acenteleri ile

tur operatorleri yoneticileri icin yapilan bilgilendirme gezileri gibi birgok konu

62



girmektedir. Ulke tanitiminda vyapilan lobi faaliyetleri (uluslararasi spor
kargllasmalari, olimpiyat oyunlari, yarismalarla uluslararasi kongre ve fuarlarin
yapilacag! ulke segiminde delegeler Uzerinde lobi faaliyetlerinde bulunma, kulis
calismalari yaratme), acilis térenleri, sergi, festival ve yarismalar diizenleme, turizm
isletmelerinin sanat faaliyetlerini desteklemesi, bazi organizasyonlara sponsor olma
gibi c¢abalar, turizm igletmelerinde halkla iligkiler faaliyetlerini olusturmaktadir
(Summak, 2009.s.12.). Diger tutundurma c¢abalarina gére daha ucuz ve daha disuk
maliyetli olan halkla iligkiler faaliyetleri, hedef kitleler UGzerinde yodun bicimde
uygulanildiginda etkili olmakta ve olumlu sonuclar vermektedir. Basarili bir halkla
iliskiler kampanyasi, hedeflenen turizm pazar (zerinde, satiglarin artmasini
saglayacaktir. Tulketicilerin isletmeye guvenini saglamada, halkla iligkiler

departmanina énemli gorevler dismektedir.

3.2.2. Turizm igletmelerinde Reklam Faaliyetleri

Tutundurma g¢abalarinin en dnemli araci olarak genis kabul goéren reklam,
turizm isletmeleri agisindan da, Uriin hakkinda turistik tlketicilere en kisa zamanda,
en etkili bicimde bilgi saglanmasi bakimindan blylik énem arz etmektedir. Reklami
halkla iligkiler ¢gabalarindan ayiran en édnemli nokta, reklamin tek yonli ve belirli bir
Ucret 6denmesi esasina dayanmasina karsilik, halkla iligkilerin iki yonli olmasi ve
genellikle bu cercevede yer alan faaliyetlerin tiketicilere duyurulmasi ¢abalarinin
biyiik bir Gicret ddemesi gerektirmemesidir. Bu yéniiyle halkla iligkilerin ingilizce
karsihgi olan (Public Relations) PR ifadesi, “parasiz reklam” olarak da ifade
edilebilmektedir (Mucuk, 2004.s. 229.).

Turizm isletmelerinin tlketicilere gonderdigi mesajlar, yazili, gorsel ve igitsel
araglar kullanilarak iletiimektedir. Turizm igletmeleri, reklamlarini yazili medya olarak
bilinen gazete, dergi vb. ile gorsel medya olarak nitelendirilen televizyon, sinema,
internet vb. ile veya isitsel (sesli) medya olarak bilinen radyo, telefon, hoparlér, yol
kenarindaki sesli levha ve panolar gibi araglarla iletilirler. Televizyonda veya internet
siteleri Uzerinden yayinlanan turizm reklamlarinin, tuketicilere daha hizli ve etkin
ulasmasi bakimindan avantaj olusturmasinin yani sira, diger iletisim araglarina

oranla maliyetinin yuksek olmasi gibi bir dezavantaji da bulunmaktadir

63



3.2.3. Turizm igletmelerinde Kisisel Satis Faaliyetleri

Kisisel satig, Uriin ya da hizmetin satisini gerceklestirmek amaciyla, gerek
telefon, internet vb. iletisim araclari vasitasiyla, gerekse ylz yize gérisme sonucu
iliski kurularak hedef tiketici kitlesine/ potansiyel musterilere yonelik pazarlama ve
satis kurallarina uyularak gergeklestirilen faaliyetlerin timudur. Genellikle, Grinin
satin alma miktari fazla oldugunda, dizenli olmayan araliklarla satin alindiginda,
Urdndn  Ozelliklerinin - aciklanmasi ve gdsteriimesi gerektiginde kisisel satis
yontemine basvurulur (Edim, 2004).

Turizm igletmeleri agisindan kisisel satis, turizm igletmelerinin, Grtnlerinin
satisini gergeklestirmek amaciyla, turistik tuketicilerle ylz yuze iligkiler kurulmasiyla
olusan iyi iligkiler sonucunda, paket turlarla turistik Grlnlerin pazarlanmasi
surecindeki cabalarin timu olarak ifade edilebilir. Yz ylze gérisme esnasinda
samimi bir ortam yaratilmasi, tiketicinin gliveninin kazanilarak, Grindn ve isletmenin
daha kolay benimsenmesini saglayacaktir. Ayrica, jest ve mimiklerle beden dilinin
kullanilmasi da, kargidaki kisinin etki altina alinarak, kendisine daha kolay satis
yapilabilmesini kolaylastiracaktir.

Kigisel satig faaliyetleri, turizmde yuksek doluluk oranlarinin saglanmasi, isletmenin
bilinirligine katki saglamasi ve igletmedeki c¢alisanlar arasinda takim ruhunun
olusturulmasi yonleriyle de 6nemli bir tutundurma aracidir. Turistik tlketicilerin
sorularina aninda cevap verebilme ve problemi yerinde ¢6zme, kisisel satis

faaliyetlerinin dGnemli yararlarindandir.

3.2.4. Turizm igletmelerinde Satis Gelistirme Faaliyetleri

Satis gelistirme araglari, kigisel satig, reklam ve tanitim/ halkla iliskiler
digsinda kalan iletisim calismalari olmasi nedeniyle kapsami ve uygulamalari,
degisiklik gostermekte ve pazarlama literaturinde kisith bir yere sahip
bulunmaktadir. Gegici olmasi ve kisa surelerle uygulanmasi, satis gelistirme
araglarinin en belirgin ozelligidir. Ancak ilgili araglarin etkileri uzun surelidir.
GlUnumulzde hizh bir gelisim gdstermis ve bircok isletme tarafindan yodun bir
bicimde kullaniimaya baslanmistir. Satis gelistirme araglari, tiketicileri Grtnleri satin
almaya tesvik etmek ve/veya satin alma guddlerini harekete gecirmek amaciyla
kullanilmaktadir. Vitrin dizenlemeleri, sergileme, goésteri, kupon yayinlama/ dagitma,
yarisma duzenleme, fiyat indirimleri, satis yapan pazarlamacilara prim verme gibi

cabalar, satis gelistirme araclari arasindadir (Uygur vd. 2007.s.4.).
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Turizm isletmelerinde yarutilen satis gelistirme faaliyetleri, reklam ve Kigisel
satis c¢abalarinin yetersiz kaldigi zamanlarda bu boslugu doldurmak ve reklam,
halkla iligkiler ve kKigsisel satis faaliyetleri arasindaki birlikteligi saglamak amaciyla
kullaniimaktadir. Turizm igletmeleri tarafindan yuratilen satis gelistirme faaliyetleri
arasinda, turistik tlketiciye yonelik kataloglar, afisler, brogirler, posterler
hazirlanmasi, hediye dagitimlari, sponsor olma, fiyat indirimleri, yarismalar, oyunlar,
senlikler, éduller, kupon biriktirmeler vb. sayilabilir. Ornegin fast-food hizmeti veren
restoranlar tarafindan uygulanan “bir hamburger alana yaninda cips bedava”
uygulamasli, sezon sonu yat gezileri ve turlarda yapilan fiyat indirimleri, otel ve
restoranlarin, isim ve logolarinin bulundugu, ¢ocuklara dagitilan oyuncaklar
(McDonald’s), cakmaklar, anahtarliklar, kalemler, saatler, hesap makineleri,
ajandalar vb. hepsi birer satis gelistirme aracidir. Turizm isletmelerinde yurutilen
satis gelistirme faaliyetleri, tlketicileri 6zendirici olmali ve pazardaki kabul strecini
hizlandirici 6zellikler tasimalidir. Maliyetinin dtsukluga (Gulgubuk, 2007.s.65.) ve ilgi
cekiciligi nedeniyle satis gelistirme faaliyetleri, isletmeler agisindan oldukga 6nemli
bir yere sahiptir. Turizm igletmeleri, tutundurma faaliyetlerini bir butlin olarak
distnmeli ve uygulamalidir. Tutundurma araglarindan yalnizca birini kullanan
isletmelerin basarisi, faaliyetleri bir bUtlnllk icerisinde ve birbirini destekleyici
bicimde kullanan igletmelere nazaran daha sinirli olacaktir. Tutundurma araclarinin
ayrl ayri yudritilmesi veya yalnizca birine agirlik verilmesi, tiketici Uzerinde
beklenilen etkiyi géstermeyebilecektir. isletmelerde tutundurma faaliyetlerini yiiriiten

departmanlar, koordineli bigimde c¢alisarak, sinerji etkisi ortaya ¢ikarabilirler.

3.3. Tiirkiyede Turizm igletmelerinde Tutundurma Faaliyetlerinin Kullaniimasi

Turizm isletmeleri tarafindan yuratulen tutundurma cabalar, Turkiye'de
dzellikle 1990’ yillardan sonra agirlik kazanmaya ve gesitlenmeye baglamistir. Ulke
turizminde ve turizm gelirlerinde bu vyillardan itibaren onemli bir ivme yakalanmis
olup, bu ivme istikrarli bir bicimde gUnimuizde de surdurilmektedir. Turizm
isletmelerinin yurattudu tutundurma faaliyetlerinin yani sira, ulke olarak Turkiye'nin
de ilgili alanda dogru adimlari atmasi, turizmdeki ve turizm gelirlerindeki artisin
temel nedenleri arasinda sayilabilecektir. Dunyanin yogun ilgi gosterdigi Formula 1
yariglarinin (2005 yilhindan itibaren) Turkiye’de de dizenlenmesi, Eurovision sarki
yarismasi birinciligi (2003) ve organizasyonu (2004), Sampiyonlar Ligi Final Magi
(2007), NATO zirvesi (2008), UEFA Kupas! Final Maci (2009), IMF Zirvesi (Ekim
2009) -ki 1955 yilindan sonra ikinci kez bu zirveye ev sahipligi yapan tek Ulke

Tarkiye’dir- gibi organizasyonlarin Turkiye’de dizenlenmesi llke tanitimina katki
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yapmis ve gelen turist sayisinda ve turizm gelirlerinde artis saglamistir. Turizm
alanindaki tutundurma c¢abalari, daha c¢ok tur operatérleri tarafindan, seyahat
acenteleri ve oteller adina yUritilmektedir. igletmelerin tanitim ve reklamini yapma
gobrevi, genellikle seyahat acenteleri ve tur operatorlerinin sorumlugundadir
(Yurtsever, 2004). Bu isletmeler, Ulke turizminin tanitimini yapmakla kalmamakta,
Ulkeye gelecek turistlere enformasyon saglama, tanitici brosir, katalog, afis ve
posterleri tiketicilere ulastirma gibi gérevleri de yluratmektedir. Turizmin gelisimi ve
basarisi, yurt disinda bulunan blylk seyahat acenteleri ve tur operatoérlerinin

tutundurma faaliyetlerindeki gosterdigi basariya buyuk o6lctide bagh olmaktadir.

3.4. Turizm Pazarlamasi Kapsaminda Destinasyon Pazarlamasi

Turizm hizmet sektérindn bir dahdir. Dolayisiyla turizm sektorinde temel
arin  hizmettir. Hizmet pazarlamasi Urin pazarlamasindan farkli  olup;
dokunulmazlik, es zamanlilik, heterojenlik ve depolanamama gibi 6zelliklere sahiptir.
Turizm sektorinin kendine 6zgu pazarlama farkhhidr bulunmaktadir. Bu farklihk
turizm sektorinde sunulan tum hizmetlerden meydana gelen turizm Grunindn
seyahat deneyimine dayanmasidir. Clnku kisilerin seyahatlerinden sonra geriye
kalan edindikleri deneyimler ve duyduklari tatmindir. Bu durum turizm pazarlamasini
hizmet pazarlamasindan ayirmakta ve daha gl¢ konuma getirmektedir (Kozak,
2010.s.25.).

Dunya turizminde meydana gelen gelismeler, tim ulkeleri yeni arayiglara ve
faaliyetlere yonlendirmigtir. Turizm pazarlamasi konusunda genel ve ulkesel tanitim
faaliyetlerinin yerine daha 6zel, destinasyon ya da sehir temelli turizm pazarlama
anlayigi ortaya c¢ikmigtir. Risklerin azaltimasi ve daha etkin destinasyon
pazarlamasi igin bir Ulkenin tek destinasyon ve tek turistik Grin olarak pazarlanmasi
anlayisi terk edilerek, Ulkelerin cesitli bolgeleri ve belli sehirlerinin turistik Grin
kimlikleri 6n plana c¢ikarilarak bolgesel sehir temelli turistik tanitim ve pazarlama
anlayisi gittikce artmaktadir (ilban, 2007.s.33-34.). Nitekim Akdeniz canaginda
Turkiye'nin rakibi olan Fransa, ispanya, italya gibi (lkeler, (lkesel tanitim
politikalarinda strateji degisikligi yapmis ve “Bdlgesel Tanitim” ve “Turizm
Cesitlerinin Tanitimi”’na baglamigtir. S6z konusu Ulkeler, bu stratejiye uygun olarak
yeniden o6rgltlenmis; cografya, tesis, altyapi, dodal cevre, arkeolojik kalintilar ve
kiltdrel eserler yonu ile farkhlik gdsteren bolgelerini, farkli pazar gruplarina gore
konumlandirmistir. Bu strateji dogrultusunda Ispanya, Marbella ve Kanarya

Adalarr'ni; Fransa, Cote d’Azur, Paris, Normandiya, Courchevel ve Korsika'yi; italya,
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Toscana ve Sardinya Adasi’'ni markalastirarak, turizm pazarina ulkeden ziyade
destinasyon olarak gikarmiglardir (Yavuz, 2007.s.35.).

Bir turizm destinasyonunu; sahip oldugu c¢esitli turizm kaynaklari ile turistleri
ceken ve yodun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan pek ¢ok kurum ve
kurulusun sagladigi dogrudan veya dolayli turizm hizmetlerinin butiininden olusan
karmasik bir Girlin olarak tanimlayan Ozdemir (2007.s.105.), bu ézelliklerinden dolayi
destinasyonlarin, turizmin en énemli bilesenlerinden biri olmakla beraber yonetilmesi
ve pazarlanmasi en zor turistik Grlin olduguna dikkat ¢cekmektedir. Bir bélgenin
turistik destinasyon olabilmesi ve turizm acgisindan gelisebilmesi i¢in sahip olmasi
gereken bir takim ozellikleri vardir. Bu 6zellikler, ¢ekicilikler basta olmak lGzere, imaj,
ulasim, konaklama, yeme-icme, park, mize, 6ren yeri ve benzeri eglence-dinlence
imkanlarinin varhgi gibi bir takim Grtin ve hizmetlerin karisimi olarak ifade edilebilir
(ilban, 2007.s.6-7.). Bir destinasyonun sahip olmasi gereken ozellikler ayni
zamanda destinasyonun pazarlanmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Uluslararasi
turizm pazarinda Turkiye’'nin en c¢ok bilinen destinasyonlari, reklamdan ¢ok
kendilerine has cografi, kultirel vb. potansiyelleri, fiziksel nitelikleri ve sunduklari
benzersiz degerler ile éne gikmistir. Ornegin istanbul, daha gok stratejik 6nemi
bulunan bir kdltir ve uluslararasi ticaret merkezi; Antalya deniz, kum, glnes
Uclemesiyle 6zellikle kuzey Ulkelerinden gelen ziyaretgiler igin kitle turizminin
merkezi; Bodrum, eglence merkezi; Kapadokya, benzersiz dodal yapisi ve tarihi
yonuyle bir kiltur merkezi; Antakya tum dinler i¢in kutsal bir merkez; doguda Mardin
orijinal kdltdrd olan bir kent ve Diyarbakir, Mezopotamya’nin canli oldugu
doénemlerden bir édnemli yerlesim bdlgesi olarak taninmis ve bu degerleri ile talep
gbrmektedirler (Yavuz, 2007.s.5.). Bu bélgelerin bilinirligine neden olan unsur sahip
olduklari imajdir. imaj ve imajla ortaya ¢ikan markalasma olgusu pazarlamanin en

onemli unsurlarindandir.
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3.5. Turizm Pazarlamasi Kapsaminda Destinasyon Markalamasi

Bir destinasyon, sahip oldugu Ustyapi yatirimlari, mimari vb. gibi fiziksel
niteliklerle de farkhlastirilabilir. Ancak bu nitelikler kolaylikla kopyalanabilir
olduklarindan tiketiciyi her zaman ve yeterince motive etmekten uzaktir.
Destinasyon markalamasi, kiresel rekabette saf tutan c¢addas destinasyon
pazarlamacilarinin, belki de en glgli pazarlama silahi olarak goérilmektedir (Yavuz,
2007.s.46.).

imaj; Destinasyon pazarlamasinda dért ilkeden séz edilmektedir. Bunlar
destinasyon imajinin  olusturulmasi, destinasyon markasinin  gelistiriimesi,
destinasyonun konumlandiriimasi ve destinasyon vizyonunun ifade edilmesidir
Dolayisiyla ilk adim imajin olusturulmasidir. imaj, bir yer ya da Griin hakkinda kisi ya
da gruplarin bilgi, izlenim, dnyargl ve gorugleri olarak tanimlanabilir. Destinasyon
imaji ise bir kisi ya da grubun belirli bir mekan hakkinda sahip oldugu tum bilgi,
izlenim, o6nyargl ve duygusal disuncelerin anlatimidir (Baloglu, McCleary,
1999.5.871.). Ornegin; 6nemli destinasyonlardan olan New York is turizmi, istanbul
ve Roma kultdr turizmi, Antalya deniz-kum-glnes turizmi imajlarina sahiptir (Kozak,
2010.s.130.).

Turistlerin satin alma kararini ve memnuniyet duzeyini etkileyen en onemli
unsur destinasyon imajidir ve potansiyel turistlerin destinasyonla ilgili sahip olduklari
imaj, o destinasyonun gelecegini belirlemektedir. Turizm Grinu soyut ve birbirine
benzer oldugu icin destinasyonlar arasi rekabet, imaj araciligi ile gerceklesmektedir.
Nitekim, konumlama stratejilerinin en 6énemli amaci destinasyonla ilgili olumsuz
imajin yerine yeni olumlu bir imaj yaratmak ya da sahip olunan olumlu imaj
kuvvetlendirmektir (Ozdemir, 2007.s.105.).
imajin olusumunda satis merkezli iletisim stratejilerinin yerine musterileri merkeze
alan batinlesik pazarlama iletisimi etkilidir (Bozkurt, 2000.s.41.). Butunlesik
pazarlama iletisimi, hedef pazarlarda ve hatta tim dinya kamuoyunda,
destinasyona iligkin olumlu, cekici ve istek uyandiran bir imajin olusmasini
saglamalidir. Bu yaklasimin basarili olmasi ise destinasyonun o6zellikleri ve
sagladigi fayda ile tutarli olmasina baglidir (Yavuz, 2007.s.6-7.).

Destinasyonla ilgili verilmek istenen imaj dogru kanallari kullanarak daha
etkin bir sekilde verilmelidir. CUnkl bir destinasyonla ilgili imaj olusturma ayni
zamanda bir kimlik yaratma sirecidir. Olusturulan bu kimlik, hedef pazarlara ihrag
edilir. Bu nedenle yurtici ve yurtdisinda destinasyon hakkinda birden fazla imaj

olusabilir. Tutundurma faaliyetlerinin basarili olabilmesi i¢in bunlarin édnceden tespit
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edilmesi gerekmektedir (ilban, 2007.s.46.). Ornegin, Barcelona, ik olarak 2004
yihinda Avrupa kdltirel forma ev sahipligi yapmis ve bu amagla yeni binalar
yaptirarak kendi marka imajini konumlandirip sehir pazarlamasi noktasinda son
derece 6nemli igslemleri gergeklestirmistir (Deffner, Liouris, 2005.s.7.).
istanbul ise 2010 yili Avrupa Kiiltir bagkenti olarak secilmistir. Bu konuda 2010
Avrupa Kiltir Baskenti Ajansi bir “Etki Raporu” agiklamigtir. Rapora gore 2010
Avrupa Kiiltir Bagkenti olmasi istanbul’a gelen turistler icinde yiiksek egitimlilerin
orani ylizde 36’ya ylkselmistir. 2010 yilindaki “Avrupa Kdltiir Baskenti istanbul”
faaliyetlerinin ne dlgude etkin oldugu Ernst&Young adli uluslararasi sirket tarafindan
arastirilmis ve arastirmanin sonucunun pozitif oldugu belirtilmistir (KPY; 2011).
Tuarkiye'de turizm pazarlamasi denildiginde belirli bir bélge ya da kentin sahip
oldugu tim degerler 6ne ¢ikarilarak turistik gekicilik olusturulmaya calisiimaktadir.
Bu anlayis sonucunda Turkiye'deki tim turizm bolgeleri asagdi yukari ayni
yontemlerle pazarlanmaya galisiimaktadir. Bu durum ise gug¢lu bir destinasyon imaji
olusumunu engellemektedir (Ersun, Arslan, 2009.s.108.). Bir baska deyisle Turkiye,
turizmden en Ust dizeyde faydalanmayi saglayacak sekilde ve uluslararasi turizm
piyasalarinca istenen oOzelliklerde bir imaj gelistirememistir. Dilnyadaki genel
egilimlere de paralel olarak, bu konunun ¢6zimu igin tlkeyi hedef alan makro dlgekli
turizm pazarlamasi stratejilerinden mikro Olgekli, destinasyon bazli turizm

pazarlamasi stratejilerine gecmek daha etkili olacaktir (Yavuz, 2007.s.5.).

Marka; Teknolojinin gelismesi ve dinya Uzerinde yayginlagsmasindan dolayi
ulasim ve haberlesme olanaklari da geliserek hizlanmistir. Dolayisi ile bu gelisme
ayni sekilde Urlnlerin pazardaki cesitliligini etkilemistir. Urlinlerin gesitliligi arasinda
secilmeleri ve fark edilmelerini saglayan en énemli tanim markadir. Markaya iliskin
literatirde farkh tanimlar bulunmaktadir.

556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hikminde Kararnamede marka;
“Bir tesebbusin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbusin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlari dahil, 6zellikle sdzcukler,
sekiller, harfler, sayilar, gibi gizimle goéruntilenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve gogaltilabilen her turll isaretleri icerir”
(TBMM; 1995). Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan marka “Bir saticinin ya da
saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari rakiplerinden ayirt
etmeyi amaclayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonu”
olarak tanimlanmaktadir (Wood, 2000.s.664.). Tlketicilerin satin alma kararlari
Uzerinde etkili olabilmek igin, pazara, hedef Kkitlelerin isteklerini karsilayan,

farkhlastiriimis Grtinlerle yani markalarla ¢ikilmasi gerekmektedir.
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Turizm sektorunde marka olmak gelirlerin, karlarin artmasi demektir ve gerek
bireyler ve kurumlar, gerekse devlet icin dnemlidir. Marka olan Ulkeye, bdlgeye,
kente ve isletmeye daha ¢ok turist gelecektir (Ar, 2004.s.8-9.). Agirlikli olarak deniz,
kum, gunes uglisu ile turizm hizmeti sunan Turkiye’nin glney destinasyonlarina,
glinimuzde Misir, Tunus, Fas ve Cezayir gibi Ulkeler, benzer sunumlarda, rakip
olmaya baslamistir. Bu durumda, yabanci turistlerin Tulrk destinasyonlarini se¢cmesi
icin, TUrk destinasyonlarinin digerlerince kopyalanamayacak farkliliklarini ortaya
cilkarmalari ve bunu dogru ifade edebilmeleri blylik ©6nem kazanmistir
(Yavuz, 2007.s.7. ). Bu da, Turkiye'nin kendisini farkh bir sekilde
konumlandirmasiyla mumkundur. Destinasyon pazarlamasinin amaci, destinasyona
yonelik turizm talebini sekillendirmek olarak tanimlanmakla birlikte; destinasyonlar
son yillarda artan uluslararasi pazar rekabeti dolayisiyla yogun bicimde markalasma
cabasi icinde bulunmaktadir. Yogun rekabet ortaminda destinasyonlarin fark
edilmesi icin dikkat cekici ve farkh bir imaj ile 6n plana cikarak pazarlama
calismalarini “markalasma” slreci kapsaminda yurutmeleri gerekmektedir (Ersun,
Arslan, 2009.s.100-101.). Destinasyonlarin markalagmasi, bir Grinun markalagsmasi
gibi, o UrinU tanimlayan ve diger drtnlerden farkhlastiran bir isim, logo, slogan,
isaret ya da bunlarin birlesimidir (Ersun, Arslan, 2009.s.101.). Destinasyonun marka
kimligi ve marka imaji, destinasyon markasinin en temel iki 6gesi konumundadir.
Destinasyon marka kimligi calismalariyla destinasyonun temel degeri 6ne
¢ikarilabilir ve destinasyona ek c¢ekicilikler kazandirilabilir. Bu ¢alismalar araciligiyla
destinasyon markasinin diger en 6nemli 6gesi olan destinasyon marka imajinin
sekillenmesi mimkuin olabilecektir (Yavuz, 2007.s.47.). Destinasyon igin olumlu fikir
yaratan gugla, tutarh, farkh ve fark edilir bir marka imaji pazarlama faaliyetlerinin
temeli konumundadir (Ozdemir, 2008.s.105.).

Bir arinlnd markalasmasi igin sadece isim ve slogan yeterli degildir. Bunlar sadece
bir bolgeyi diger bolgelerden ayirt etmek icin kullanilan bir yontemdir. Bir
destinasyonda ki her tlrlu faktdérin markalagsmaya katkisi vardir. Bu kavramlardan
biri olan surdurdlebilirligin de markalagsmaya katkisi buyuktir. Cunku dogal cevreye
onem vermeyen bir destinasyon, izleyicileri Uzerinde olumsuz bir algiya yol

acacaktir.
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3.6. Tiiketici ihtiyaglari

Tulketicilerin, motivasyonlari ve guduleri, sosyal durum, mesleki ézellikler,
bltceleri, yas, cinsiyet ve yasam diizeyine gore cesitlilik gdstermektedir. Bu nedenle
isletmeler Urin belirlerken tim piyasaya degil belli bir muisteri kitlesine hitap
edeceklerini bilmek zorundadir. Mdasteri, isletmenin dedil kendi ihtiyaclarinin
karsilanmasini ister. Bu nedenle bir kisinin sevdigi ve tukettigi, diger kisi icin cazip
olmayabilir. Isletmeler bir tirlin hazirlarken ( bir oda, menii, kokteyl gibi ) bunun tim
musteriler tarafindan begenilecegini duslinse de; mdusteri kendi ihtiyag ya da
eksiginin tamamlanmasini ister. TUketici 6ncelikle temel ihtiyaclarinin karsilanmasini
ister. Karsilanmamasi durumunda sorun ¢ikacagindan igletmeciler buna goére urtn
ve hizmet hazirlamak zorundadir. Her motivasyon bir ihtiyagtan dogar. Tatmin
edilmemis bir ihtiyag sorun yaratir. isletmeci yeni kisiye 6zgii bu ihtiyaci anlamali ve
sorunun ¢6zimund bulmaldir. Maslow’a gore alt basamakta bulunan ihtiyaclarina

¢6zUm bulundugunda, insanlar daha ileri, Ustteki intiyaglarina cevap arayacaktir.

Fizyolojik ihtiyaglar; insanlarin temel biyolojik ihtiyaclaridir. Beslenme,
yeme, icme, barinma, sicaklik vb. Otel ve restaurantlar bu ihtiyaci karsilamak
zorundadir. Tuketici bunlarin en ucuz ve en kaliteli bicimde karsilanmasini bekler.
Maslow’a gore ac¢ insan yemek yemenin yollarini arar, her turlu riski géze alir.
Susayan insanda ayni sekilde hareket eder. Ancak yasam standardina gére bu

ihtiyacin karsilanmasi gerekir. isgilerin kokteyl istedikleri rastlanmamis bir durumdur.

Giivenlik; ikinci énemli intiyac, insanlarin kendilerini guvenilir bir ortamda
hissetmek istemesidir. Toplumlar her gegcen gun bireyleri hastalik, igsizlik hirsizlik,
afetlere karsi korumaktadir. Kanunlar, dernekler, tiketicileri yalanci reklam ve koétu
urlnlere kargl korumak ve uyarmaktadir. insanlar tiketimde taninmis olmaya 6énem
vermektedir. Cevrelerindeki Kkisilerin deneyimleri, memnuniyetleri dogrultusunda
karar vermektedir. Bu nedenle igletmeler, ayni ya da benzer Urunleri fiyat- kalite

iliskisi icerisinde, musteriyi tedirgin etmeden sunmak zorundadir.

Sevgi ve ait olma lhtiyaci; insanlar temel fizyolojik ihtiyaglarinin
kargilanmasindan sonra sevgi ve ait olma ihtiyacini da hisseder. Cevresi tarafindan
sevilmek ve kabul gérmek ister. Tlketimde bu durum ihtiyaclarini gérilmesi igin
direk ya da dolayli bir aragtir. Bir guruba, bir dernege, bir kurulusa dahil olmak
ihtiyaci duyar. Bu ihtiyaci anlayan isletmeler, “Sadik muisteri” veya “Altin Kart” vb.

uygulamalarla tiketiciyi kendilerine baglamaktadir. Bu kart sahibi musterilerin s6zi
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gecen isletmelere daha fazla ilgi gosterdikleri gérilmektedir. TUketiciyi misteri gibi
gbrmek yerine bir dost gibi davranmak, ismi ile hitap etmek, ona 6zel ihtiyaglari
karsilamak kisilerin kesin kazaniimasini saglamaktadir.

Tulketici agisindan turistik tiketimde iki ¢esit musteri vardir.

- Tutucular: Bir otelde higbir seyin degismedigini gérmek isteyenler.

- Yenilikgiler: Gelenekleri sevmeyen, her gun bir geylerin degistigini gormek
isteyenlerdir.

Bu iki musteri tipine hitap etmek isteyen isletmeler eskiyi korurken, yenilikleri de

blnyelerine katarak musteriyi kazanmak zorundadir.

Sayg itibar gérme, deger verilme ihtiyaci; insanlar kendilerine saygi ve
sevgi gosteriimesini bekler. Kendilerine 6nem verilmesini ve aranan kisi olmay! ister.
Bu nedenle buyuk luks restaurantlarda yemek adina 6zel kartlara sahip olmak igin

yuksek Ucretler 6demeyi kabul ederler.

Kendi kendini tamamlama ve basarma ihtiyaci; Her insan kendi
kimliginde, karakterinde, ifadelerinde tektir. Her seyin en iyisi olmak ister. Bu
nedenle isletmeciler tuketicini aradigindan daha fazlasini vermek zorundadir. Mutlu
masgteri ilk ve en iyi reklamdir. Misteri memnuniyetine yatirrm yapmak, isletmeye

yatirim yapmaktir, piyasada yerini saglamlastirmaktir.

Tablo 3: Tiiketici ihtiyaglari Siralamasi

5 Arti Hizmet Gastronomi
4 Marka imaji- Dikkat Cekme
3 Kisiye Ozel Karsilama iliskiler

Otel'e Gliven Duymak
2 Kisi ve Mal Glvenligi

Yemek-icmek-Uyumak
1 Konfor-Fiyat/Kalite iligkisi

Kaynak: Necdet Hacioglu turizm pazarlamasi Ankara 2010. sf.24
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3.7. Fiyat Tesbitinde Etkili Olan Faktorler

Maliyetler; Uretim maliyeti satis fiyatini belirlenmesinde temel faktordir.
Turizm igletmeleri bagabas nokta analizleri yaparak maliyete dayali yontemleri
uygular ve maliyet arti kar marjinal gore fiyatlandirma yaparlarsa piyasadaki fiyatlar
birbirine yakin olur. Maliyetlerini iyi kontrol eden igletmeler kolay ve rahat bir fiyat

saptamasi yapabilir.

Uriiniin niteligi; Turizmde hizmet standartlastirimasi zordur. Turistik
isletmeler buyuklik ve hizmet sekillerine gére siniflandirilir. Bazen ayni katagorideki
isletmeler arasinda fiyat farki gorilebilir. Bunun sebebi triiniin hizmete sunusundan
kaynaklanmaktadir.

isletmelerin yeri ve konumu; Turistik isletmelerde bulundugu yer, hedef
pazara mesafe, dodal ve sosyal cevresi, tarihi ve kilturel kilttrel degerlere olan

mesafe fiyatlari etkiler.

Piyasadaki rakiplerin fiyatlari; Bir turistik Grinin fiyati piyasada mevcut
olan benzer Urunlerle ve hizmetlerle esdeger olmaldir. Aksi halde Urunlerinin kalite

ve Ozelliklerini artirmak zorundadirlar.

Tiiketici davraniglan; Tuketiciler turizm Urtnlerinden ancak kendi butceleri
kadar yararlanabilir. Butgeye uygun olmayan urin talep edilmez. Bu nedenle

isletmeler hedef kitleyi dogru belirlemeli ve fiyatlarini ona gore saptamalidir.

Uretim kapasitesi; Uretim maliyetinin disinda isletmelerin kapasitesi de
fiyat belirlemede etkilidir. isletmelerin doluluk orani maliyeti distrebilir. Ozellikle
buyuk 6lgekli konaklama igletmelerinde toplam maliyetin altinda fiyat tesbiti yapiimak

sureti ile isletmenin sabit giderleri karsilanabilir.

Hukuki diizenlemeler; Pazarlama yoneticileri fiyat belirlerken fiyatin kamu
ybnetimindeki kanun ve yonetmeliklere uygunlugunu saglamak zorundadir. Ulke
ekonomisini ve tiketicileri korumak adina kamu ydnetimleri zaman zaman fiyata
mudahale edebilir. Turkiye’de 1988 yilina kadar otel fiyatlari Turizm Bakanhginca
belirlenirken, bu gin bu yildan sonra serbest birakiimistir. Bazen devlet dolayli
olarak fiyatlara midahale edebilir. Devlet bizzat isletmeci olarak turizm pazarina
girer ve yatirm yapar. Diger isletmeler dizeyinde fiyatlarin dizenli tutulmasini

saglar. Diger yandan devlet, pazarlama safhasinda maliyetleri disuricu, dis rekabet
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potansiyelini artirici tegvik ve destekler vermek sureti ile fiyatlarin diger Ulkelerle

rekabet edebilirligini saglayabilir.

3.8. Turizm Pazan (Piyasasi)

Turizm pazari, ekonomik tanimiyla bir turizm Grinine yonelen taleptir.
Turizmde Pazar s6zcugu, turizm igletmeleri tarafindan belirlenmis cografi bir mekani
ifade eder. Bu cografi mekan, turist talebinin olustugu turist génderen (Ulkeleri
belirlemek icin kullanilir. Bu nedenle Alman turist pazari, istanbul turistik piyasasi
veya Paris otelcilik pazari diye isimlendirilir. Turizm hizmetleri Uretim ve tuketimi
belirli bir cografi alanda gerceklesir. Cografi agidan bir Glkenim turizm pazari makro
planda iki kisimda incelenebilir.

- Ulusal turizm pazari: Ulke vatandaslarini olusturdugu bu pazar i¢ turizmi

meydana getirir. Yoresel ve bolgesel olarak ikiye ayrilir.
- Uluslararasi turizm pazari: Bir Ulkenin sinirlari diginda, alici Ulkeye yodnelik

pazardir.

3.9. Otelcilik Piyasasi

Bir otelin pazari, otel hizmetlerini satin alan insanlar ile otel arasinda bir alis
verig agl ya da otelin hizmet ettigi bolgedir. Yakin bdlgede bulunan birden fazla
otelin Pazar alanlari bazen cakisabilir. Bir otel tim insanlar igin hizmet Uretemez.
Her otel belirli bir piyasa ile kendi Griint arasinda eslesmeyi saglamahdir. Ancak bu
farkhlik temel otel kavraminda uyum gereksinmesini destekler. isletmeler gelen
talebi iyi analiz etmeli Griin ve piyasa arasindaki uyumu saglamalidir.

Konaklama hizmetleri alicilara dogrudan sunulur. Otelde Uretilir ve satigla birlikte
tiketilir. Bu nedenle hizmet talebin oldugu yerde uretiimelidir. Sanayi ve is
bolgelerinde oteller is gunlerinde, tatil yorelerindeki oteller ise tatil gunlerinde en
yuksek doluluk oranlarini yasarlar. Her otel Urinune karsilik o Urun alicilarinin
olusturdugu bir pazar vardir. isletme yoneticileri pazarlama faaliyetine baglamadan,
mevcut turizm piyasalarini nicelik ve niteliksel acgilardan incelemek yani pazar analizi

yapmak zorundadir.
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3.9.1. Otel isletmeciliginde Rekabete Yonelik Pazarlama Stratejileri

Rekabet, her ticari faaliyette oldugu gibi turizmde de kaginilimazdir. isletmeler, rakip
otellerin faaliyet ve pazarlama stratejilerini surekli takip etmek ve bu hizmetlerde
mimkinse daha Ustindnd dretmek zorundadir. Bu sayede en uygun rekabet
stratejisi belirlenebilir. Ancak bu faaliyetin zaman ve maliyet kulfeti géze alinmalidir.

Rekabet Ustinligu saglamanin iki temel yolu vardir. Bunlar, farklilastirma ve dusik

maliyet olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Farkhlagtirma; Hizmetin veya hizmete sunulan Grinin fiziksel 6zelliklerinde
ve kalitesinde talebi artiracak degisiklikler yapmaktir. Rakip isletmede sunulamayan
bir fayday1 kendine 6zgu bir sekilde tiketiciye sunabilmek farklilastirma faktorlerinin
basinda gelir. Ginimiizde gorsel basin yolu ile yapilan reklamlarin tiketici zerinde,
karar verme asamasinda ciddi bir etki yarattigi anlasilimistir.

Gunumuzde yayginlasan internet kullanimi da son derece etkili olmakta, tliketici bu
yolla tesis ve hizmetler hakkinda bilgi edinebilmekte ve rezervasyon

yapabilmektedir.

Dusiik Maliyet; Her igletme icin en énemli konu maliyeti disuk tutabilmektir.
Rekabetin yogun yasandigi bu sektérde dusik fiyatla fazla hizmet sunabilmek
onemli bir tercih nedenidir. Dusuk maliyetle hizmet sunmak 6nemli bir rekabet
Ustlnliga saglar. Bu yolu segen isletmeler musteriye ayni hizmet i¢in dusuk fiyat
sunarak Ustlnlik elde edebilir ancak hizmet kalitesini surekli kilmak i¢in ¢ok kolay

bir ydntem degildir.

Pazara Egemen Olma Stratejisi; Adindan anlagilacagi Uzere pazarda lider
olan igletmeler tarafindan uygulanan stratejidir. Bu igletmeler gucli imajlari
sayesinde en c¢ok tercih edilen igletmelerdir. Tercih ediliyor olmalari pazarlama
faaliyetlerine devam edilmeyecegi anlamina gelmez. Pazara egemen olan
isletmenin pazarlama karmasi elemanlarini etkili gsekilde kullaniyor olmasi
gerekmektedir. Bu nedenle pazara hakim olan igletmenin egemenligini surdurmek

ve doluluk oranini artirmak i¢in gayret icinde olmasi gerekir.

Pazar Payini Artirma Stratejisi; Pazar payini artirma stratejisini en yogun
kullanan otel isletmeleri, pazarin liderini takip eden, doluluk oranlarina goére liderin
arkasindan ikinci sirada yer alan igletmelerdir. Bu isletmeler lider ile rekabet ederler

ve lider icin surekli tehdit olustururlar.
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Pazar liderini izleyen ve onunla rekabet eden igletmeler, lidere kargi édnemli bir
konuda bir Ustunluk saglayabilmelidirler. Otel isletmeleri hizmet isletmeleri olmalari

nedeniyle yeni hizmet gelistirme Gzerinde yogunlasmalidirlar.

Pazar Payini Koruma Stratejileri; Pazar payini koruma stratejileri ise
liderin ve onun rekabet etti§i, pazar payini arttirma stratejisini uygulayan
isletmelerinde gerisinden gelen ve bu isletmelerle rekabet etmekten kaginan ve
mevcut is potansiyellerini ve doluluk oranlarini koruma yoéninde kararlar veren
isletmelerin uyguladiklan stratejilerdir. Bu igsletmeler Pazar payini artirmak yerine

karllik oranini artirmay1 hedefler.

Kiicuk Pazar Boliimlerine Hitap Etme Stratejisi; Blyulk isletmelerin hedef
secmedigi ve pazarlama faaliyetinde bulunmadigi kiglk musteri guruplarini hedef

alan stratejidir. Bu strateji daha ¢ok kuiicguk isletmeler tarafindan uygulanir.

3.9.2. Otel isletmeciliginde Pazarlama Stratejisi Belirleme Ve Gelistirme

Turizm  isletmelerinde; pazar sartlarindaki degisiklikler pazarlama
stratejilerinin  uzun sdre sdrduridimesine onemli bir engeldir. Bu degigkenler
ekonomik, sosyal, kultirel ve politik gelismelerin yaninda talebin, mevsimlere ve
sunulan hizmetlere gbére gdsterdigi degismeler olarak isletmelerin karsisina
cikmaktadir. isletme yoneticileri, pazarlama faaliyetlerini kétii yénde etkileyen
olumsuz kosullarda bile, dis c¢evre faktorlerinin yaratacagi tehlikelerden
kaginabilmeli ve firsatlardan da en iyi sekilde yararlanabilmeli, pazarlama hedeflerini
ve hedef pazarlarini mevcut ve olasi kosullara gore belirleyebilmelidirler. Bu konuda
degisik yazarlar tarafindan degisik tanimlar yapilmigtir.

Pazarlama stratejisinin musteri ve pazar boélumleri, pazardaki rekabet yapisi,
firmanin rekabet pozisyonu, pazar firsatlari ve firma kaynaklar gibi gesitli faktorlerin
esas alinarak formule edilmesi gereklidir (Powers, 1990:298).

Pazarlama stratejisi, U¢ bodlimden olusmaktadir. Bu bodlumler Pazar
konumlandirmasi, hedef pazarlarin tespiti ve pazarlama karmasi elemanlari
stratejilerinin geligtiriimesidir (Blomstrom, 1983.s.56.).

Otel igletmeciliginde pazarlama stratejisi gelistirme slreci dort temel basamaktan
olusmaktadir. Bunlar (Meidan, 1982.s.103.);

- Musteri intiyaclarinin ve hedef pazarlarin tespit edilmesi,

- Pazarlama hedeflerinin belirlenmesi,
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- Pazarlama hedeflerinin gergeklestiriimesini etkileyebilecek kisitlama ve tehlikelerin
belirlenmesi,

- Pazarlama kaynaklarinin pazarlama karmasi elemanlarina tahsis edilmesidir.

3.9.3. Tiirkiye' de Otel isletmeciligindeki Pazarlama Anlayisinin Geligimi

Cumbhuriyetin ilk yillarindan itibaren, ekonomisi geri kalmis her ullke gibi bizim
Ulkemizin de ekonomisi, kalkinmayi daha ziyade endustriyel Urlnlerin Gretimini
artirmaya yonelik calismalarla saglamaya calisiimaktaydi. Bu yapi icerisinde dogal
olarak ne turizm sektérinin ne de bu sektordeki isletmelerin pazarlama
faaliyetlerine yeterli 5nem verilmemekteydi.

Fakat 1950'li yillardan itibaren Ulkemizin sahip oldugu potansiyel géz 6nlne
alinmaya, daha destekleyici politikalarla turizm sektoru gelistirimeye baslanmistir.
Ulke ekonomisi acisindan bakildiginda turizm; milli gelir, istihdam ve 6demeler
dengesine katkisi nedeniyle faydali olarak algilanmaktadir. Turizm sektoéri igin
Onerilen politikalarin temel amaglarinin bagta geleni, Turkiye'nin sahip oldugu turizm
kaynaklarini Ulke ekonomisine olumlu katkilar saglayacak ve ddemeler dengesinin
aciklarinin kapatiimasina yardimci olacak sekilde degerlendiriimesidir.

Asagidaki tabloda yillar itibariyle Turist Sayilari ve Turizm Gelirleri verilmektedir.
Buradan da turizmin ekonomiye katkisi ve yillar igerisindeki gelisimini gérmek

mumkuindur.

Tablo 4 : Dunya Siralamasinda Turist Sayisi Bakimindan Tiirkiyenin Yeri

Yillar Diinya Siralamasinda Diinya Siralamasinda Turist Sayisi Bakimindan
Tirkiye'nin Yeri Tiirkiye'nin Yeri

2000 20

2001 17

2002 17

2003 15

2004 12

2005 9

2006 12

2007 9

2008 8

2009 7

2010 7

2011 6

2012 6 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2000 2010 2011 2012 2013
2013 6

Diinya Turizm Grgiitii‘niin siralamasina gére Tiirkive 2013 yilinda 37,8 milyon turist ile 6.siradadr.

Kaynak: http://sgb.kulturturizm.gov.tr/Eklenti/29345,dunya-siralamasinda-turkiye.pdf?0

77


http://sgb.kulturturizm.gov.tr/Eklenti/29345,dunya-siralamasinda-turkiye.pdf?0

Tablo 5: Yillara Gore Tiirkiye Turizm Geliri

Turizm Geliri
Yillar .

(bin dolar) 32.308.991
2002 |12.420519
2003 |13.854.868 20,007,003
2004  |17.076.609 25.415.067 8115604
2005 [20322.111 25064481 24.930.996
2006 18.593.950 20,322.111
2007 |20.942.501 20,842,501
2008 |25.415.067 18.593.950

17.076.609

2009 |25.064.481
2010 |24.930.996 h ooyl 13.854.868
2011 |28.115.694 s
2012 [29.007.003
2013 [32308.991

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2008 2010 2011 2012 2013

Turizm gelirimiz 2013 yilinda bir énceki yila gére %11,4 oraninda artmigtir.

Kaynak: http://sgb.kulturturizm.gov.tr/Eklenti/29080,turizm-geliri.pdf?0

3.9.4. Pazarlama Agisindan Otel isletmelerinin Ozellikleri

Pazarlama, icinde bulunulan pazardaki, satin alma gugclerini, rakip isletmelerin
sunduklar hizmetleri, tuketici beklentilerini, uyguladiklari pazarlama stratejilerini,
hedef muigteri kitlesini aragtirarak Uretilen hizmetin migteriye ulagmasini saglamak
amaci ile tum faaliyetleri belirleyen ve uygulayan bir igletme fonksiyonudur.
Pazarlamanin Ug temel 6zelligi su sekilde siralanabilir:

- Pazarlama bir igletme fonksiyonudur.

- Musteriye ve satigsa yonelik tim faaliyetlerin organize edilerek bir yapi haline
getirilmesi ve kontrol altinda tutulmasi halinde isler.

- Pazarlama faaliyetlerinin yurutilmesinin temelini migsteri gereksinimleri olugturur.
Otel igletmeleri hizmet uUrettikleri igin diger isletmelerden farkliliklar gostermektedir.
Uretim ve tlketimin ayni anda gerceklesmesi nedeni ile sunulan hizmetin kalitesi
tuketildikten sonra anlagilmaktadir. Hizmetin stoklanma imkaninin olmamasi ve
hizmetin Uretildigi anda satilamamasi zarara sebep olacaktir. Hizmetin
stoklanamamasi otel igletmelerindeki pazarlama faaliyetlerine diger igletmeler ile
kiyaslandiginda daha dinamik bir sire¢ gerektirmektedir.

Otel igletmeciliginde pazarlama dagitim kanallari tersine islemektedir ve musterinin
arind satin almak icin Granun Uretildigi mekana gelmesi gerekmektedir. Endustri
isletmelerinde dagitim kanallari, Uretici, toptanci ve perakendeci bi¢iminde bir yol
izlerken, otel isletmeciliginin Urininde yine ayni sekilde Uretici, toptanci ve
perakendeci yolu izleniyor olsa bile, tiketimin yapildigi, diger bir anlatimla, Grinin

satin alindid1 yer oteldir (Kozak, 1998.s.7.).
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Yukarida yapilan agiklamalar isiginda otel pazarlamasi ile ilgili temel unsurlar su
sekilde siralanabilir:

* Uzun vadeli amaclari ve orta vadeli hedefleri belirlemek,

« Uriin rekabetini ve Griindn pazardaki yerini analiz etmek,

* Bos zamanlar igin 6zel paketler gelistirmek,

* Yiyecek ve igecek hizmetleri icin mevcut pazari tanitmak,

* Her musteri icin yaptigi harcamayi arttirmak,

* Dogru bir satis tahmini yapmak,

» Entegre bir bicimde mevcut butln teknik ve araglari is Uretmek tzere kullanmak.
Otel isletmeciliginde pazarlama anlayisina yénelmenin sebepleri:

-Satislarin Azalmasi: Otel yodneticilerinin satisin azaldi§i durumlarda sunduklari
hizmetin analizini yapmalari ve mausterilerin ihtiyaglarini ne derecede tatmin
ettiklerini belirlemeleri gerekir.

- Satiglarin Yavas Artmasi: Satiglarin yavas arttigi durumlarda ydneticilerin yeni
pazarlarin tespit edilmesi, degerlendiriimesi ve secilmesi konusunda pazarlama
bilgisine ihtiyacglari olacaktir. Satiglarin yavas artmasi nedeniyle, bircok otel
yoneticisinin  pazar bdlimleri igin yeni hizmet geligtiriimesine yoneldikleri
g6rilmektedir.

-Satin Alma Davraniglarinin Degismesi: Bu tir isletmeler, tiketici davraniglarinin
¢ok cabuk degistigi pazarlarda faaliyet gdsterir. Bu nedenle yoneticiler daha ¢ok
pazarlama bilgisine ihtiya¢ duyacak ve degisen taleplere gore pazarlama karmasi
hizmet elemaninin yeniden gelistiriimesini saglayacaktir.

- Rekabetin Artmasi: Pazardaki daha glcli otellere karsi yoneticilerin daha fazla
pazarlama bilgisine sahip olmalari gerekmektedir.

- Pazarlama Harcamalarinin Artmasi: Otel yoneticileri reklam, satig gelistirme,
pazarlama arastirmasi ve satin alinan bazi pazarlama danigsmanlik hizmetleri icin
yapilan harcamalarin buyuk miktarlarla ulastiginin farkina varabilirler. Bu nedenle,

bu faaliyetlerin tek bir bélim altinda toplanmasina karar verebilirler.
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DORDUNCU BOLUM:
4. TURIZM PROFESYONELLERININ GORUSLERI VE
DEGERLENDIRME

Arastirmamin bu boéliminde; sektorde profesyonel olarak minimum 10 senesini
doldurmus otel yoneticileri ile gerceklestirmis yluz ylze gérismeler ve degerlendirme
sonuglari bulunmaktadir. Gergeklestirilien ¢alismada 25 yoéneticiye “Turizmde
kullanilan her sey dahil sisteminin Turk mutfagi tanitimindaki yeri’ tez konum ile ilgili
belirlenen 6 adet soru yoneltilmistir. Sorularin yoneltildigi yoneticilerin mesleki
tecrubesi, yas, calistiklari departman ve medeni durumlari ile ilgili ylzdelik tablolari

asagida bulunmaktadir.

30%

7 kisi

25%

5 kisi 5 kisi
20%

4 kisi

15%

10%

5%

0%
F&B Man.

M Yiizdeler 20%

Mutfak Satis Diger
16% 28% 16%

Tablo 6: Goérusulen Profesyonellerin Gorevleri

Tablodan anlasildigi Uzere, goruslerine basvurulan profesyonellerin % 28’ (7kisi)
satig yoneticisi, %20’si (5 kisi) F&B mudurl , %20’si ( 5 kisi) Genel mudurl, %16’s|
(4 Kisi) ascI- bas ascl ve %16’s1 (4 kisi) On biiro ve Halkla iligkiler departmanlarinda
gbrev yapmaktadir.
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60%

S0% [CELLREF]

I gkiﬁi

35-45vyas 45-50 yas 50+ yas
W Yiizdeler 48% 36% 16%

40%

30%

20%

A kisi

10%

0%

Tablo 7: Turizm Profesyonellerinin Yas Araligi

Profesyonellerin  %48’i (12 kisi) 35-45 yas aralgin da, %36’si (9 kisi) 45-50 yas
araliginda ve %18’i (4 kisi) 50 yas ve Ustundedir.

40%

9 kisi 9 kisi

35%

30% 7 kisi
25%
20%
15%
10%
5%
0%

10-15yil 15-20yil 20+l
W Yiizdeler 36% 36% 28%

Tablo 8: Turizm Profesyonellerinin Meslek Deneyimleri

S06zU gecgen Kigilerin % 36’s1 (9 kisi) meslekte 10-15 yil, % 36’s1 (9 kisi) meslekte
15-20 yil, % 28 (7 kigi) meslekte 20 yil ve Uzeri deneyim sahibidir.
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60%

14 kisi

50%

11 kisi

40%

30%

20%

10%

0% _
Evli Bekar

W Yiizdeler 56% 44%

Tablo 9: Turizm Profesyonellerinin Medeni Durumu

Profesyonellerin %56’s1(14 kisi) evli, %44’G bekardir (11 Kisi).

53%
52%
51%
50%
49%
48%

47%

46%
Evet Hayir

W Yiizdeler 48% 52%

Tablo 10: Turizm Profesyonellerinin Cocuk Sahibi Olma Durumu

Gorusulen profesyonellerin %52’si (13 kisi) 0-12 yas ¢ocuk sahibidir.
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Yukaridaki tablolarda, konu ile ilgili yuz vylze gbérisme yapilan turizm
profesyonellerinin sosyal ve medeni durumlari incelenmistir. Arastirma konusu ile

ilgili konu bagliklari ile ilgili gorugleri agagidaki gibidir.

-Her sey dahil sisteminin turizm sektoriine olan katkilarinin degerlendirilmesi:

80%

18 kisi

70%
60%
50%
40%
30% 7 kisi
20%

10%

0%
Clumlu Olumsuz

W Yiizdeler 28% 72%

Tablo 11: Her Sey Dahil Sistemin Kullanimina Bakis Acllari

Turizm profesyonellerinin - %72’si (18 kisi) her sey dahil sistemin turizm
pazarlamasinda katkilarina olumsuz, %28’i( 7 kigi) her sey dahil sistemin turizm
pazarlamasinda katkilarina olumlu yanit vermistir.
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60,00%

9 kisi
50,00%
40,00% 7 kisi
30,00%
20,00%
2 kisi

10,00%
0,00%

10-15yil 15-20yil 20+l

W Yiizdeler 11,20% 50% 38,80%

Tablo 12: Her Sey Dahil Sistemin Kullanimina Olumsuz Yanit Verenlerin Mesleki

Deneyim Sdreleri

HD sistemin kullanimina olumsuz bakan profesyonellerin %50’si (9 kisi) meslekte
15-20 yil, %38.80’i (7 kisi) 20 yil ve tzeri, % 11.20’si 10-15 yil deneyim sahibidir.

45,00% 3 kisi

40,00%

35,00%

2 kisi

30,00% 2 kisi

F&B

M Yiizdeler 28,57% 42,85% 28,57%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00% -
Satis Diger

Tablo 13: Her Sey Dahil Sistemin Kullanimina Olumlu Cevap Verenlerin Goérevleri

84



HD sistemin kullanimina olumlu bakan profesyonellerin %42’si (3 kisi) satis
departmaninda, % 28.57’si (2 kisi) F&B vyoneticisi, %28.57’si (2 kisi) diger

departmanlarda gérev yapmaktadir.

Verilen cevaplar icerisinde yapilan agiklamalarda 90 'l yillarda siyasi ve ekonomik
problemlerden dolay! sektéri canlandirmak adina kullanilan sistemin ilk baslarda
faydali oldugu, ancak gunimize gelindiginde artik amacini astigi belirtiimektedir.
Olumsuz cevap veren yoneticiler Ozellikle yakin dénemde ayni sistemin farkli

bdlgelerde de kullaniimasindan rahatsiz olduklarini belirtmislerdir.

-Turizmde, lilke mutfak kulturiiniin pazarlanmasinin gerekliliginin analizi

120%
25 kisi

100%
80%
60%

40%

20%

0%

Clumlu

mYiizde 100%

Tablo 14:Tark Mutfak Kiltirinin Pazarlama Gerekliligi Hakkinda Dustnceleri

Yapilan gérismelerde turizm profesyonellerinin, (lkemiz adina dinya
pazarinda yapilan tanitimlarda Turk mutfak kaltirinin 6zellikle 6n plana ¢ikartiimasi
gerektigi ortak paydasinda bulustugu goézlemlenmistir. Turizm profesyonellerinin,
Ozellikle yapilacak galismalarda sadece mutfak konusunda bilgili ve deneyimli
kisilerle degil pazarlama ve strateji uzmanlarinin da destekledigi ekipler tarafindan
yurGtilmesi ve turizm Grdna gibi birlesik bir Grtin olusturulmasi gerektigi fikri tarafima
iletilmigtir.
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Yapilacak galisma sonunda hazirlanan strateji sayesinde sadece mutfak kiltirimuz
degil buna bagli olarak gelenek ve goéreneklerimizde ayni zamanda tanitilacaktir.
Tark mutfaginin, Glkemizin farkli yorelerinden gelen kultir cesitliligi sayesinde
zenginlesmesi ve icinde barindirdigi diger kaltlr égelerinin diinya turizm pazarinda
dikkat c¢ekecegi profesyonellerimizce dusunulmektedir. Yiz ylze goérisllen

profesyonellerin tamami bu gorustedir.

-Turizm profesyonellerinin tatil se¢ceneklerinde her sey dahil sisteminin yeri

70%

15 kisi

60%

50%

10 kisi

40%

30%

20%

10%

0% - -
Olumlu Olumsuz

W Yiizdeler 40% 60%

Tablo 15: Profesyonellerin Her Sey Dahil Sistemi Kullanim Tercihleri

Gorusune basvurulan profesyonellerin %601 (15 kisi) tatil seg¢eneklerinde HD

sistemi tercih etmemekte ancak %40’l sistemi tercih ettiklerini belirtmigstir.
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90,00%

10 kisi

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% 2 kigi

10,00%

0,00%
Clumlu Olumsuz

M Yiizdeler 83,30% 16,67%

Tablo 16: Cocuk Sahibi Olan Profesyonellerin HD Sistem Kullanma Orani

Profesyoneller, HD sistemi tercih etmelerindeki en énemli etmenin c¢ocuk sahibi

olmalari ve bu sistemle daha gulvenli ve ucuz tatil yapabilmeleri oldugunu

belirtmiglerdir.
100%
9 kisi

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

1 kisi
0%

35-45vyas 45-55yas
W Yiizdeler 90% 10%
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Tablo 17: HD Sistemi Kullanimina Olumlu Cevap Verenlerin Yaglari

Gorusme vyapilan turizm profesyonelleri genel olarak HD sisteme artik sicak
bakmadiklarini belirtmig olmalarina ragmen tatil segeneklerinde kullanma oranlarini
yuksek oldugu goézlemlenmistir. Sisteme olumsuz olarak goris bildirilmesine ve
olumlu digutnenlerin oraninin %28 olmasina ragmen Kigilerin kendi 6zel hayatlarinda
sistemi tercih etme oranlarinin artma sebepleri tamamen ailevi durumlarindandir.
Ozellikle soruya olumlu cevap verenlerin %100'U evli ve 0-12 yas arasi degisen

¢ocuk sahipleridir.

-Her sey dahil sisteminde, yabanci turistlere Tiirk mutfak kultiirtiniin tanitim ve
pazarlama seviyesinin incelenmesi

70%

16 kisi

60%

50%

40% 9kisi

30%

20%

10%

0% - -
Olumlu Olumsuz

W Yiizdeler 36% 64%

Tablo 18: Turk Mutfaginin Yabanci Turistlere Tanitim Seviyesi

Her Sey Dahil Sistemde Tirk mutfaginin yabancilara tanitimi ve pazarlamasi
konusun da profesyonellerin %64’U( 16 kisi) olumsuz, %36’si (9 kisi) olumlu
dustnmektedir.
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35,00% 3 kisi 3 kisi
30,00%

25,00% -
2 kisi

20,00%
15,00%

1 kisi
10,00%

5,00%

0,00%
F&B GM Satis Diger

M Yizdeler 33,30% 11,10% 33,30% 22,20%

Tablo 19: Turk Mutfak Kualtirinin Tanitimi Konusunda Olumlu Dusdnenlerin

Gorevleri

Pazarlama ve tanitim konusunda olumlu diginenlerin %33.30°u (3 kisi) F&B,
%33.30°u(3kisi) satis, %11.10'u(1 kisi) G.M, %12.20’si diger departmanlarda gérev
yapmaktadir.

Ancak; katilimcilarin %64°G (16 kisi), 90’h yillarda ¢ikis olarak goérulen her sey dahil
sistemin bu gun islevini yitirdigini ve sistem pazarlamasinda Turk mutfak kulttrinin

yeterince tanitiimadigini disinmektedirler.
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-Her sey dahil sisteminde, Tirk turizmi ve Tiirk mutfak kiltliriniin yeri ve

gerekliliginin analizi

90%

20 kisi

80%

70%

60%

50%

40%

30%

5 kisi
20%
10%
0%
Clumlu Olumsuz
W Yiizdeler 20% 80%

Tablo 20: Her Sey Dahil Sistemin Katkilari ve Kullanimi

Her sey dahil sistemin ilk donemlerinde sagladigi katkilarin yerini, ginimuizde
sadece oda dolulugunu yukseltmek adina kullanilan bir kagis taktigine birakmis
olmasi katilimci turizm profesyonellerine son 5 yilda kullanildidi sekilde sistemin

devam etmesinin sektor agisindan negatif getirilerinin olacagini digindurmektedir.
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-Her sey dahil sisteminin farkl ilkelerdeki seyri ve lilkemiz mutfak kultiiri

acisindan pazarlama geleceginin irdelenmesi

90%

20 kisi

80%

70%

60%

50%

40%

30%

5 kisi

20%

10%

0%
Clumlu Olumsuz

W Yiizdeler 20% 80%

Tablo 21: Her Sey Dahil Sistemin Pazarlama Gelecegi

. Konu hakkinda olumsuz duglnen profesyoneller su an kullanilan sistemin yani
bufelerde receteleri farklilastirilmis orjinal lezzet ve igeriginden uzaklastiriimis
yiyeceklerin servis edilmesi, bilingsiz personelin sektdrde fazlaca bulunmasi gibi
olumsuzluklarin devam edecegini ve sektdére uzun vade de buylk =zararlar
verecegini dusinmektedir. Sorumuza olumlu cevap veren profesyoneller uzun
dénemde sistemin yenilenebilecedi ve kullaniimasinin herhangi bir problem

yaratmayacagi goérisundedirler.

4.1. Goriismelerin Degerlendirilmesi

Turizm pazarlamasinda her sey dahil sisteminin Turk mutfak kulttranu
tanitiminin incelenmesi konusunda, halen faal olan 25 turizm profesyoneli ile yuz
yuze goérusme yapimistir. Bu goérismede amag¢ sektdrde deneyimli bu kigilerin
konuya bakisi, kullanim sikliklari ve ileriye donuk ¢6zum Onerilerinden
yaralanmaktir. Yukaridaki tablolardan anlasildigi Uzere katihmcilar turizm
sektorinde en az 10 yillik deneyimli ve halen ¢alisir durumdadir. Yas ortalamasi 35-
50 olup, % 25’satis departmanlarinda, %20 Genel Mudur, % 20 F& B Mudira , %16
mutfak ( Bas ascl ve ascl) ve kalan %18 diger goérevleri( 6n buro- halkla iligkiler)

yurGtmektedir. Katilimcilarin % 16 si evli olup, % 48’i cocuk sahibidir.
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Katilimcilar turizm sektérinde gegmis yillarda yasanan ve llkenin siyasi ve
ekonomik gelismelerinden kaynaklanan sikintili dénemde her sey dahil sisteminin
acil ¢ikis yolu oldugu konusunda hemfikirdir. Sistemin tUm dinyada oldugu gibi o
donem igin Uulkemizde de sektori rahatlattigi ve turizme canhlik kattig
gorusundedirler. Ancak gogunlugu (% 72) bu gin sistemin iglevini yitirdigini, amacini
astigini disinmektedir. Sistemin baglangigta kullanildigi seklinin bozuldugunu ve bu
nedenle faydadan cok zarar getirdigini savunmaktadir. Sistem hakkinda olumlu
dusunenler ise bu bozulmalarin duzeltilebilecegi goértisinde olup sistemin
kullaniimasi gerektigini distiinmektedir. Profesyonellerin tamami bir tGlkenin mutfak
kUltirinin pazarlama stratejilerinde mutlaka kullaniimasi gerektigini ve o Ulkenin
gelenek, gorenek, yasam biciminin tanitiminin turizme buyuk katki saglayacagi
konusunda hemfikirdir. Katiimcilar gastronomi turizminin bu bakis acisi ile 6ne
¢lkariilmasi gerektigini savunmaktadir. Uzun yillar sektdrde hizmet veren bu Kisiler,
profesyonel hayatlarinda sistemi siddetle elestirmis ve degisimi desteklemis
olmalarina ragmen, kendi tatil seceneklerine bakildiginda her sey dahil sistemi
buyuk bir gogunlukla kullanmaktadirlar. Bu tercihin en dnemli sebebinin 0-12 yas
gurubunda c¢ocuk sahibi olmalari ve bu sistemi kullanan isletmelerde rahat, givenli
ve dusuk fiyatla tatil yapabilmeleri oldugunu ifade etmiglerdir.

Tdrk mutfak  kdltdrindn  HD  sistemde  pazarlanirken  yeterince
kullaniimadidini digtnen katiimcilara goére; dusuk fiyat politikasi nedeni ile
deneyimsiz personel ve dislk kaliteli Grin kullaniminin buna sebep oldugunu
savunmaktadir.  Fazla deneyimi olmayan ascilarin ayni malzemeleri degisik
sekillerde kullanmalari ile aslinda belli bir mutfak kdlturine ait olmayan 6zu ayni
go6rintist farkl sunumlar yaratildigini ve bunlarin sunumlarinda da deneyimsiz
elemanlarin calismasi nedeni ile Tirk mutfak kuiltGrinin tanitiminin - mimkadn
olmadigini ifade etmektedirler. Ulkemiz mutfak kdiltiiriiniin uzun gegmisi, cesitliligi ve
bollugunu sunum sekillerinin muhakkak tanitiimasi gerektigini, ancak bu kosgullarda
muamkin olamadigini disinmektedirler.

Katiimcilar, tum olumsuzluklara ragmen sistemin kullanilabilecegini ancak
igletmelerin kapasitelerinin ve alt yapilarinin sisteme uygun olmasi gerektigini, aksi
takdirde beklenen yarar yerine zarar verecegini vurgulamaktadir.

Dlnya turizm pazarinda dnemli bir yer edinebilmenin sartinin Turk mutfak
kaltbrinun  dogru ve kaliteli bir bigcimde pazarlanmasindan  gectigini
dusunmektedirler. Her sey dahil sistemin yeniden gézden geciriimesi gerektigini
dusunen profesyoneller, kalitenin saglanabilmesi icin standartlarin belirlenmesi ve

denetimlerin yapilmasi gerektigini distncesindedir. Alt yapisi olmayan isletmelerin

92



bu sistemi kullanmalari halinde, isletmenin zarar gérmesi yaninda ulke kaltirinin

de yanhg tanitilacagi kanaatindedirler.
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SONUG VE ONERILER

insanlar cok eski zamanlardan beri, gezmek, gérmek, dinlenmek, 6grenmek,
tatmak gibi ihtiyaglarini karsilamak maksadi ile yasadiklari yerden bagka yerlere
gitme istegi duymuslardir. Bu istek onlarin yeni seyler 6grenmesine yeni insanlar
tanimasina neden olmus, modern ¢agda ticaretinde katiimi ile sektér haline
gelmigtir. Bu sektortin farkina varan ulkeler daha fazla tiketiciye hitap etmek igin
cesitli arayiglara girmig ve sadece ulastirma olayi gibi gorulen turizm ciddi bir gelir
kaynagi ve sektér konumuna gelmistir. insanlarin degisen ihtiyaglari ve arzular
turizmin ¢esitlenmesine yol acmis, ginimuizde nerede ise siniflanamayacak kadar
¢ok ceside ulasmistir. Teknolojideki hizli gelisme insanlarda dogaya donme egilimini
artirmis ve bu amag icin en uzak noktalara seyahat etmek bile arzulanan bir hal
almistir. Sektoérde yer alanlar tiketicileri cekmek ve daha fazla kar etmek igin akil
almaz yontemler gelistirmis bir cogunda da bekledigi basariy elde etmistir. Ancak
bu yontemler dedisen talepler nedeni ile ¢ok cabuk tukenmis ve yeni arayislar
dogmasina neden olmustur. Eko turizm dogal olani, dogal kaynaginda goérme,
yasatma, tiketme olsa da bu gin degisen talepler yuzinden nerede ise Kigiler igin
tek, farkh, 6zel aktiviteler organize edilebilmektedir. Bu kosullarda sektérde yer alan
isletmelerde hizli degisime ayak uydurmak zorundadir. Ancak kullanilan yéntemler
surekli yenilenmeli ve glnin kosullarina ayak uydurabilmek igin sirekli gelisme
icinde olmalidir.

90’li yillardan itibaren Turkiye’de yayginlasan Her sey dahil sistemi o yillarda
yasanilan ekonomik ve siyasi kriz nedeni ile turizm sektériinde meydana gelen talep
dususlerinde Tilrkiye agisindan olumlu sonuglar alinmasinda ve turizm gelirlerinin
yukselmesinde 6nemli bir rol oynamistir. Agirlikl olarak guney bdlgesi otellerinde
kullanilmasi uygun olan sistem getirdigi kar ve doluluk orani ile sektérde yer alan
diger igletmelerinde dikkatini c¢eker hale gelmigtir. Maddi olarak neyle
karsilasacagini bilmeyen kesim ve c¢ocuklu ailelerin olusturdugu kitle icin tatil
korkulacak dipsiz bir kuyu olmaktan ¢ikmistir. Ayrica insanlarin zihnine tatilin aslinda
pahali olmadigi kavramini da yerlestirmigtir.

Sistemi isletmelerinde kullanmak isteyen yani doluluk ve kar oranlarinda hizli
yukseligler bekleyen igletmeler igin cazip bir kurtulus yontemi olmustur. Bu igletmeler
alt yapi, cevre duzeni ve kosullari, tagsima kapasitelerine bakmadan sistemi siratle
kullanmaya baglamiglardir. Zincir otellerin hazirlamis oldugu duizenlemeler ve

uygulamalar dikkate alinmadan yapilan uyarlamalarda maliyetin yuksek olmasi ve
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paket fiyatlarinin duguk olmasi gibi ters bir oranti ortaya c¢ikmigtir. Bu durumda
isletmeler zarar etme riskine karsi maliyetleri disirme yolunu tercih etmigtir.

Maliyet dusirme dncelikle personel giderlerinden baglamig, daha sonra yiyecek-
icecek Urin maliyetlerinin dusdrilmesi ile sonuglanmistir. Sadece ucuz paket
satabilmek icin ki dnemli kalemde maliyetlerin disirilmesi beklenenin disinda
sonuglar dogurmustur. Bolgelerinde yer alan blylk zincir otellerin maliyetlere
katlanabilir olmalarinin en bulylk sebepleri oda sayilarinin fazla ve sltrimden
kazabilir olmalarindandir. Bu durumda kuglk isletmeler kapasitelerinin az olmasi
nedeni ile yeterli kar dizeyine ulasamamis, tercih edilebilirliklerini artirabilmek icin
paket fiyatlarini ve maliyetlerini diisirme yolunu secmislerdir. Personel maliyetlerinin
dusurilmesi igcin o6ncelikle kalifiye olmayan, sektérde deneyimi bulunmayan
galisanlar tercih edilmistir. Daha sonra personel sayisinin azaltiimasi yoluna
gidilmistir. Zaten deneyimsiz olan kadronun sadece kar elde edebilmek igin sayica
azaltimasi hizmetlerin hazirlanmasi ve sunumunda aksamalara yol acmistir.
Ozellikle mutfak personelini deneyimsiz olmasi Uriin gesitliligi yerine ayni malzeme
ile benzer yiyeceklerin sunulmasina neden olmustur. Mutfak personelinin vizyon
agisindan genis olmamasi ve yiyecek cesit bilgilerinin az olmasi sebebi ile belirli
doénemlerden sonra drnegin 20 ginde 1 mendlerin tekrarlanmasina sebebiyet
vermektedir. Dolayisi ile uzun konaklayan misafirler icin durum rahatsiz edici
olmaktadir. Servis personelinin deneyimsizligi ve sayi yetersizligi ise hazirlanan
yiyeceklerin bufelere yerlestiriimesi veya bufelerin tazelenmesi gibi hizmetlerde
aksamalara neden olmustur. Maliyetin disUk tutulabilmesi igin, yiyecek- icecek
tedarikgileri piyasadaki ucuz ve alt kalitedeki Grlinlere yonelmistir. Urlinlerin diistik
kalitede olmasi ve caligsanlarin deneyimsizligi nedeni ile igletmeler olmasi gerekenin
altinda tabldot yiyecekler sunan esnaf lokantalari ayarinda hizmet sunmaya
baslamiglardir. Dolayisi ile bu durum isletmelere, muisteri memnuniyetsizligi olarak
geri donmustur. Buda ileriki sezonlarda isletmenin tercih ediimemesi ve daha fazla
zarar etmelerine neden olmustur.

Tarkiye gibi iklim kosullari, dogal guzellik, tarihi gevre, kultir sahibi olmayan
Ulkelerin bile dinya turizm gelirlerinden daha fazla pay aliyor olmasi Ulkemiz
acisindan dusunddricudir. Turk mutfak kultdru  ylGzylllara dayanan gecgmisi,
bolgesel cesitliligi ve genis Urln yelpazesi ile dinya mutfaklari ile boy dlglisecek
konumdadir. Ancak dogru ellerde, dogru kullaniimadigi surece bu yarista
kalabilmesi de pek mimkin gérilmemektedir. Ulkemizde iklim kosullar sayesinde
¢cok cesitli tarim GrinU yetistirilebilmekte ve bunlar ¢ok cesitli sekillerde
sunulabilmektedir. . Kokli gegmisinden gelen deneyim dogal olarak Turk mutfak

kiltdrinin gelismesinde biylk rol oynamistir. Genis topraklara yayillmis bir Glke
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olmanin getirdigi ¢ok farkli kalttr ve gesitlilik mutfak kultiriine yansimis adindan s6z
ettiren bir mutfak kalturd haline gelmigtir.

Hal bdyle iken hala turizmde hak ettigi yere gelememis olmasi disinduricidur.
Ozel destinasyonlarda yapilan dzel tanitimlar bu alanda énemli bir hizmet olsa da,
yuksek fiyat nedeni ile yayginlasmasi mimkuin degildir. Bu baglamda Glkemiz turizm
sektoriinde yaygin kullanilan her sey dahil sisteminde Tdrk mutfak Kaltdrinin
tanitiminin  yapilmasi gerekmektedir. Ancak bu sistemi kullanan igletmelerin
cogunlugu alt yapisi uygun olmayan, klguk, yetersiz igletmelerdir. Amaglari
pazardan pay kapmak olan bu igletmeler maliyet ve satis arasinda micadele
ederken kaliteden taviz vermek zorunda kalmakta buda cogu isletmenin uzun
vadede tercih edilmemesine ve zararina neden olmaktadir.

Tiark mutfak kualtirinde dogal, taze Urdnler kullaniimasi tlkemizin iklim
kosullarinin zenginligi sayesindedir. Ancak gunimuzde organik tarimin yeterince
desteklenmedigi dusunudldtgunde turizm gibi kalabalik gruplara hizmet veren ve hizli
tuketilen bir sektore ayak uydurmasi pek kolay olmamaktadir. Az Uretilen pahalidir.
Dolayisi ile maliyet artisinin en korkulan 6ge oldugu her sey dahil sisteminde tercihi
mUmkin olamamaktadir. Bu durumda isletmeler ucuz Urlnlerden elde ettikleri
yiyecekleri aslina yakin isimlerle pazarlamakta ise de bu durum ¢ogu zaman UrlnUn
yanlig pazarlanmasina yani yanls tanitimina neden olmaktadir. .Ornegin; Manti en
bilinen Tdrk yemegidir. Ancak igletmeler bu Urinun kalitesinden taviz vermekte ve
satabilmek igin mantiyi, Turkish Ravlioli diye isimlendirmektedir. Bu durumda yurt
disindan gelen turist, eski bir Turk yemegdi yediginin farkina varmadan kotu bir
italyan mutfag taklidi yedigini diisiinmektedir. Yine bu isletmeler paketler dahilinde
dizenledikleri Turk gecelerinde kebap c¢esitlerini 6ne ¢ikararak tanitim yaptiklarini
dusunmektedirler. DUsuk maliyetle elde edilen personel ve malzeme birlesimi olan
bu sunum tamamen bdlge kultdrinden uzak, ciplak bir sekilde sunulmaktadir.
Malzemenin yarattigi lezzet farki, ehli olmayan kisilerce hazirlanmis olmasi,
dayandigi kultir hakkinda higbir anlatimin bulunmamasi yabanci turistin kafasinda
Turkish Kebap adinda bir bilinmez olusturmaktadir. Bu nedenle yabancilara Turkiye
soruldugunda Turkish Kebap’tan baska herhangi bir ifadeye rastlamak muimkin
olamamaktadir. Bu sorunun giderilmesi icin menu planlamasinin deneyimli, egitimli
ekipler tarafindan yapilmasi gerekmektedir. Dolayisi ile hazirlanan bu mendnun
icerisindeki yiyeceklerin profesyonel ascilar tarafindan yapilmasi, malzeme
kalitesinden taviz verilmemesi gerekmektedir. Bu durum maliyeti ciddi bir oranda
etkileyecektir. Ancak, bir yiyecedin tercih edilme sebebi ismi ve goriintisu ile baslar,
sunum ve lezzeti ile devam eder. Bu nedenle bir tGlkenin mutfak kilturine ait olan bir

yiyecegin tercih edilebilirligini arttirmak igin yiyeceklere dogru imajlarin yaratiimasi
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gerekmektedir. Her sey dahil sistemde kalabalik gruplara kisitl imkanlarla hizmet
verildiginden bu tlr detaylar g6z ardi edilmektedir.

Yurt disinda birgok 6rnedi olan ve devlet tarafindan desteklenen ciftlikler,
Ozel Uretim balik gdlleri ve benzeri doga ile i¢ ice bulunan alanlar diinya ulkelerinden
gelen misafirler tarafindan tercih edilmekte olup, hizmetlerinin Gcretleri ylksek
olmasina ragmen fazlaca kullaniimaktadirlar. Belirtilen alanlar ispanya, Fransa,
ingiltere, Almanya ve ABD Ulkelerinde bulunmaktadir. Devlet tarafindan desteklenen
bu alanlar, kurulus asamalarinda gerekli tesvikler ile hizmete sunulmakta daha
sonra devlet tarafindan kontrolleri yapilarak gerekli denetimler sayesinde varliklarini
surdurebilmektedirler. Turizmde Slow food akiminin bir parcasi olan bu sistem
Ulkemizde de devlet tarafindan desteklenmeli ve Ulkeler arasi fuarlarda
desteklendigini gosterilmelidir. Yine ayni sekilde tim turizm isletmeleri devlet
tarafindan desteklenmeli ancak siki bir sekilde denetlenmelidir. isletmelerin kapasite
ve bulunduklari lokasyon ile ilgili olarak devlet veya Ust kurulus tarafindan
belirlenecek standartlar ve bunlara uyumluluunun kontrolli kaliteyi arttiracaktir.
Bdylece her sezon oOncesinde eksikler belirlenerek gerekli duzenlemeler
yapilabilecektir. Ayrica her sey dahil sistem ve acgik blfe servis kullanacak olan
tesisler icin belirli satin alma proseddurleri getirilmeli, yiyeceklerin hazirlanmasi igin
gerekli malzemelerin alt ve Ust limit alim Gcretleri belirlenmeli takip edilmelidir.
Yukaridaki agiklamalar ve turizm profesyonellerinin goérisleri dogrultusunda; Her
sey dahil sistem; déneminde tim dinya Ulkelerinde oldugu gibi Glkemizde de ¢ikis,
kurtulus olarak gortlmastir. Bu islevini de tamamlamistir. Ancak Turk mutfak
kaltirdnun tanitimi acisindan fazla katki sagladidi sdylenemez. Her sey dahil
sistemde asil amacin disuk maliyet oldugu distnuldiginde kaliteden taviz vermek
kaginilmaz olmustur. Hazirlanan paket programlarin yurt disi kaynakl satiglarinda
paket Ucretinin buydk bir kisminin ulasim ve pazarlama ucreti olarak yurt disinda
kalmasi ve Ulkemizde hizmetin dusik bedelle sunulmasi vergi gelirlerinin de
dusmesine neden olmaktadir. Buda bir ¢ok igletme igin kotl bir imaj olusturmakta ve
Ulke gelirinin digmesine sebep olmaktadir.

Bir ulkenin imaji, turizm agisindan tercih edilebilirligi ile dogru orantilidir.
Ulkelerin turizm pazarinda éne gikardiklari 6zellikleri( dogal kaynaklar, mutfak
kaltard vs.) ne kadar dogru sunulur ve aktarilirsa o derece iyi imaja sahip olurlar. Bu
da tercih edilebilirligini arttirarak dunya turizm pazarindan daha buyuk bir pay
alinmasini saglar. Her sey dahil sisteminin Glkemizde kullanildigi sekli ile devami
Tdrk mutfak kdltdrinin tanitimini olumsuz etkileyecektir. Kullaniminin tercih
edilmesi durumunda sistemin mutlaka bilimsel acidan incelenmesi ve revize

edilmesi gerekmektedir. Bunun yaninda Ulke kultiriine sahip ¢ikilmasi adina orta
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ogretim kurumlarinda Turk mutfak kaltarinan diger dersler gibi ( vatandaglik, saglk
bilgisi vb.) 6grencilere 6gretiimesi gelecek agisindan dogru bir yatirnm olacaktir.
Belirli kriterlerin (Ucret, personel kalitesi, Urlin kalitesi vb.) gézden gecirilerek her sey
dahil sistemin revize edilmesi ve Tark mutfak kdltirinin tanitimina katki saglayacak
sekilde diizenlenmesi gerekmektedir. Ozellikle genclerin bu konuda bilinglendiriimesi

gelecek ulke kulturanun tanitiminda énemli bir yatirim olacaktir.
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Isim-Soy isim :

(isminizin arastirmam cercevesinde kullaniimasini uygun gérmayorsaniz latfen
belirtiniz)

Mesleki Deneyim (Yil olarak) :

1.) Agirhkh olarak gliney boélgesinde kullanilan her sey dahil sisteminin turizm
sektorine katkilari hakkindaki distinceleriniz nelerdir?

2.)Turizmde Ulke mutfak kiltariinin pazarlanmasinin gerekli oldugunu disutnuyor
musunuz?

3.)Profesyonel bir Turizmci olarak tatile gideceginiz zaman her sey dahil sistemini
kullanan otelleri tercih ediyor musunuz? Neden?

4.)Her sey dahil sisteminin agirlikli olarak yabanci turistlere hitap ettigi géz 6éniine
alindiginda; Turk mutfaginin her sey dahil sistemde degerince pazarlandigini
dusinmekte misiniz?

Yukaridaki soruya cevabiniz "Hayir" ise; konunun ¢6zimu ve Turk mutfak
kltdrinin dogru bir sekilde tanitiimasi agisindan ¢éziim 6éneriniz nedir?

5.) Her sey dahil sisteminin Turkiye Turizmi ve Turk mutfak kiltirintn gelisimine
katkis! oldugunu diistinllyor musunuz? ilerleyen dénemlerde Turkiye turizminin
gelisimi agisindan her sey dahil sistemi kullanilmali midir?

6.)Fransa, italya ve Uzak Dogu (lkeleri gibi kdklii mutfak kiiltiirlerine sahip (ilkelerin
turizm pazarlamasinda her sey dahil sistemi kullaniimadigi g6z onune alindiginda,
Ulkemiz mutfak kalttrt agisindan turizm pazarlamasinda her sey dahil sisteminin
kullaniimasi uygun mudur?
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