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Ozet

Turizm pazarlamasi karmasinin 6nemli elemanlarindan biri olan fiyat, turizm
isletmelerinin amag ve hedeflerine ulasmasinda oldukg¢a onemli bir rol listlenmektedir.
Turizm  igletmeleri drettikleri {irin  veya hizmeti amaglart dogrultusunda
fiyatlandirmaktadir. Kriz faktorii ise turizm isletmelerinin fiyatlandirma stratejilerini
etkilemekte ve fiyatlarda degisiklik yapilmasini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda, bu
calismanin amaci, kriz donemlerinde Kayseri’deki konaklama igletmelerinin ne tiir fiyat
uygulamalar1 gergeklestirdiklerini incelemek, genelde nasil bir fiyatlandirma stratejileri
uyguladiklarini ortaya koymak ve buna bagl olarak turizm sektoriinde fiyatlandirma ve
kriz konusu ile ilgili literatiir taramasi yapmaktir. Calismada amaca ulasmak igin veriler
Kayseri’de faaliyet gosteren 10 konaklama isletmesine yoOnelik olarak yari
yapilandirilmis goriisme teknigi ile toplanmis ve betimsel olarak analiz edilmistir.
Sonug olarak, Kayseri’deki konaklama isletmelerinin maliyeti ve rakipleri goz oniinde
bulundurdugu ama ¢ogunlukla talebe dayali fiyatlandirma yontemini kullandigi, Kkriz
donemlerinde talebi artirmak veya mevcut durumu korumak igin fiyatlart disiirdiikleri,
indirim, promosyon vb. uygulamalarda bulunduklari, bununla birlikte bazi isletmelerin

fiyatlandirmada herhangi bir degisiklik yapmadig: tespit edilmistir.
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Anahtar Kelimeler: Kriz, Fiyat, Fiyatlandirma Stratejileri, Nitel Arastirma,

Konaklama Isletmeleri.

Abstract

The price, which is one of the important elements of the tourism marketing mix,
plays an important role in achieving the goals and objectives of the tourism enterprises.
Tourism enterprises price their goods or services in the direction of their purposes. The
crisis factor affects the pricing strategies of tourism enterprises and necessitates changes
in prices. In this context, the purpose of this study is to examine what kind of price
practices are applied by the accommodation companies in Kayseri during the crisis
periods, to show how they generally implement pricing strategies and correspondingly
to review the literature related to pricing and crisis in the tourism sector. In order to
reach the aim of the study, data were collected by semi-structured interview technique
for 10 accommodation establishments operating in Kayseri and analyzed descriptively.
Consequently, it has been determined that the accommodation establishments in Kayseri
take into account the cost and competitors, but mostly use the demand-based pricing
method, they reduce prices, perform discounts, promotions etc. applications to increase
demand and to hold the line in times of crisis, however, some establishments don’t

make any changes in their prices.

Keywords: Crisis, Price, Pricing Strategies, Qualitative Research, Accommodation

Establishments.
GIRIS

Pazarlama karmasi arasinda yer alan fiyat, tiiketiciler ve isletmeler i¢in oldukca
onemli bir faktordiir. Turizm isletmeleri tirettikleri tirin veya hizmetleri pazarlarken bu
tirtin veya hizmetlere bir fiyat koymak durumundadirlar. Bu iiriin veya hizmetler i¢in
belirlenen fiyatlar hem turizm isletmelerini hem de tiiketicileri memnun etmelidir.
Turizm isletmeleri i¢in kar getirecek, tiiketiciler i¢in ise makul olabilecek fiyatlar
uygulamak gerekmektedir. Bu nedenle, fiyat turizm pazarlamasinda oldukca 6nemli bir

faktor olup turizm isletmelerini kar yoniinden, turistleri ise satin alma karar1 yoniinden

etkileyen bir unsurdur.
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Turizm pazarlamasinda fiyat, tiiketicilerin talebini etkilemekte ve {iiriin veya
hizmetin kalitesi ile ilgili tiiketicilerin algisin1 yonlendirmektedir. Turizmde fiyat,
maliyetleri karsilamak, rekabet edebilmek, talebi karsilayabilmek, kar edebilmek,
promosyonel faaliyetleri desteklemek, iyi bir imaj olusturabilmek, miisteri sadakati
olusturabilmek ve pazara hakim olmak i¢in turizm isletmeleri tarafindan tretilen tiriin
veya hizmetlere verilen bir degerdir. Bu nedenle, fiyatlandirma yaparken bu unsurlara
dikkat etmek ve bunlarin dogrultusunda bir fiyatlandirma yapmak biiyiik énem arz

etmektedir.

Turizm sektorii her tiirlii olumsuzluklardan etkilenen bir yapiya sahiptir. Ulusal
veya uluslararasi alandaki sosyal, kiiltiirel, politik, yasal, ekonomik, ekolojik, teknolojik
vb. gelismeler dogrudan veya dolayli olarak turizm sektoriinii etkilemektedir. Bu da
turizm sektoriiniin yapisinin her zaman krize elverigli oldugunu gostermektedir. Kriz
durumu turizm isletmelerinin her tiirlii faaliyetlerinin aksamasina neden olmaktadir.
Bunlardan biri de 6énemli bir faaliyet olan pazarlama faaliyetidir. Bir kriz durumunda
turizm isletmeleri pazarlama faaliyetlerinde yani pazarlama karmasinda g¢esitli
degisiklikler yapmaktadir. Krizi atlatabilmek icin degisiklik yapilan bu pazarlama
karmasindan bir1 de fiyattir. Kriz durumunda turizm isletmelerinin uyguladigi
fiyatlandirmalar, turizm isletmelerinin drettigi Uriin veya hizmetlerin satilmasini,
maliyetlerin karsilanmasini ve talebin artirilmasini saglayarak krizin 6nlenmesine ya da
en az zararla atlatilmasina imkan tanimaktadir. Bu nedenle, turizm isletmelerinin kriz
donemlerinde uyguladiklari fiyatlandirma stratejilerinin mantikli ve dogru bir sekilde

yapilmas1 ve hem isletme hem de tiiketiciler i¢in uygun olmasi olduk¢a énemlidir.

Kriz donemlerinde turizm isletmelerinin pazarlama kapsaminda bazi taktik ve
stratejileri uygulamalart gerekmektedir (Karagcor ve Garda, 2015: 906). Kriz
donemlerinde fiyat tiiketiciler i¢in olduk¢a Onemli bir faktdr haline gelmekte ve kriz
donemlerinde isletmeler genellikle fiyatlarini diistirmektedir (Goneng ve Giildas, 2010:
385). Tiirkay, Sengiil ve Geng (2017), kriz yonetimi kapsaminda uygulanan stratejileri
gorigme yontemi ile Mudurnu ornegindeki konaklama isletmelerinde arastirmay1
amaglamis ve sonug olarak, isletmelerin kriz durumunda fiyatlar diistirdiikleri, tanitim
ve kaliteyi artirdiklart sonucuna varilmigtir. Aydin ve Akyol (2013), 7 otel islemesi ile
goriisme yaptiklar ¢caligmada, kriz durumunda oda doluluk oranlarinin azaldigi ve buna

paralel olarak fiyatlarin da diistiigli bulgusuna ulasmistir. Kriz doneminde konaklama

23



Journal of Travel and Tourism Research 14 (2019) 21-55

isletmelerinin maliyetleri azalttig1, kaliteden 6diin vermedigi, promosyon uyguladigi,
giderleri azalttigi, tasarrufa gittigi, uluslararasi tanitim ve pazarlama faaliyetlerini
artirdigr ve imaj1 giiclendirdigi literatiirde yapilan aragtirmalar sonucu ortaya ¢ikmistir
(Naidoo, Munhurrun ve Seetaram, 2011; Akinci, 2010; Akinci, Kayalar ve Demirel,
2012; Bulgan ve Aktel, 2017). Literatiir incelendiginde, yapilan ¢alismalar kriz ile
fiyatlandirma arasindaki bir iliskinin oldugunu ve krizin ortaya ¢ikmasi ile isletmelerin

fiyatlandirma ile ilgili ¢esitli stratejiler (fiyat diisiirme vb.) uyguladigin1 gostermektedir.

Buna bagli olarak bu calismanin amaci, kriz doénemlerinde Kayseri’deki
konaklama isletmelerinin ne tiir fiyat uygulamalar1 gergeklestirdiklerini incelemek,
genelde nasil bir fiyatlandirma faaliyeti yiiriittiiklerini ortaya koymak ve buna bagh
olarak turizm sektoriinde fiyatlandirma ve kriz konusu ile ilgili literatiir taramasi
yapmaktir. Calismanin amacina bagl olarak, veriler arastirmanin 6rneklemini olusturan
Kayseri’deki 10 konaklama isletmesi ile yar1 yapilandirtlmis goriisme teknigi
kullanilarak toplanmis ve betimsel olarak analiz edilmistir. Literatlir taramasinda
Kayseri 0rneginde bu konu ile ilgili bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Bu nedenle, bu
calismanin turizm sektOriine ve literatiire katki saglayacagi icin onemli oldugu
diistiniilmektedir. Calismada turizm sektoriinde fiyatlandirma, kriz ve kriz donemlerinde

Kayseri’deki konaklama isletmelerinin fiyat uygulamalar1 konusu incelenmistir.

LITERATUR TARAMASI
Konuyla ilgili teorik yapiy1 genel olarak degerlendirmek igin bu bolimde, turizm
sektoriinde fiyatlandirma faaliyetleri, turizm sektoriinde kriz ve kriz ile fiyatlandirma

arasindaki iligki incelenmistir.
Turizm Sektoriinde Fiyatlandirma Faaliyetleri

Turizm sektoriinde fiyat, turizm isletmelerinin sundugu her tiirli triin veya
hizmetin parasal bedeli ya da iiriin veya hizmete verilen degerlerin toplamidir (Kotler ve
Armstrong, 2010; Nykiel, 2007: 135; Karahan, Durmaz, Alsu ve Durur, 2016: 2738;
Oztiirk, 2017: 110; Nakip, Varinli ve Gillmez, 2012: 157;

www.tantalosmaket.blogspot.com, 2008). Fiyatlandirma, pazarlamada etkinligi ve

verimliligi artirmak i¢in Snemli bir faaliyettir (Unsalan ve Simseker, 2012: 219).
Turizm sektoriinde fiyatlandirma ise, turizm isletmelerinin tiriin veya hizmetlerine fiyat

koyma, deger verme islemidir (Yildirim, 2015: 12).
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Fiyatlandirmada Dikkat Edilecek Faktorler

Turizm sektoriinde isletmeler {iriin veya hizmeti tiiketicilere sunarken bir fiyat
belirlemek durumundadirlar. Turizm isletmelerinde fiyat kararlar1 alinirken veya fiyat
politikalar1 belirlenirken baz1 faktorlere dikkat edilmesi gerekmektedir. Turizm
isletmelerinin fiyatlama kararlarimi etkileyen faktorler, maliyetler, rakipler, aracilar,
yasal diizenlemeler, arz ve talep, pazarin yapisi, fiyatlama amagclari, turizm {riiniiniin

nitelikleri, tiiketici davranislar1 ve ekonomik durum olarak siiflandirilmaktadir.

e Maliyetler: Fiyatlandirma yaparken, {iriin veya hizmetin iiretilmesinden satis ve
pazarlamasina kadar gecen siirecte olusan giderlerin dikkate alinmasi ve fiyatin
maliyetlerin altinda olmamasit olduk¢a Onemlidir. Bir turizm {riiniiniin
olusturdugu giderler genellikle sigorta, emlak ve arsa vergisi vb. giderler ile
temizlik, tamirat-yenileme, iscilik, yipranma payi ve enerji giderleri gibi
maliyetlerdir. Maliyet sabit, degisken ve toplam maliyet olarak t¢ gruba
ayrilmaktadir. Sabit maliyet, {retim ve satisa bagli olarak degisiklik
gostermeyen (Ornegin, kira, ¢alisan maaslari) maliyetlerdir. Degisken maliyetler,
iretime baglh olarak degiskenlik goOsteren (Ornegin, enerji, hammadde)
maliyetlerdir. Toplam maliyet ise, sabit ve degisken maliyetlerin birlesiminden
olugsmaktadir. (Kozak, 2016: 177-180; Karahan, Durmaz, Alsu ve Durur, 2016:
2739-2740; Unsalan ve Simseker, 2012: 219; Karahan, 2014: 77; Oztiirk, 2017:
114-115; Yildirim, 2015: 12; Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012: 158-160).

e Rakipler: Rakipler fiyatlandirma yaparken turizm igletmeleri {izerinde 6nemli
bir etki olusturan faktordiir. Bir iiriin veya hizmeti fiyatlandirirken rakiplerin
tirettigi iirtin veya hizmetin kalitesi ve fiyati1 dikkat edilmesi gereken 6nemli bir
faktordiir. Rakiplerin sundugu iiriin veya hizmetin fiyatinin ve kalitesinin
incelenerek bir fiyat belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir (Karahan, 2014: 78-80;
Karahan, Durmaz, Alsu ve Durur, 2016: 2739-2740; Unsalan ve Simseker,
2012: 219; Oztiirk, 2017: 116; Kozak, 2016: 177-180; Yildirim, 2015: 12;
Nakip, Varinli ve Gililmez, 2012: 158-160).

e Aracillar: Aracilar, turizm isletmelerinin fiyat kararlar1 tizerinde etkili
olmaktadir. Turizm pazarinda, iriin veya hizmetin tiiketicilerin ayagina

gotiiriilememesinden dolay: tiiketicilerin tiriin veya hizmetin iretildikleri yere
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gelmesi gerekmektedir. Diger bir ifade ile turizm sektdriinde turizm isletmeleri
tarafindan iretilen iiriin veya hizmetin nerede iiretiliyorsa orada tiiketilmesi
zorunlu olmaktadir. Turistleri c¢ekebilmek i¢in ise aracilara ihtiyag
duyulmaktadir. Bu nedenle, turizm sektoriinde aracilarin sayisi, iirlin veya
hizmet tireticilerine gore daha fazla 6nem tasimaktadir. Aracilara belirli bir ticret
(komisyon) verildigi i¢in dagitim kanalindaki araci sayisi fiyat seviyesi tizerinde
etkili olmaktadir. Aslinda, aracilar da turizm isletmeleri i¢in bir maliyet
olusturmaktadir (Karahan, 2014: 82-83; Karahan, Durmaz, Alsu ve Durur, 2016:
2739-2740; Unsalan ve Simseker, 2012: 219; Oztiirk, 2017: 117; Kozak, 2016:
177-180; Yildirim, 2015: 12; Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012: 158-160).

Yasal Diizenlemeler: Yasal diizenlemeler, turizm isletmelerinin {irettigi {iriin
veya hizmet satis fiyatlarin1 direk olarak etkileyen bir faktordir. Turizm
sektoriinde bazen yerel yoOnetimlerin de fiyatlara miidahale edebildikleri
goriilmektedir. Aymi zamanda, Tiirkiye'de Kiiltiir ve Turizm Bakanhig
konaklama isletmelerinin iiriin veya hizmet iizerinde belirleyecekleri fiyatlara
miidahale edebilmektedir (Yildirim, 2015: 12; Karahan, 2014: 80; Unsalan ve
Simseker, 2012: 219; Karahan, Durmaz, Alsu ve Durur, 2016: 2739-2740;
Oztiirk, 2017: 117; Kozak, 2016: 177-180; Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012:
158-160).

Arz ve Talep: Talep satilan iriinlerin niteliginin ve fiyatinin belirlenmesinde
etkili olan 6nemli bir faktordiir. Bir turizm {irtinliniin fiyat1 diistiriildiigiinde talep
artmakta, fiyati yiikseltildiginde ise talep seviyesi azalmaktadir. Talep bu
yoniiyle fiyatlandirmayi etkilemektedir. Diger yandan, turizm isletmeleri talebin
fiyat esnekliginden yararlanabilmektedir. Diger bir ifade ile, fiyattaki bir
birimlik diismenin talep diizeyinde olusturdugu degisikligin Olcilisii onceden
bilinebilirse, turizm {riiniiniin yasam silireci boyunca fiyattaki degismenin
miktar1 da Ongoriilebilmektedir (Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012: 158-160;
Kozak, 2016: 177-180; Oztiirk, 2017: 114; Yildirim, 2015: 12; Karahan, 2014:
80-82; Unsalan ve Simseker, 2012: 219; Karahan, Durmaz, Alsu ve Durur,
2016: 2739-2740).
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Pazarin Yapisi: Turizm pazarlamasinda fiyat belirlerken pazarin yapist da
bliylik onem arz etmektedir. Turizm sektoriinde pazari olusturan bireylerin
demografik faktorleri (gelir durumlari, yas, cinsiyet vb.) onlarin turizm
triinlerini talep etme diizeyleri tizerinde etkili olmaktadir. Kisaca, turizm
pazarinda tiiketicilerin gelirlerinin artmasi, onlarin daha yiiksek fiyatlardaki
turizm triinlerini talep etmelerini saglamakta, gelirlerindeki azalmalar ise satin
alman turizm frinlerinin Kalitesini  diistirmektedir. Bu nedenle, turizm
pazarlamasinda isletmelerin fiyat belirlerken pazarin yapisini, tiiketicilerin
davraniglarini, tutumlarini, uygulanan vergileri, ekonomik durumu ve enflasyon
gibi faktorleri takip etmeleri gerekmektedir. Turizm isletmeleri fiyatlarini
tilketicilerin gelir ve harcama diizeylerini dikkate alarak belirleyebilmektedir
(Karahan, 2014: 80-82; Kozak, 2016: 177-180; Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012:
158-160; Yildirim, 2015: 12; Unsalan ve Simseker, 2012: 219; Karahan,
Durmaz, Alsu ve Durur, 2016: 2739-2740).

Fiyatlandirma Amaglar: Fiyatlandirma amagclari turizm isletmelerinin
fiyatlandirma yonteminin {lizerinde etkili olmaktadir. Fiyatlandirmada, rekabet
edebilmek, kar edebilmek, mevcut durumu korumak ve turizm pazarina niifuz
etmek gibi amaclar, turizm triinlerinin fiyatinin belirlenmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir (Kozak, 2016: 177-180; Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012: 158-
160; Oztiirk, 2017: 114; Yildirim, 2015: 12; Unsalan ve Simseker, 2012: 219).

Turizm Uriiniiniin veya Hizmetinin Nitelikleri: Turizm {iriiniiniin veya
hizmetinin nitelikleri de fiyat1 etkileyen 6nemli bir unsurdur. Turizm igletmeleri
rtin veya hizmetlerinin niteliklerine, kalitesine gore bir fiyat belirlemektedir.
Turizm sektoriinde iiriin veya hizmetlerin tretim ile tiiketiminin eszamanl
olmasi, stoklanamamasi, soyut olmasi Ve standardize edilememesi gibi
ozellikleri fiyatlandirmada etkili olmaktadir (Karahan, 2014: 83-85; Kozak,
2016: 177-180; Karahan, Durmaz, Alsu ve Durur, 2016: 2739-2740).

Tiiketici Davramislari: Turizm talebinin ve tiiketiminin 6zelliklerinden dolay1
tiikketici davranislari fiyatlarin {izerinde etkili olmaktadir. Ornegin yiiksek fiyatli
turizm tirlinlerinin kaliteli olarak algilanmasi vb. etkenler tiiketicilerin psikolojik

olarak yonlenmesine neden olmaktadir. Ayni zamanda, turizm {iriin veya
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hizmetlerinin ikame edilebilirliginin yiikksek olmasi, bazen kisileri turizm
tiiketimi yerine egitim, arag, ev gibi gereksinimlerin tiikketimine yoneltmektedir.
Ayrica, turizm sektoriinde tiiketicilerin rakip isletmeler ve turizm
destinasyonlarina yonelik tercihlerde bulunmalarinin her zaman miimkiin olmasi
fiyatlandirmada etkili olmaktadir (Kozak, 2016: 177-180; Karahan, Durmaz,
Alsu ve Durur, 2016: 2739-2740; Karahan, 2014: 83).

Ekonomik Durum: Ekonomi ile ilgili ulusal veya uluslararasi alandaki
gelismeler turizm talebini dogrudan etkilemektedir. Turizm talebinin ekonomik
gelire dayali olmasi, iilke icerisinde artan vergiler, enflasyon, devaliiasyon ve
ticretlerle ilgili diizenlemeler vb. uygulamalardan etkilenmesine neden
olmaktadir. Ayrica, uluslararasi alandaki ekonomik gelismeler de turizm talebini
ve fiyatlandirmay1 etkilemektedir (Oztiirk, 2017: 118; Kozak, 2016: 177-180;
Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012: 158-160).

Turizm Sektoriinde Fiyatlandirma Stratejileri

Turizm sektoriinde; pazarin kaymagini alma, pazara girme, psikolojik, reklam

amacli, indirimli, cografi, farkli, garantili ve sezonluk fiyatlandirma olmak iizere ¢esitli

fiyatlandirma stratejileri uygulanmaktadir (Middleton and Clarke, 2001: 142; Bonnici

and Channon, 2014: 1). Bu fiyatlandirma stratejileri su sekilde agiklanmaktadir.

Pazarin Kaymagim Alma: Ikamesi olmayan bir iiriin veya hizmet ve rakiplerin
olmadigi bir pazarda turizm {iriiniiniin fiyatinin yiiksek diizeyde tutularak pazara
sunulmasi ile pazardan yiiksek getiri saglanmasina pazarin kaymagini almak adi
verilmektedir (Yildirim, 2015: 15-22; Kozak, 2016: 184-185; Karahan, 2014:
100-104; Oztiirk, 2017: 127; Skripak, 2016: 315-319; Nakip, Varinli ve Giilmez,
2012: 166-173; Ustaahmetoglu, 2010; Donmez, 2017; Koyun, 2018; Sisli,
2016).

Pazara Girme: Turizm isletmeleri pazara giris ve biiyime ddnemlerinde
satiglart ve kari artirmak igin pazar paymi genisletmeyi amaglayarak iirettigi
tirlin veya hizmetin fiyatin1 diisiik tutmakta ve yoneldigi diger pazar bolimiine
gore nispeten daha genis bir tiiketici grubunun satin alma kararini vermesini
saglayabilmektedir (Oztiirk, 2017: 118-127; Yildirim, 2015: 15-22; Kozak,
2016: 185; Karahan, 2014: 104; Skripak, 2016: 315-319; Nakip, Varinli ve
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Glilmez, 2012: 166-173; Ustaahmetoglu, 2010; Dénmez, 2017; Koyun, 2018;
Sisli, 2016).

Psikolojik Fiyatlandirma: Psikolojik fiyatlandirma ile belirlenen fiyatin
tilketicileri etkileyecek bigimlerde sunulmasi saglanabilmekte, ancak turizm
tirtinlerinin fiyatini belirlemek amaciyla kullanilamamaktadir. Baz1 zamanlarda,
bir turizm triiniin Kalitesinin yiiksek olduguna yonelik bir imaj olusturmak i¢in
fiyat1 yiiksek tutulmaktadir. Bu fiyatlandirmada, fiyatlar ¢ekici, kiisuratli, makul,
0zel ve indirimli gosterilerek iiriin veya hizmetin satilmasi saglanmaktadir
(Karahan, 2014: 107-110; Ustaahmetoglu, 2010; Dénmez, 2017; Koyun, 2018;
Sisli, 2016; Yildirim, 2015: 15-22; Kozak, 2016: 185; Oztiirk, 2017: 118-127;
Skripak, 2016: 315-319; Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012: 166-173).

Reklam Amach Fiyatlandirma: Bu fiyatlandirmada, turizm tirlinlerinin bazilar
zararina satisa sunulmaktadir. Buradaki amag, turizm isletmeleri tarafindan bazi
tirtinlerin fiyatlarinin digerlerine gore daha diisiik tutarak diger turizm iriinlerine
yonelik talebi artirmaktir. Ornegin, yiyecek-igecek fiyatimin diisiik tutulup
konaklama fiyatinin yiiksek tutulmasi veya tam tersi de olabilir (Skripak, 2016:
315-319; Ustaahmetoglu, 2010; Doénmez, 2017; Koyun, 2018; Sisli, 2016;
Yildirim, 2015: 15-22; Kozak, 2016: 186).

Indirimli Fiyatlandirma: Indirim, turizm isletmeleri tarafindan talebi artirmak
icin uygulanan 6nemli bir fiyat uygulamasidir. Turizmde genellikle yiiksek
sezon disinda kalan donemlerde (turizm sezonu disindaki dénemlerde) turizm
isletmeleri fiyatlarda mevsimlik indirim uygulamaktadir (Skripak, 2016: 315-
319; Yildinnm, 20115: 15-22; Kozak, 2016: 186; Karahan, 2014: 105-107;
Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012: 166-173).

Cografi Fiyatlandirma: Cografi fiyatlandirma turizm pazarlamasinda fazla
kullanilmamaktadir. Turizm {irlinleri cografi fiyatlandirma ile farkli bolgelerde
farkli fiyatlardan satisa sunulabilmektedir. Bunun temelinde ise, ulastirma
maliyetleri, tedarikgiler, rekabet vb. faktorler yer almaktadir (Ustaahmetoglu,
2010; Dénmez, 2017; Koyun, 2018; Sisli, 2016; Kozak, 2016: 186; Yildirim,
2015: 15-22; Karahan, 2014: 110; Skripak, 2016: 315-319).
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Farkh Fiyatlandirma: Bu fiyatlandirma stratejisi, turizm igletmeleri tarafindan
turizm Uriinlinin fiyatinin talebe gore araci kurumlara ve miisterilere farkli
diizeylerde sunulmasi esasina dayanmaktadir (Yildirim, 2015: 15-22; Kozak,
2016: 186; Skripak, 2016: 315-319; Ustaahmetoglu, 2010; Donmez, 2017,
Koyun, 2018; Sisli, 2016).

Garantili Fiyatlandirma: Talepteki degismeler, sezonluk dalgalanmalar vb.
nedenlerden dolay1 bazi {iriinlerin fiyatinin diisme tehlikesi bulunmaktadir. Bu
durumlarda tiiketiciler satin alma kararlarini ertelemektedir. Bu gibi durumlarda,
isletmeler tiiketicilere fiyatin diismesi halinde aradaki farkin 6denmesi gibi bir
giivence vererek tiiketicileri satin almaya ikna etmek istemektedir (Yildirim,
2015: 15-22; Kozak, 2016: 187; Ustaahmetoglu, 2010; Dénmez, 2017; Koyun,
2018; Sisli, 2016; Skripak, 2016: 315-319).

Sezonluk Fiyatlandirma: Turizm sektoriinde ¢ok sik rastlanilan bir
fiyatlandirma  stratejisidir. Sezonluk fiyatlandirmada turizm isletmeleri
fiyatlarin1 talebe bagli olarak belirlemektedir. Talebin fazla oldugu yiiksek
sezonda fiyatlar yiiksek tutulmakta, talebin diisiik oldugu sezon disinda ise
fiyatlar diisiikk tutulmaktadir (Ustaahmetoglu, 2010; Karahan, 2014: 110;
Doénmez, 2017; Yildirim, 2015: 15-22; Koyun, 2018; Sisli, 2016; Kozak, 2016:
187; Skripak, 2016: 315-319).

Temel Fiyatlandirma Yontemleri

Temel fiyatlandirma yontemleri maliyete dayali, talebe dayali ve rekabete dayali

olmak iizere lice ayrilmaktadir. Bunlar asagida sirayla agiklanmaktadir (Middleton ve
Clarke, 2001: 142; Ustaahmetoglu, 2010; Dénmez, 2017; Koyun, 2018; Yildirim, 2015:
15-22; Kozak, 2016: 184-188; Sisli, 2016; Karahan, 2014: 85-110; Oztiirk, 2017: 118-
127; Bonnici ve Channon, 2014: 1; Skripak, 2016: 315-319; Nakip, Varinli ve Giilmez,
2012: 166-165):

Talebe Dayali Model: Bu strateji talebin yogun oldugunda fiyatin
yiikseltilmesi, talebin diisiik oldugunda ise fiyatin disiirilmesi temeline
dayanmaktadir. Fiyatlandirma yapilirken maliyetler dikkate alinmakta ve ¢esitli
fiyatlarda ne miktarda satigin beklenebilecegini belirlenmektir. Buradaki amag

kar1 maksimize etmektir.
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e Rekabete Dayali Model: Rekabete yonelik fiyatlandirma stratejisinde, turizm
isletmelerinin fiyatlarin1 rakiplerin fiyatlarina bakarak belirlemesidir. Rekabeti
esas alma yonteminde isletme fiyat ile maliyet veya talep arasinda degismeyen
bir iligkiyi siirdirmeye caligmaktadir. Rekabete dayali fiyatlandirma yonteminin
piyasa fiyatin1 (cari fiyat1) dikkate alma, teklif (eksiltme veya ihale) usuli,
olmak tizere iki sekilde uygulandig1 goriilmektedir. Cari fiyatlandirma yontemi,
piyasadaki rakiplerin iiriinlerinin fiyatlarinin incelenip karsilagtirilarak bir fiyat
belirlenmesidir. Teklif usulii fiyatlandirma yonteminde ise, bir {irlin veya
hizmete en yiiksek fiyati1 verenin o {irlin veya hizmeti satin aldig1 fiyatlandirma

yontemidir ve ¢cogunlukla ihalelerde kullanilmaktadir.

e Maliyete Dayalh Model: Bu fiyatlandirma stratejisinde bir iirliniin satig fiyati,
toplam birim maliyeti lizerine, belirli bir birim kar eklenerek belirlenmektedir.
Bu stratejide fiyat, sabit ve degisken giderler dikkate alinarak belirlenirken
rekabet ve talep kosullar1 dikkate alinmamaktadir. Bu modelde, maliyet arti
(maliyet + kar) ve hedef kar amacgh fiyatlandirma (basabas noktasi analizi)
yontemleri kullanilarak fiyatlandirma yapilmaktadir. Maliyet art1 yonteminde,
maliyetin tizerine belirli bir kar marji eklenerek fiyat belirlenmektedir. Hedef kar
amagh fiyatlandirma yonteminde ise, belirli bir satis miktarindan saglanacak

karn hedeflenmesi ile fiyat belirlenmektedir.

Zeithaml, Parasuraman ve Berry (1985: 38), yaptiklar1 arasgtirmada hizmet
sektorlerindeki isletmelerin ¢ogunlukla maliyete dayali fiyatlandirma yontemini
uyguladiklarin1 ortaya koymustur. Ayrica, Karahan (2014: 125), Giiney Dogu
bolgesinde yaptigr arastirmada turizm isletmelerinin en fazla maliyete dayali

fiyatlandirma yontemini uyguladigin tespit etmistir.
Turizm Sektoriinde Kriz

Kriz, isletmeyi kesintiye ugratabilecek, miisterileri ve ¢alisanlar1 fiziksel ve
zihinsel olarak tehdit edebilecek ve bir kurulusun mali durumunu ve gelecekteki
varligin1 tehlikeye atabilecek herhangi bir planlanmamis olay veya durum olarak
tanimlanmaktadir (Okumus, Altinay ve Arasli, 2005: 96; Okay ve Okay, 2018: 424).
Bagka bir ifade ile kriz, beklenmedik anda ortaya ¢ikan, isletmenin isleyisini, amaglarini

ve varligimi tehdit eden ve hemen karsilik verilmesi gereken bir gerilim durumudur
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(Aymankuy, 2001: 106; Secilmis ve Sari, 2010: 502; Glaesser, 2006: 13; Atay ve
Tanrisevdi, 2017: 353; Pergin ve Ozgiil, 2013: 432). Kriz, dngériilemeyen bir olaym
sonucu olarak veya potansiyel bir risk olarak kabul edilen bazi olaylarin 6ngériilemeyen

sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Rouse, 2013).
Krizin Ozellikleri

Krizin bir¢cok Ozellikleri bulunmaktadir. Bunlar su sekilde aciklanmaktadir
(Segilmis ve Sar1, 2010: 502; Nuri, Alavian ve Iman, 2014: 230; Dubrovski, 2007: 334-
336; Demirtas, 2000: 355; Juneja, 2019; Atay ve Tanrisevdi, 2017: 354-360; Pergin ve
Ozgiil, 2013: 432-433; www.business.gld.gov.au, 2017; www.risklogic.com.au, 2016):

e Kiriz dnceden tahmin edilememektedir,

e Rahatsiz edici bir durumdur ve endise, korku ve panige neden olmaktadir,

e Kriz ciddi bir sorundur ve hizli miidahale gerektirmektedir,

e Isletmenin amaglarini, hedeflerini ve varhigini tehdit etmektedir,

e Isletmenin kriz 6nleme mekanizmalar1 yetersiz kalmaktadir,

e Kriz tam olarak ¢oziilemez, tekrarlayabilir,

o Kirizi atlatmak icin yeterli bilgi ve zaman bulunmamaktadir,

e Kriz, beklenmedik acil degisiklikleri gerektirmektedir,

o Kiriz turizm igletmelerini de igeren tiim isletmelerin paydaslarini da etkilemektedir.

Krize Neden Olan Faktorler

Krize neden olan faktorler igsel ve dissal olmak ftizere ikiye ayrilmaktadir.
Bunlar asagida agiklanmaktadir (Seg¢ilmis ve Sari, 2010: 503-504; Aymankuy, 2001:
107; Dubrovski, 2007: 337-340; Demirtas, 2000: 359-363; Jaques, 2007; Angelides,
2011; Atay ve Tanrisevdi, 2017: 354-360; Okay ve Okay, 2018: 425-426; Pergin ve
Ozgiil, 2013: 433-435):

o lcsel faktérler, turizm isletmelerinin igerisinden kaynaklanan ydnetimin
yetersizligi, bilgi ve iletisim eksikligi, orgiitsel sorunlar, kotii planlama, personel
ve miisteri kaynakli sorunlar, iirlin yasam siireci, kiiltiir, etik dis1 davranis, beceri

eksikligi vb. faktorler krize neden olan igsel faktorlerdir.
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o Dassal faktorler, turizm isletmelerinin dis ¢evresinden kaynaklanan ve kontrol
edilemeyen dogal, ekonomik, teknolojik, hukuki, politik, giivenlik, toplumsal

yap1 ve rekabet gibi faktorler krize neden olan digsal faktorlerdir.
Kriz Yonetimi

Kriz yonetimi, turizm isletmelerinin kriz durumuna 6nceden hazirlanarak ve
gerekli Onlemleri alarak krizi en az zararla atlatabilmesi igin diizenlenen faaliyet
stirecidir (Segilmis ve Sari, 2010: 504-507). Kriz yonetimi asagidaki sekilde (Sekil 1)

incelenmistir:

Sekil 1. Turizm Sektoriinde Kriz Yonetim Siireci

1) Kriz 2) Hazirhk 3) Krizi 4) Normale
sinyali ve kontrol Doniis
alinmasi Korunma altina alma

5) Ogrenme ve
Degerlendirme

Kaynak: Demirtas, 2000: 363; Secilmis ve Sar1, 2010: 505; Dubrovski, 2007: 342.

Kriz yonetim siirecinin ilk asamasinda, kriz tespit edilmeye c¢alisilir, Kriz
belirtilerini gdstermeye, turizm isletmeleri de kriz icin &nlem almaya baslarlar. Ikinci
asamada, krizi onlemek icin hazirliklar ve planlar yapilir ve kriz ekibi olusturulur.
Ucgiincii asamada, kriz kontrol altina alinarak krizden ve krizin etkilerinden kurtulmaya
baglanir. Dordiincii asamada, kriz tamamen ortadan kaldirilir ve isletme krizin
etkilerinden kurtularak normale doner. Son agamada ise, kriz ve krizin biraktig1 etkileri
ile ilgili degerlendirmeler yapilir, krizden kurtulmak i¢in uygulanan faaliyetler, planlar
vb. degerlendirilir ve eksiklikler, {istlinliikler vb. belirlenerek deneyim kazanilir
(Segilmis ve Sari, 2010: 504-507; Demirtas, 2000: 363; Dubrovski, 2007: 340-343;
Atay ve Tanrisevdi, 2017: 360-367; Percin ve Ozgiil, 2013: 435-443; COMCEC, 2017:
2).

Kriz ile Fiyatlandirma Arasindaki iliski

Turizm sektorii ekonomik, sosyal, kiiltiirel, hukuki, politik, ekolojik, teknolojik

vb. ¢cevreden dogrudan etkilenmekte ve turizm isletmeleri de kagimilmaz bir sekilde kriz
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ortamina girebilmektedir. Kriz durumu da turizm isletmelerinin fiyatlandirmada dahil
olmak {iizere tiim faaliyetlerini olumsuz yonde etkilemektedir. Bu nedenle, turizm
isletmeleri satiglar1 artirarak krizi atlatmak igin fiyatlandirmada birtakim degisiklikler

yapmaktadir.

Kriz turisleri olumsuz yonde etkileyerek turizm talebinin ve harcamalarinin
azalmasina neden olmaktadir (Percin ve Ozgiil, 2013: 431; Kalpaklioglu, 2010). Kriz
donemlerinde turistler tatillerini ertelemektedir (COMCEC, 2017: 3). Topuz (2009:
140), yaptig1 arastirmada kriz durumunda konaklama isletmelerinde karlhiliginin ve
doluluk oranlarinin azaldigin1 belirlemistir. Kriz doneminde, pazarlama stratejileri
tiiketicilerin istek, ihtiya¢c ve beklentileri ile uyumlu olmalidir. Turizm igletmeleri bu
konuya dikkat ederse, pazarlama karmalari igin gereken diizenlemeleri ve stratejileri
dogru bir sekilde uygulayarak satiglarini artirabilmekte ve Karliligi saglayabilmektedir.
Bunu bagarabilmek igin tiiketicilerin tutum ve davraniglarinin iyi ve dogru bir sekilde

incelenmesi gerekmektedir (Karagor ve Garda, 2015: 902-903).

Kriz donemlerinde turizm isletmeleri i¢in iki strateji onerilmektedir; ayni fiyata
daha kaliteli iiriin sunmak veya ayn kalitedeki liriinii diisiik fiyattan sunmaktir (Koksal
ve Ozgiil, 2007: 329). Fiyatlar1 arttiran isletmeler ile azaltan isletmelerin birbirleri ile
arasindaki satis hacimlerinde fark bulunmamaktadir. Kalite degiskeni ile birlikte fiyat
degiskeni g6z Oniine alindiginda, fiyat kararinda 6nemli bir unsur olarak, Kkriz
durumunda {irlin fiyatlarinda degisiklik yapmayan isletmelerde satis seviyeleri, net kar,
pazar payl, ortalama performans ve iirlin kalitesi daha yiiksektir. Buna karsilik satislar,
net Karlar ve ortalama performans, kriz kosullarina tepki olarak tiriin kalitesini diisiiren
isletmeler arasinda azalmistir. Bu, isletmelerin fiyatlarin diismesi durumunda iiriin
kalitesini siirdiirmeleri gerektigini veya bu fiyatlarin diismemesi durumunda arttirmalari
gerektigini gostermektedir (Koksal ve Ozgiil, 2007: 335). Bir kriz durumunda isletmeler
fiyatlandirma yaparken indirim yontemini uygulamakta (Shama, 1978: 50) ve fiyatlari
diistirmektedir (Ang, Leong ve Kotler, 2000: 100). Tiirkay, Sengiil ve Geng (2017: 46),
Mudurnu 6rneginde konaklama isletmeleri ile yar1 yapilandirilmis gériisme yapmis ve
aragtirmada kriz durumunda konaklama igletmelerinin fiyati diistirdiiklerini ve kaliteyi
artirdiklarini tespit etmistir. Aydin ve Akyol (2013), calismalarinda istanbul’da faaliyet
gosteren 5 yildizli 7 adet otel islemesi {izerine goriisme yapmislar ve galismanin

sonucunda kriz durumunda oda doluluk oranlarinin azaldigi, buna bagl olarak fiyatlarin
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da distriildigi ve maliyet liderligi stratejisinin uygulandigi sonucuna ulasilmistir.
Bulgan ve Aktel (2017), c¢alismalarinda Antalya ilindeki 5 yildizli konaklama
isletmelerinin yoneticileri ile gorlisme yapmis ve kriz durumunda isletmelerin
maliyetleri ve giderleri azaltarak verimlilik tedbiri aldigi, personel tedbirleri alarak
kaliteden odiin verilmedigi, kampanyalar ve indirimler uygulandigi sonucuna
vartlmistir. Akinei, Kayalar ve Demirel (2012) ise, Alanya bolgesindeki 4 ve 5 yildizli
88 konaklama isletmesine yonelik anket uygulamis ve konaklama isletmelerinin krizi
atlatmak i¢in maliyetleri diisirme ve tasarruf stratejisini uyguladigi bulgusu ortaya
¢ikmistir. Naidoo, Munhurrun ve Seetaram (2011), Mauritius’da otel isletmelerindeki
75 pazarlama departmani miidiiriine yonelik anket uygulanmis ve otellerin kriz sirasinda
imajlarin1 giiclendirme, uluslararas1 pazarlama stratejilerini artirma ve promosyon

uygulama stratejilerini kullandiklari ortaya ¢ikmastir.

Kriz donemlerinde talebi artirmak i¢in pazarlama stratejileri uygulanmalidir
(Topuz, 2009: 143). Kriz donemlerinde tiiketiciler, liikks tiiketim {irlin veya
hizmetlerinden kaginmakta, daha ucuz markalara ilgi géstermekte, daha ucuz iiriin veya
hizmetlere ilgi gdstermekte, lirlinlin dayanikliligi, kalitesi ve fiyati arasindaki iliskilere
daha fazla dikkat etmekte, promosyonlara daha mantikli yaklagmakta ve iiriin veya
hizmetlerinde indirim stratejisi uygulayan isletmelere daha fazla ilgi gostermektedir.
Kriz donemlerinde isletmeler ise, kaliteyi sabit tutarak fiyati diistirmekte, fiyati sabit
tutarak kaliteyi artirmakta, kalite ve fiyatta degisiklik yapmaktan kaginmakta, {irliniin
yasam seyrini dikkate alarak fiyatlandirma yapmakta ve indirim uygulamaktadir

(Goneng ve Giildas, 2010: 381-384; Topuz, 2009: 129).

Ang, Leong ve Kotler (2000: 108-109), ekonomik kriz sirasinda hayatta kalmak,
iyilesmek ve gelismek i¢in igletmelerin dikkat etmesi gereken fiyatlandirma stratejilerini
su sekilde aciklamaktadir; (1) fiyat1 korurken kaliteyi arttirmak, (2) kaliteyi koruyarak
fiyat1 diistirmek, (3) kaliteyi ve fiyat1 diisiirmekten kaginmak ve (4) iirlin yasam seyrini
dikkate alarak fiyatlandirma yapmak. Kriz donemlerinde kalite diisiiriilmeden sunulan
iiriin veya hizmette indirim yapilabilmektedir (Karagor ve Garda, 2015: 905). Kriz
donemlerinde, fiyatlar disiiriilmeli, mantikli seviyelere indirilmelidir (Shama, 1978;

Kotler, 1998).
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Bu bilgilerden de anlagilacagi iizere, kriz durumu fiyatlandirmay1 dogrudan
etkilemekte ve fiyatlandirma tizerinde bagimsiz bir degisken olarak rol oynamaktadir.
Kriz durumunda turizm isletmeleri talebi artirmak, mevcut durumu korumak veya krizi
atlatmak igin turistlerin istek ve beklentilerine uygun bir fiyatlandirma yapmak
durumundadir. Kisaca, satiglari artirmak icin fiyatlar1 diisiik tutmakta, promosyon ve
indirimler yapmaktadir. Turizm isletmelerinin faaliyetlerinin aksamasina neden olan ve
fiyatlandirmada degisiklik uygulanmasini zorunlu hale getiren kriz durumu turistler
acisindan da satin alma kararlarmi etkilemektedir. Bu nedenle, turizm isletmeleri
fiyatlandirma yaparken turistlerin satin alma kararlarini etkileyebilecek uygulamalarda

bulunmak ve fiyatlar1 talebi artiracak diizeyde tutmak zorunda kalmaktadir.
YONTEM

Bu c¢alismada nitel aragtirma (qualitative research) yaklasimi benimsenmistir. Nitel
arastirma, goriisme, dokiiman analizi, gézlem vb. tekniklerin kullanilarak algilarin, olgu
veya olaylarin kendi dogal ortamlarinda biitiinciil bir bakis agisiyla gergekei bir sekilde
yorumlandigi bir yontemdir (Teherani, Martimianakis, Stenfors Hayes, Wadhwa ve
Varpio, 2015: 669; Coskun, Altunisik, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2015: 303-304). Nitel
aragtirma yaklagiminin tercih edilmesinin nedeni ise nitel arastirma yonteminin
problemin incelenmesi igin biitiinciil, objektif, gercek¢i ve yorumlayicit bir bakis agisi
sunmasi, incelenen olgu veya olayin derinliklerine ve 6ziine inme, bilinmeyeni kesfetme
ve anlamlandirma imkani sunmasi, fenomenolojik tutumla diinyayi, duyguyu,
diisiinceyi, algiy1, olguyu veya olayr genis bir bicimde degerlendirme avantaji
saglamasi, az calisilmis konular1 aydinlatma firsati vermesi ve arastirmaciya esneklik
sunmasidir (Altun ve Yazici, 2014: 373-375; Karatas, 2017: 71-73). Calismada
problemi incelemek amaciyla literatiir taramasi sonucunda belirlenen arastirma sorulari

sunlardir:

e Kayseri’de faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin kriz donemlerinde

uyguladiklar1 fiyatlandirma stratejileri nelerdir?

e Kayseri’de faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin genel olarak yiiriittiikleri

fiyatlandirma faaliyetleri nelerdir?

o Kayseri’de faaliyet gosteren konaklama islemeleri fiyatlandirma yaparken nelerden

etkilenmektedir?
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e Kayseri’de faaliyet gosteren konaklama isletmeleri neye ve kime gore fiyatlandirma

yapmaktadir?

e Kayseri’de faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin fiyatlandirma amaci nedir?

Arastirmanin Amaci, Evreni ve Orneklemi

Bu caligmanin amaci, kriz déonemlerinde Kayseri’deki konaklama isletmelerinin
ne tir fiyat uygulamalar gergeklestirdiklerini incelemek ve genelde nasil bir
fiyatlandirma faaliyeti ylrttiiklerini ortaya koymaktir. Calismanin amacma bagh
olarak, Kayseri’de faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin yoneticileri aragtirmanin
evrenini olusturmaktadir. Bu evrenden 10 konaklama isletmesinin yoneticileri yargisal
(amagsal)  oOrnekleme  (purposeful/purposive  sampling) yontemi kullanilarak
arastirmanin orneklemi olarak belirlenmistir. Yargisal 6rnekleme, sinirli kaynaklarin en
etkin kullanim1 i¢in bilgi yoniinden zengin orneklerin belirlenmesi ve secilmesi i¢in
nitel arastirmalarda yaygin olarak kullanilan bir tekniktir (Palinkas, Horwitz, Green,
Widom, Duan ve Hoagwood, 2015: 534). Arastirma Orneklemine 19 konaklama
isletmesi dahil edilmis ancak, dort isletme goriismeye katilmayir reddetmis, diger bes
isletme ise faaliyetlerine son verdigi i¢in goriismeye dahil olamamistir. Sonug olarak,

toplamda 10 konaklama isletmesi ile goriisme saglanmastir.
Verilerin Toplanmasi

Calismada, nitel arastirma yaklasimi benimsenmis ve yari yapilandirilmis
goriisme  (semi-structured interview) teknigi kullanilarak veriler toplanmistir. Yari
yapilandirilmig goriisme, yapilandirilmis goriismeye gore daha esnektir. Bu teknikte,
aragtirmact sormay1 planladigi sorulari dnceden hazirlamakta ve goriismenin akisina
gore cesitli sorular ekleyerek konunun detaymi arastirabilmektedir (Ekiz, 2003). Yar
yapilandirilmis gériismeden olusan nitel bir arastirma, konuya tarafsiz ve biitiinciil bir

bakis saglanmasina imkan vermektedir (Tsaur and Lin, 2014: 30).

Gorlisme formu arastirmanin amaclart dogrultusunda daha 6nce hazirlanan tez
ve teorik caligmalar incelenerek olusturulmustur. Murat Karahan (2014)’1n doktora tezi,
arastirma Olgeginin gelistirilmesinde oncelikle belirleyici olmustur. Goriisme formu alti

adet agik uglu ve iki adet kapali uglu soru olmak iizere toplamda sekiz adet sorudan
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olusmaktadir. Katilimeilar goriisme hakkinda bilgilendirilmistir. Gortisme 29 Nisan-3
Mayis 2019 tarihleri arasinda yapilmigtir. Goriigmeler katilimeilarin  yer aldigi
konaklama isletmeletmelerinde yapilmis ve her bir goriisme yaklasik olarak 25 dakika
stirmiistiir. Ayrica, her bir goriisme ses kaydma alinmis, yapildigi gilin igerisinde
eksiksiz olarak yaziya dokiilmiis ve olasi bir hata ile karsilagmamak icin siirekli olarak

kontrol edilmistir.
Verilerin Analizi

Calismada veriler betimsel (descriptive analysis) olarak analiz edilmistir.
Betimsel analiz, belirli veri toplama yontemleri ile elde edilen verilerin dnceden
belirlenen temalara gore siniflandirilmasi, 6zetlenmesi, yorumlanmasi ve sonuglara
ulasilmasi siirecidir (Coskun, Altunisik, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2015: 324;
Ozdemir, 2010: 336). Verilerin analizinde, katilime goriisleri goriisme sorularina dayali
olarak belli temalar altinda kodlanmis, katilimcilarin belirtikleri goriisler arasinda
iligskiler kurulmus ve goriisleri destekleyen alintilar yapilmistir. Bu iglemlerden sonra

analiz islemine son verilerek arastirma bulgularinin yazimina gegilmistir.
Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Aragtirmanin gegerliligi ve giivenilirligini saglama agisindan katilimcilarin
gontillii olmalar1 olduk¢a Onemlidir (Simsek ve Yildirim, 2006). Arastirmanin
gecerliligi ve gilivenilirligi agisindan katilimcilarin arastirmaya goniillii katilmalart
saglanmistir. Katilimcilarinin goriiglerinin dogrudan alinti yapilarak bulgular kisminda
verilmesi de giivenilirligi saglayan baska bir Olgiittiir. Bu nedenle, katilimcilarin
goriisleri dogrudan alinti yapilarak bulgular kismina eklenmistir. Veri analizinin
kavramsal cerceveye bagl bir sekilde yapilmasi, arastirma 6rnekleminin 6zelliklerinin
sunulmasi, betimleyici istatistiklerin sunulmasi ve veri toplama vb. islemlerin
aciklanmasi nitel arastirmalarda giivenilirlik ve gegerliligin saglanmasi acisindan
olduk¢a &nemlidir (Oztiirk, 2014: 103-109). Bu nedenle, veri analizi kavramsal
cerceveye uygun olarak yapilmis, arastirma 6rnekleminin 6zellikleri verilmis, bulgular
kisminda betimleyici istatistiklere yer verilmis ve arastirmada yari yapilandirilmis
goriisgme formu olusturma, veri toplama ve analiz iglemleri agiklanmistir. Arastirmanin
giivenilirligi ve gecerliligini saglamak i¢in belirli stiregler ve islemler siirekli olarak

kontrol edilmistir. Calismada tarafsiz yaklasim, Orneklemin biiyiikliigli, arastirmanin
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benzer ortamlarda tekrar edilebilmesi, orneklem cesitliligi, bulgularin literatiirle
eslesmesi ve sonuglarin genellenebilirligi de nitel arastirmada gegerlilik ve giivenilirlik
acisindan olduk¢a 6nemlidir (Brink, 1993: 35-36; Karatas, 2015: 76-78). Bu c¢alismada
da gecerliligi ve giivenilirligi saglamak i¢in arastirma siireci tarafsiz olarak yiiriitiilmiis,
orneklem biiyiikliigline ve ¢esitliligine 6zen gosterilmis ve bulgularin literatiirle tutarli

oldugu goriilmiistiir.
BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bolimde Kayseri’deki 10 konaklama isletmesi yoneticileri ile
gerceklestirilen gorlisme verileri  degerlendirilerek goriismeye iliskin  bulgu ve
yorumlara yer verilmistir. Gorligme aninda cevaplanan sorular ayri1 ayr1 basliklar
olusturularak degerlendirilmistir. Gorlisme yapilan katilimcilarin sorulara verdikleri
cevaplar degerlendirilirken katilimcilara numaralar verilmistir. Toplamda 10 katilimci

K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9 ve K10 olarak numaralandirilmistir.
Betimleyici Istatistikler

Kayseri’deki 10 konaklama isletmesinde gergeklestirilen ¢alismada goriisme
oncesi katilimcilardan demografik 6zellikleri istenmistir. Demografik o6zellikler ile
katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim durumu, isletmedeki pozisyonu ve sektorde calisma
siiresi gibi bilgiler elde edilmistir. Bdylece katilimcilar1t betimleyecek verilere

ulasilmigtir. Katilimcilara iligkin betimleyici istatistikler Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Gériismeye Katilanlara Iliskin Betimleyici Istatistikler

Katihmell | Yas Cinsiyet Egitim Isletmedeki Sektorde
ar Durumu Pozisyon Calisma Siiresi
K1 35 Kadin Lisanstistii Satis ve 10 yil
Pazarlama
Miidiirt
K2 28 Erkek Lisans Satig Yetkilisi 1 yila yakin
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K3 32 Erkek Lisans Satis ve 10 y1l
Pazarlama
Miidiirti
K4 35 Erkek Lisans Muhasebe Iyl
Sorumlusu
K5 24 Kadin Lisans On Biiro 1,5 yil
Sorumlusu
K6 38 Kadin Lisans Genel Miidiir 18 yil
K7 43 Erkek Lisans On Biiro 20 y1l
Miidiiri
K8 27 Kadin Lisans Satis Yetkilisi 10 yil
K9 30 Kadin Lisans On Biiro 10 y1l
Sorumlusu
K10 29 Erkek Onlisans On Biiro 10 y1l
Miidiirii

Tablo 1 incelendiginde, yas aralifi kapsaminda toplamda 10 katilimcidan dordii
20-30 yas araliginda, besi 30-40 yas araliginda, bir katilimci ise 40-50 yas araliginda yer
almaktadir. Katilimcilarin besi erkek besi de kadin olmakla beraber cinsiyet agisindan
esit katilhm saglanmistir. Egitim durumu agisindan, bir katilimer lisansiistii, sekiz
katilime1 lisans, bir katilimcr ise Onlisans egitimine sahiptir. Isletmedeki pozisyon
acisindan bakildiginda, iki katilimci satis ve pazarlama miidiiri, iki katilimci satis
yetkilisi, iki katilimci1 6n biiro midiirti, iki katilimeir 6n biiro sorumlusu, bir katilimei
genel miidiir, bir katilimci ise muhasebe sorumlusu pozisyonundadir. Bazi konaklama
isletmelerinde satis ve pazarlama fonksiyonunun Onbiiro ve muhasebe departmani
tarafindan yiirtitiilmesinden dolay1 bu isletmelerde onbiiro ve muhasebe departmani ile
goriisme yapilabilmistir. Sektorde ¢alisma siiresi incelendiginde, bir katilimci bir yila

yakin, bir katilimer bir yildir, bir katilimer 1,5 yildir, bes katilimer 10 yildir, bir
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katilimc1 18 yildir, bir katilimcr da 20 yildir sektorde ¢alismaktadir. Katilimcilarin
egitim durumu, pozisyonu ve sektorde ¢aligma siiresinin konuya uygunluk gdstermesi

toplanan verilerin dogruluguna biiyiik katki saglamaktadir.
Goriismelerin Degerlendirilmesi

Kriz donemlerinde Kayseri’deki konaklama igletmelerinin ne tiir fiyat
uygulamalar1 gerceklestirdiklerini incelemeyi ve bu isletmelerin genelde nasil bir
fiyatlandirma faaliyeti yiirtittiiklerini ortaya koymayi1 amaclayan arastirma bulgulari
sekiz basglik altinda incelenmistir. Ayrica, temalar goériismeye katilanlara yoneltilen

sorulardan olusturularak degerlendirilmistir.
e Uygulanan Temel Fiyatlandirma Yontemlerine iliskin Katilimc1 Gériisleri

Goriismede ilk olarak, “Temel fiyatlandirma yonteminizi maliyete gore mi,
talebe gore mi veya rekabete gore mi belirliyorsunuz?” sorusu sorulmustur.
Katilimcilardan altis1 talebe gore, {ic katilimc1 maliyete gore, bir katilimer ise rekabete
gore temel fiyatlandirma stratejisini belirlediklerini ifade etmistir. Katilimcilar
fiyatlandirma yontemini belirlerken maliyet, talep ve rekabet faktorlerinin liciinli de goz
oniinde bulundurduklarini, bu ii¢ faktdriin de gegerli oldugunu ve degiskenlik
gosterdigini belirtmistir. Ayrica, katilimcilarin ¢ogu talep faktoriine agirlik verdiklerini
vurgulamistir. Buradan da anlasilacag: tizere Kayseri’deki konaklama isletmelerinin
cogunlukla talebi dikkate alarak fiyatlandirma yaptig1 ortaya c¢ikmaktadir. Bu

dogrultuda bazi katilimcilarin goriisleri su sekildedir:
K1. “...Fiyatlarimiz1 talebe gore belirliyoruz, fiyatlandirma sezona gore de
degisebiliyor, dolulugumuza, miisteri talebine gore de degisebiliyor...”

K3. “Fiyatlandirmay1 fiyat arastirmalarimiz ve sehirdeki potansiyele gore
belirliyoruz. Aslinda, maliyet, rekabet ve talep hepsi de gegerli oluyor fiyat

politikamizda. Bunlardan en fazla talebi g6z 6niinde bulunduruyoruz...”

K5. “...Talebe gore fiyatlandirmaya yogunlagmakla beraber Kayseri’deki
otellerin fiyatlandirmasma goére, gelen miisteri portfoyline gore ve yaptigimiz

harcamalara gore fiyatlandirma yapiyoruz.”

Ké6. “...Fiyat belirlerken ilk agsamada maliyet, maliyetten sonra piyasa kosullar

ve ortak pazara yogunlasiyoruz...”

41



Journal of Travel and Tourism Research 14 (2019) 21-55

K7. “Hem talebe gore hem de rekabete gore maliyete gore degil, talep

dogrultusunda fiyatlandirma yapiyoruz.”

K9. “Diger otellerin fiyatlari, rakipler, maliyet, talep hepsi etkiliyor, rekabet
onemli oluyor, diger otellerle ucuk fiyat farklari olamiyor aramizda, ayni siif

otellerle hemen hemen ayni fiyatlar olmasi gerekiyor.”

K10. “Talep, rekabet ve maliyetin {i¢ii de etkili oluyor. Bu iigiinii diisiinmeden

bir fiyat belirleyemeyiz. Bunlardan maliyet en fazla etkiliyor.”
e Fiyatlandirma Yaparken Etkilenilen Faktorlere Iliskin Katihme1 Goriisleri

Katilimcilara “Fiyatlandirma yaparken nelere dikkat ediyorsunuz? Neler sizi
etkiliyor?” sorusu sorulmustur. Katilimecilar fiyatlandirma yaparken en cok talep,
pazarin yapisi, maliyet ve rakip faktorlerinden etkilendiklerini belirtmistir. Ayrica, bir
katilimcr iriin veya hizmetin kalitesinden de etkilenildigini belirtmis ve iriin veya
hizmetin kalitesi artirtlirsa o {irlin veya hizmete istenildigi gibi bir fiyat
belirlenebilecegini ifade etmistir. Katilimcilarin talep faktoriinii yinelemesi, talep
faktoriine odaklanmasi ve fiyatlandirma yaparken talep faktoriinden fazlaca
etkilenildigini belirtmesi temel fiyatlandirma yontemlerinin talebe dayali oldugunu

desteklemektedir. Bu soru i¢in bazi katilimeilarin ifadeleri soyledir:

K1. “...Talep durumu zaten etkili, ne kadar bir talep oldugu sezona gore,

rakipler mutlaka etkili, iki ana neden ona gore degerlendirme yapabiliyoruz...”

K2. “...Franchise bir otel oldugumuz i¢in dolulugu, talebi dikkate aliyoruz,

giderlerin fiyatlandirmada ¢ok biiyiik etkisi oluyor...”

K4. “Gida ve temizlik iiriinlerindeki artislar ve girdi maliyetleri fiyatlandirmay1

etkiliyor...”

K6. “Otel standardimiz belli ti¢ yildizl1 bir oteliz, otel standardimiza gore bir
fiyat belirlemek durumundayiz. Ondan sonra, maliyetleri g6z Oniinde
bulunduruyoruz, ondan sonra bulundugumuz ¢evreyi g6z Oniinde
bulunduruyoruz, sonra rakiplerimizi goz oniinde bulunduruyoruz, tabi ki piyasa

kosullarin1 da g6z 6niinde bulunduruyoruz.”

K7. “Biz piyasaya gore fiyat belirliyoruz. Kayseri’de bes yildizli oteller var

onlar kendi arasinda rekabet ediyorlar. Bizim rekabet ettigimiz oteller dort
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yildizl1 gruplar. Kayseri’de talebe gore fiyat belirlersiniz. Pazarin yapisi ve talep

etkili oluyor.”

K10. “Fiyat belirlerken tabi ki Oncelikle bir hizmet kalitemizi diisiinliyoruz.
Hizmet kalitesini yiiksege c¢ekerek fiyatlandirmayi istedigimiz gibi satabiliriz.
Ben ona inaniyorum. Ornek veriyorum, ii¢ yildizli bir tesiste olsaniz butik bir
tesiste olsaniz hizmet kalitesini yiliksekte tuttugunuz zaman belki bir x otel gibi
bir fiyat veremezsiniz ama onun bir tik altinda istediginiz fiyata satabilirsiniz, bu

tabi ki de hizmetle alakali.”

e Uriin veya Hizmetin Fiyatlandirlmasindaki Amaclara iliskin Katiime

Goriisleri

Katilimcilara “Fiyatlandirma amaciniz nedir? Uriin veya hizmeti fiyatlandirirken
neyi amagliyorsunuz?” sorusu sorulmustur. Katilimcilar az maliyetle {iriin veya hizmet
kalitesini artirarak misafirlerin memnuniyetini saglamayi, bdylece miisteri sadakati
olusturup isletmenin imajinin olumlu yénde yayilmasini ve sonug olarak, yiiksek satis
yapmay1, dolulugu artirmay1 ve karliligi artirmay1 amacladiklarini belirtmislerdir. Bazi

katilimeilarin goriisleri su sekildedir:

K5. «...Iyi bir hizmet vermek ve miisteri memnuniyeti saglamak sonrasinda kar,

Kayseri’de kar1 en yiiksek diizeye ¢ikarmak miimkiin degil...”

Ké6. “...Karlihk, daha az maliyetlerle kaliteli bir is ¢ikararak 1yi1 bir kar
edebilmek...”

K10. “Burada bizim i¢in en dnemli olan belirli fiyat, iste maliyet ve rekabetten
ziyade misafirin memnuniyetidir. Check out kisminda o misafiri benim burda
konaklatmam en Onemli olan unsur, para kazanmaktan ziyade bu. Ben tam
anlamiyla misafir pazarlamasindan yanayim, yani bir misafir bin misafir de

olabilir, bir misafir eksi bin misafirde olabilir...”

e Fiyatlandirma Stratejisini Belirlemek Icin Pazarlama Arastirmasi

Yapilmasina iliskin Katihmer Goriisleri

Katilimeilara “Fiyatlandirma stratejisini belirlemek i¢in pazarlama arastirmasi
yapiyor musunuz?” sorusu sorulmustur. 10 katilimcidan sekizi fiyatlandirma stratejisini

belirlemek i¢in pazarlama arastirmasi yaptigini, piyasayi, talebi, pazarin yapisini,
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rakipleri, rakiplerin fiyatlarini, maliyetleri ve rakiplerin sundugu iiriin veya hizmetlerin
niteliklerini aragtirdiklarin1 ve kendi isletmeleri ile diger isletmeleri karsilastirip bazi
farklarin olup olmadigini incelediklerini ve bu dogrultuda bir fiyat belirlediklerini ifade
etmislerdir. Iki katilimci ise pazarlama arastirmasi yapmadiklarini belirtmistir. Bu

soruya yonelik olarak bazi katilimcilarin goriisleri soyledir:

K3. “...Fiyat arastirmalarimiz ve sehirdeki potansiyele gore bir fiyat

belirliyoruz...”

K6. “ilk 6nce kendi sehrimizde sonra I¢ Anadolu Bolgesi olarak diisiiniiyoruz,
standartlarimiza gore, diger otellerin fiyatlarim1 arastiriyoruz, maliyetleri
aragtirtyoruz, verilen hizmetlerle bizim hizmetlerimiz arasindaki farki

arastirtyoruz, bu dogrultuda fiyatlandirma yapiyoruz.”

K7. ... Piyasay1, pazarin yapisini ve talebi arastirtyoruz, bunlarin dogrultusunda

fiyatlandirma yapiyoruz...”

e Kiiltiir ve Turizm Bakanh@inin veya Devletin Diger Kurumlarinin Fiyat
Belirlerken Herhangi Bir Miidahalesinin Olmamasmna iliskin Katiimei

Goriisleri

Katilimeilara “Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi veya devletin diger kurumlarinin
fiyat belirlerken size herhangi bir miidahalesi oluyor mu? Oluyorsa nasil?” sorusu
sorulmustur. Tiim katilimeilar fiyatlandirma yaparken Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 veya
devletin diger kurumlarinin herhangi bir etkisi ve miidahalesinin olmadigin1 belirtmistir.
Ayrica, katilmecilar yillik olarak uygulayacaklar1 yiyecek-igecek, konaklama vb.
hizmetlerin fiyat tarifesini Kiiltiir ve Turizm Bakanligina bildirdiklerini ifade etmistir.

Bazi katilimcilarin goriisleri su sekildedir:

K6. “Hayir, su ana kadar higbir sekilde fiyat miidahalesinde bulunmadilar. Ama
yillik olarak wuygulayacagimiz fiyatlar1 resmi evrak seklinde kendilerine
iletiyoruz. Bir yil boyunca yiyecek-iceceginizden tutun konaklamaya kadar

uygulayacagimiz tarifeyi bildiriyoruz.”

K10. “Yok, olmuyor, sadece biz yillik onlara uygulayacagimiz rakamlari
bildiriyoruz yasal olarak. Onun disinda su rakam olacak veya Onerecekleri bir

rakam olmuyor.”
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Kriz Donemlerinde Talebi Artirmak, Mevcut Durumu Korumak veya Krizi
Atlatmak I¢in Fiyatlandirmada Uygulanan Degisikliklere iliskin Katihmci

Goriisleri

Katilimcilara “Kriz donemlerinde talebi artirmak, mevcut durumu korumak veya

krizi atlatmak i¢in fiyatlandirma hususunda ne tiir uygulamalarda bulunuyorsunuz?”

sorusu yoneltilmistir. Altt katilimci kriz doneminde talebi artirmak, mevcut durumu

korumak veya krizi atlatmak icin maliyetlerin altina inmemek sartiyla fiyatlar

diistirdiiklerini, ¢esitli indirimler, iskontolar ve promosyonlar uyguladiklarini, fiyatlarda

artis yapmadiklarin1 ve fiyatlar1 makul tutmaya c¢alistiklarini belirtmislerdir. Dort

katilimci ise kriz doneminde fiyatlarla ilgili herhangi bir uygulamada bulunmadiklarini

belirtmistir. Baz1 katilimcilarin goriisleri soyledir:

K2. “Genelde degiskenlik gosteriyor o donemle alakali olarak. Bizim sonugcta
gider kalemlerimiz var. Bunlarin altina inemeyecegimiz i¢in isletme politikamiz
buna gore diizenleniyor. Franchise otel olmaktan kaynakli fiyat diisiirmeyi belli

bir sinira kadar yapabiliyoruz...”

K3. “...Cesitli promosyonlar ve indirimler yaparak canlandirmaya

calistyoruz...”

K5. “Kriz doneminde higbir degisiklik yapmadik, standart. Fiyat diislirme
olayimiz yok, sadece grup rezervasyonlara veya toplu gelislere indirim

yapiyoruz, o da toplu oldugu i¢in...”

K6. “Fiyatlar1 biraz daha asagiya ¢ekip makul tutmaya g¢alistyoruz. Fiyatlarda
artis yapmiyoruz, belli konaklama sayis1 oraninda belli rakamlarda ufakta olsa

iskontolar vermeye calisiyoruz...”

K7. “Hig¢bir uygulamada bulunmuyoruz, indirim veya fiyat diisiirme yapamazsin
oyle bir sey. Ciinkii indirim yaparsan bir sene boyunca oyle gider...”
K8. “...Yeniden fiyatlandirma yapiyoruz, fiyatlar1 yeniden yapilandiriyoruz,

indirimler, promosyonlar uyguluyoruz...”

K10. “ Maliyetin altina diismemekle beraber sonugta biliyorsunuz bir kar
giidilyoruz bu isletmelerde. Ornek veriyorum iste x birim bir kar varsa bu

sikintili donemlerde, iste kriz donemlerinde belki kardan zarar derler ya yani o
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sekilde bir fiyat kirim1 yapabiliyoruz, son dakika indirimi olabilir, ti¢ gece kal iki

gece Ode gibi olabilir.”

e Fiyat Indirimi Yapildiginda Uriin veya Hizmet Kalitesinde Degisiklik

Yapilmamasina iliskin Katihmer Gériisleri

Katilimcilara “Fiyat indirimi yaptifinizda {iriin veya hizmet kalitesinde bir
degisiklik yapryor musunuz? Nasil?”’ sorusu yoneltilmistir. 10 katilimcinin tamamu fiyat
indirimi yapildiginda iriin veya hizmet kalitesinde bir degisiklik yapilmadigini,
kaliteden 6diin verilmedigini ve standartlarin1 koruduklarini belirtmislerdir. Bu soru i¢in

bazi katilimcilarin goriisleri sunlardir:
K1. “Hayir, bu miimkiin degil...”
K3. “Hayir, standardimizi her zaman koruyoruz.”

K2. “Uriin kalitesini diisiirme gibi bir sey séz konusu olamiyor bizde ¢iinkii
franchise bir otel, biitiin diinyadaki otellerimizle aymi {riinii kullanmak

zorundayiz o yiizden kaliteden de 6diin veremiyoruz...”

K6. “Hayir, hicbir sekilde fiyat indirimi yapildiginda kaliteden bir 6diin

verilmiyor...”
KO9. “Hayir, ayni kalitede devam ettik.”
K10. “Kesinlikle hayir.”

e Kiriz Durumunda  Uygulanan  Fiyatlandirmaya  Yansiyabilecek

Degisikliklere Mliskin Katihme1 Goriisleri

Katilimcilara “Kriz durumunda (a) maliyeti diisiirme, (b), fiyat1 diisiirme, (c)
iirlin veya hizmet kalitesini azaltma ve (d) kaliteyi artirma islemlerinden hangilerini
uyguluyorsunuz?” sorusu yoneltilmistir. Ug katilimer kriz durumunda maliyeti
diistirmeyi ve fiyati diisiirmeyi se¢mis, bir katilimc1 maliyeti diisiirmeyi ve kaliteyi
artirmay1 se¢mis, iki katilimer sadece maliyeti diisiirmeyi se¢mis, ti¢ katilimci sadece
fiyati diistirmeyi se¢mis, bir katilimci ise higbirini uygulamadiklarini ifade etmistir.
Genel olarak, katilimcilar kriz durumunda personel, yiyecek-icecek ¢esidi vb. giderleri
azaltarak maliyetleri diisiirdiiklerini ve miisterilere kars fiyatlarda cesitli promosyonlar

ve indirimler yaptiklarini belirtmislerdir. Bir katilimci ise franchise bir isletme olduklari
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icin fazla bagimsiz davranamadiklarini ancak fiyatlarda belirli bir indirim
yapabildiklerini belirtmistir. Kriz durumunda hizmet kalitesinin azaltilmasinin
secilmemesi fiyat indirimi yapildiginda {triin veya hizmet Kalitesinde azaltma
yapilmadigr goriisiinii  desteklemektedir. Kriz durumunda fiyatin disiiriilmesinin
secilmesi Kayseri’deki konaklama isletmelerinin kriz donemlerinde talebi artirmak ve
krizi atlatmak i¢in fiyatlarda indirim yaptig1 goriisiinii desteklemektedir. Bu soruya

yonelik olarak katilimcilarin ifadeleri su sekildedir:
K1. “...Maliyette ve fiyatta diisiirme yapabiliyoruz...”

K2. “...Franchise otel olmaktan kaynakli hi¢birini yapamiyoruz, sadece fiyat

diisiirmeyi bir nebze yapabiliyoruz...”

K6. “...Misteriler agisindan fiyatlar1 asagiya c¢ekiyoruz, kendi maliyetimiz
acisindan da giderlerimizi kismaya calistyoruz. Maalesef, eger fazla personel

varsa onlar1 azaltarak ortak bir yol bulmaya c¢alisiyoruz.”

K9. “Fiyatta diisiirme yapmadik ama maliyeti, giderleri azaltmaya g¢aligtyoruz.

Kahvaltida bes cesit peynir varsa bunu iige diisiirebiliyoruz.”

K10. “Yeni asgari tutarin artmasindan dolayr biliyorsunuz maliyetler artmis
durumda ondan dolay1 ki bu tabi ki direk personele yansiyabiliyor. Biz yil bazlh
calisiriz indirim saglayabilirim bazi giinlerde yani otelin bosluguna gore,
Kayseri’de sehir otelciligi oldugu i¢in hafta i¢i genellikle yogun olur satis ve
pazarlamadan dolay1, cumartesi ve pazar giinleri biraz daha bos geger. Ornek
veriyorum cumartesi ve pazar konaklamalarinda ekstra %5 indirim diye de bu
sekilde bir sey ¢ikarabiliyoruz. Herhangi bir indirime gitsek de kaliteden 6diin
vermiyoruz. Tabi ki de her giin yenilik diisiiniiyoruz nasil daha iyi olabiliriz
diye, ¢linkii hizmet sektoriinde %100 gibi bir orana ulasamazsimiz ne kadar

calisirsaniz da galisin.”
TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu caligmanin amaci, kriz donemlerinde Kayseri’deki konaklama isletmelerinin
ne tiir fiyat uygulamalar gergeklestirdiklerini incelemek, genelde nasil bir fiyatlandirma
faaliyeti yliriittiiklerini ortaya koymak ve buna bagli olarak turizm sektoriinde

fiyatlandirma ve kriz konusu ile ilgili literatiir taramas1 yapmaktir. Bu amaca yonelik
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olarak gerceklestirilen arastirmanin sonucunda, Kayseri’deki konaklama isletmelerinin
cogunlukla talebe gore fiyat belirledigi, maliyeti de dikkate aldigi, ancak rekabeti daha
az dikkate aldiklari, temel fiyatlandirma yontemi olarak genellikle talebe dayali
fiyatlandirma yontemini kullandiklar1 ortaya ¢ikmustir. Fiyat belirlerken en fazla talep,
pazarin yapisi, maliyet ve rakiplerden etkilendikleri belirlenmis, ayrica {iriin veya
hizmet kalitesinden de etkilenildigi ve bu dogrultuda da bir fiyat belirlenebilecegi
belirtilmektedir. Fiyat belirlerken Kiiltiir ve Turizm Bakanligi veya devletin diger
kurumlarinin herhangi bir miidahalede bulunmadigi tespit edilmistir. Kayseri’deki
konaklama isletmeleri fiyatlandirmada az maliyetle {iriin veya hizmet kalitesini artirarak
miisteri memnuniyetini artirmayi, dolayisiyla miisteri sadakatini saglamay1 ve satislari,
talebi ve dolulugu artirarak sonugta daha fazla kar saglamayr amacglamaktadir. Fiyat
belirlenirken ¢ogunlukla pazarlama aragtirmasinin yapildigi, talebin, piyasanin, pazarin
yapisinin, maliyetlerin, rakiplerin, rakiplerin iiriin veya hizmetlerinin kalitesinin ve
fiyatlarinin arastirlldign ve bu dogrultuda bir fiyat belirlendigi tespit edilmistir. Kriz
doneminde talebi artirmak, mevcut durumu korumak veya krizi atlatmak icin
maliyetlerin altina inmemek kaydiyla fiyatlarin disiiriildiigli, cesitli indirimler ve
promosyonlar uyguladiklari, fiyatlarda artis yapmadiklar1 ve fiyatlart makul tutmaya
calistiklar1 tespit edilmistir. Bazi konaklama isletmelerinin ise kriz durumunda herhangi
bir degisiklik yapmadiklar1 belirlenmistir. Ayrica, fiyat indirimi yapildiginda {iriin veya
hizmet kalitesinde herhangi bir degisiklik yapilmadigi standardin  korundugu
belirlenmistir. Kriz durumunda fiyatlandirmaya yansiyabilecek degisikliklerden en fazla
maliyetin ve fiyatin diisliriilmesinin uygulandig1 ve kalitede azaltma yapilmadig: ortaya
cikmistir. Ayrica, maliyetin azaltilarak kalitenin artirilmaya ¢aligildigi da belirtilmistir.
Kriz donemlerinde fiyatlandirmada higbir degisiklik yapmayan isletmeler yerel ve
genellikle kiiclik olgekli isletmeler olarak ortaya ¢ikmis ve farklilik gostermistir. Bunun
nedeninin ise, bu isletmelerin pazarlama departmani olmadigi i¢in pazarlama
aragtirmasinda  yetersizligin  oldugu  disiiniilmektedir.  Franchise  konaklama
isletmelerinin ise franchisor isletmeye bagl oldugundan dolay: fiyatlandirmada belirli
bir oranda degisiklik yapabildigi, bu nedenle de franchise alan isletmelerin rekabet
edebilme, talep artirma vb. agilardan fiyatlandirma kararlarinda bagimsiz veya yerel
isletmelere gore dezavantajli oldugu diisliniilebilir. Kriz doneminde fiyat seviyelerini

diistiren isletmelerin fiyatlarda degisiklik yapmayan isletmelere gore daha rekabetgi
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oldugu ve talep seviyesini artirma agisindan fiyatlandirmada dogru ve uygun strateji
benimsedigi sOylenebilir. Satis ve pazarlama departmani olmayan kiigliik veya yerel
isletmelerin pazarlama konusunda diger isletmelere gore daha dezavantajli oldugu,
tiikketicilerin istek ve ihtiyacglarimi tam olarak anlayamadigi, fiyatlandirma konusunda
dogru stratejiler uygulayamadigi ve bu yontem ile krizi basarili bir sekilde yonetemedigi
sOylenebilir. Bu ¢aligmanin, kriz ile fiyatlandirma arasinda bir iliskinin oldugunu
destekledigi; kriz durumunda konaklama isletmelerinin fiyat seviyelerini diistirdiigiinii
dogruladig: ve bu iliskiyi tespit eden literatiirdeki ¢alismalar1 destekledigi sdylenebilir.
Ayrica, bu ¢aligmanin bulgular1 benzer ¢alismalarin (Bulgan ve Aktel; 2017; Aydin ve
Akyol, 2013; Goneng ve Giildas, 2010: 381-384; Tirkay, Sengiil ve Geng, 2017: 46;
Pergin ve Ozgiil, 2013: 431; Topuz, 2009: 140) bulgulariyla ve kriz déneminde
isletmelerin  fiyatlandirma ile ilgili uygulamasi gereken stratejileri Gneren
aragtirmacilarin ¢alismalari ile tutarlilik gostermektedir (Kotler, 1998; Ang, Leong ve
Kotler 2000: 108-109; Shama, 1978: 50; Karacor ve Garda, 2015: 905). Diger yandan,
promosyon uygulama (Naidoo, Munhurrun ve Seetaram, 2011) ve maliyeti diisiirme
bulgular1 (Akinci, Kayalar ve Demirel, 2012); (Akinci, 2010) bazi1 g¢aligmalarin
bulgulartyla benzerlik gostermektedir.

Kayseri’deki konaklama isletmelerinin, maliyeti ve rekabeti dikkate aldigi, ama
cogunlukla talebe gore fiyat belirledigi, temel fiyatlandirma yontemi olarak genellikle
talebe dayali fiyatlandirma yontemini kullandiklar1 bulgusu Zeithaml, Parasuraman ve
Berry (1985: 38) ve Karahan’in (2014: 125) calismasinda ortaya cikan isletmelerin
maliyete dayali fiyatlandirma yontemini kullandiklar1 bulgusu ile tutarlilik
gostermemektedir. Bu bulgunun tutarlilik gostermemesinin nedeni, arastirmanin
yapildigr bolgenin farkliligi, pazarin yapisindaki degisiklik, tiiketici profilindeki
farkliliklar, isletmelerin fiyat politikalarindaki, pazarlama stratejilerindeki veya yonetim

sistemlerindeki farkliliklardan kaynaklandigi diistiniilebilir.

Satis ve pazarlama departmani bulunmayan kii¢iik ve orta 6l¢ekli isletmelerin
yoneticilerinin pazarlama konusunda egitim almasi veya fiyat belirlerken pazarlama
aragtirmast ile ilgili dis kaynaklardan (outsourcing) yararlanmasi fiyatlandirma
hususunda verecekleri kararlarin ve stratejilerin dogrulugu ve uygunlugu agisindan
oldukca gereklidir. Ayrica, bu isletmelerin verimliligi, etkinligi, iiretimi, isletme

performansini, Kaliteyi ve karliligi artirmasi igin iyi konumdaki diger isletmelerle
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kiyaslama (benchmarking) yapmasi ve eksik veya yanlis yonlerini tespit etmesi
gerekmektedir. Kriz donemlerinde talebi artirmak i¢in fiyatlar artirilmamali, makul
seviyelerde tutulmalidir. Uygulanacak fiyatlandirma tiiketicilerin beklentileri ve satin
alma giicine uygun olmalidir. Yapilan fiyat diisiirme, fiyat indirimi, promosyon vb.
uygulamalara kriz donemlerinde agirlik verilmelidir. Talebi diistirmemek i¢in {iriin veya
hizmet kalitesinde bir azaltma yapilmamalidir. Giderler azaltilmali, ancak iiriin veya
hizmet kalitesinde bir degisiklik yapilmamalidir. Talebi artirmak i¢in sunulan iiriin veya
hizmette farklilasmaya gidilebilir ama bunu yaparken maliyeti yilikseltmemeye dikkat
edilmelidir. Bu c¢aligmanin, bu konuda yapilacak sonraki nitel ve nicel ¢alismalara bir
kaynak olacagi ve katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Arastirma, Orneklem olarak
secilen Kayseri’deki 10 konaklama isletmesinden elde edilen verilerle siirhidir.
Gelecekte yapilacak caligmalar turizm sektoriiniin farkli alanlarinda; yiyecek-igecek,
eglence, seyahat ve ulastirma isletmeleri {izerine tekrarlanabilir. Sonuglarin
genellenebilmesi i¢in ileride yapilacak nitel veya nicel arastirmalar daha fazla bolgede

gerceklestirilebilir.
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