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Bu calismada turistik Uriinlere yonelik karar verme surecinde sifir fiyatin etkisini test etmek
amaglanmistir. Bun amaca yonelik oda ve kahvaltidan olugan iki bilesenli iki farkh otel
belirlenmistir. Diger otel tercih edilen segenek olsa bile, trln igerisindeki belirli bir bilegenin fiyati
sifira sabitlendiginde, o Uriine yonelik talebin anormal bir sekilde artacadi 6ngorilmistir. Bu
amagla bir uygulama modeli kullaniimis ve bunun sonucunda sifir fiyat etkisi anlamli bulunmustur.
Sifir fiyatin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farkhlasip farkhlasmadigini élgmek igin
yapilan analizlerde higbir farklilik bulunamamistir. Bu sonuglar neticesinde, sifir fiyatin birgok
psikolojik faktor disinda kendine 6zgu bir etki alani oldugu ve katilimcilara goére bir farklilik
gOstermemesinin bu genis etki alaninin bir sonucu oldugu dusunilmustir.

Anahtar Kelimeler: Turistik Grin, Turizm davranisi, irrasyonel davraniglar, Bedava etkisi, Sifir
fiyat etkisi.

Abstract

In this study, it was aimed to test the effect of zero price in the decision making process for
touristic products. Two different hotels with two components of room and breakfast are
determined; and although that the other hotel is the selected option, when a certain component's
price within the product is fixed to zero, it has been assumed that demand for that product would
increase abnormally. In regard to this goal a model was used in order to measure the zero price
effect and zero price effect was considered as significant. No difference was found in the
analyses conducted to measure whether zero price differentiated according to demographic
characteristics of participants or not. As a result of these consequences, it has been considered
that zero price has a unique effect area except several psychological factors and that as it does
not show any difference among participants is a result of this vast effect area.

Key Words: Touristic Product, Tourism behaviour, Irrational behaviour, Free effect, Zero price
effect.
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1. Girig

Standart iktisadi varsayima gore, tuketiciler rasyonel karar vericilerdir. Bu varsayim,
tuketicilerin se¢im yaparken karsilastigi kisitlamalari da g6z énune alarak, en iyi olana
yonelik rasyonel kararlar verdigini éne stirmektedir. Aslinda tiketiciler, teorik olarak,
karar verirken hem fayda hem de maliyetleri gbz dnune alip, net faydanin maksimum
potansiyeline yonelik segcenegdi dikkate almaktadir. Ancak yasanan deneyimlerden yola
cikarak, bu standart varsayimdan sapabilecek insanlar bulundudu oldukg¢a agiktir.
Cunku hi¢ kimse, butin kosullari g6z éninde bulundurarak miukemmel akilci kararlar
veremez. Bununla birlikte insanlar bazen, yogun bir fayda-maliyet analizinden ziyade
hisler ve duygulara dayali onyargili kararlar alabilmektedir. Yapilmis arastirmalar
(Shampanier vd, 2007; Lew ve Leong, 2009) incelendiginde, insanlarin bedava ya da
sifir fiyath Griinler karsisinda irrasyonel kararlar aldiklari tespit edilmistir. Ampirik testler
sayesinde, bu calismalarda sifir fiyatin, standart fayda-maliyet analizi dnermelerine
aykiri bir tepki ortaya cikardigi gosterilmistir. Hatta sifir fiyat onderligindeki fiyat
indirimleri, tlketici talebinde orantisiz ve olagandisi bir artis meydana getirmistir. Bu
konuyla ilgili sinirli sayida c¢alisma bulundugu g6z 6nune alindiginda, tiketici talebi
uzerindeki sifir fiyat etkisine yonelik yapilacak arastirmalarin strdurilmesi gerektigi
sOylenebilir. Bu nedenle arastirmada, sifir fiyat etkisinin gecerliligini test etmek icin
varsayimsal secim ydntemine dayali sosyal deneyler araciligiyla toplanan veriler
kullanilarak literatlire katkida bulunmak amacglanmigstir. Ayrica, elde edilen verilerin
analizi neticesinde sunulan bilgiler, turizm sektéri paydaslarinin tutundurma
faaliyetlerini planlarken dikkat edebilecedi 6nemli ipuclari icerdiginden yonetsel etkiler
sunmaktadir.

2. Literatiir Taramasi

Sifir hakkinda yapilan konusmalar, aslinda sifirin kendisinden ¢ok daha bulylk bir
anlami oldugunu goéstermektedir (Séllberg ve dig., 2014: 1). Bir doktorun hastasinda
kanserin izlerini sifir olarak gérmesi iyi bir sey iken, spor misabakalarinda sifir, ¢ok
kot bir skordur. Bir 6grenci igin ise sifir puan koétl bir seyi ifade ederken, sifir hata en
iyi seydir. Konu fiyatlar oldugunda ise sifir oldukg¢a farkli bir noktaya ulasmaktadir
(Muller ve Messelink, 2014: 2).

Sifir noktasini giderek daha énemli hale getiren bircok sebep bulunmaktadir.
Ozellikle tedarikgiler Uicretsiz kavraminin davranigsal iktisat agisindan yeni bir yaklagim
oldugunu kabul etmiglerdir. Ancak Ucretsizin sundugu cazibe sezgisel iken, tablo 1'de
gOsterilen galismalar bedavanin gercek degerinden ¢ok daha gugli bir yem
olabilecegini gostermistir. Bir Uriin veya hizmet icin deger sifir olarak belirlendiginde,
cok dusuk fakat pozitif bir fiyata kiyasla beklenen faydanin ¢ok daha yiksek oldugu
goérulmastir. Bu etki cok 6nemli bulunmus ve genellikle “sifir fiyat etkisi” veya “bedava
etkisi” olarak adlandiriimistir (Ariely, 2013: 71; Gal ve Rubinfeld, 2015: 9).

Cogu alisverisin olumlu ve olumsuz yanlari olmasina ragmen, bir sey bedava
oldugunda onun olumsuz taraflari unutulmakta ve sunulan seyin gercekte oldugundan
daha degerli oldugu disundlmektedir. Bunun sebebinin, insanin kaybetmekten korkan
dogasi oldugu soylenebilir. Kisiler bedava Uruinu segtiklerinde ortada kaybetme olasiligi
olmasa da, bedava olmayan Uriind secgerse bu risk ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu
secenek g6z 6nlne alinarak, insanlar bedava olana dogru kogsmaktadir. Bu nedenle,
fiyatlandirmada sifir, yalnizca bir fiyat olmayip, bedavanin ortaya ¢ikardigi duygusal
dalgalanmay! higbir sey alt edememektedir (Ariely, 2013: 75-76). Birgok farkli deney,
sifir fiyatlandirmanin, ekonomik agidan, bireyler arasinda irrasyonel davraniglara
neden oldugunu gostermistir (Romell, 2012: 5).
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Sifir fiyat etkisinin var olup olmadigini bulmak igin bir Grindn fiyati sifira distiginde
standart ekonomik teoriye goére talebin ne olacaginin belirlenmesi oldukga dnemlidir.
Bu nedenle sifir fiyat modelini agiklamadan 6nce standart fayda-maliyet modelini izah
etmekte fayda vardir:

Standart fayda-maliyet modeli, tiiketicilerin rasyonel oldugunu (Ozcan, 2007: 44)
ve kararlarini faydalarini maksimize edecek sekilde verdidini varsaymaktadir. Standart
fayda-maliyet modeline gore sifir, sadece dider bir fiyattir. Fiyatlardan birinin sifira
indirilmesi, tipki diger fiyat indirimleri gibidir. Dolayisiyla herhangi bir olagdanusti
avantaj yaratmamaktadir. Tuketici iki Grlin arasinda kaldiginda (X ve Y rind), Xin
degeri Y’nin degerinden daha buylkse, X Grinund segmektedir. Benzer sekilde, Y’nin
degeri X’in de@erini asarsa, Y'yi tercih etmektedir. X ve Y’'nin fiyatlari sirasiyla X ve
Y’nin dederlerini asarsa, muisteri herhangi bir Griini segmeyebilir. Ayrica, fiyatlar sifir
ya da disik bir fiyata indiginde, X'in degeri, yeni disuk fiyath X’in degerinden daha
blylk olursa, tiketiciler X'i se¢cmektedir. Y igin de ayni durum s6éz konusudur. Son
olarak, eger X ve Y’nin fiyatlari, sirasiyla X ve Y’nin degerinden daha buytkse,
tuketiciler higbir sey satin almamayi da tercih edebilirler. Bu nedenle sifira yonelik bir
fiyat indirimi, fiyatlar hala pozitif iken, ayni miktarda baska bir fiyat indirimi ile ayni
etkiye sahip olmaktadir (Driouchi ve dig., 2011: 5).

Standart fayda-maliyet modeli Griiniin degeri, fiyatini astiginda tiketicilerin Grind
satin aldigini belirtmektedir. Tek bilesenli modelde, iki Griin segme durumunda (X ve Y
aranu), tiketici degeri fiyatini asan rln ile bir bitin olarak deger ve fiyati, diger
uriiniin deger ve fiyatini asan Griini satin almaktadir. Uriiniin degeri pozitif olarak
kabul edilmektedir (Shampanier ve dig., 2007). iki bilesenli modelde ise, kahvalti
hizmeti ile birlikte bir otel odasi rezervasyonu yapmak veya pasta ile kahve satin almak
gibi her riin iki bilesenden olugmaktadir. iki bilesenli bir Griiniin degerlemesi, her iki
bilesenin de deger ve fiyatina bagli olmaktadir. Bu durum, her iki bilesen degeri, her iki
bilesenin fiyatini agsarsa bir Grindn satin alinacadi anlamina gelmektedir. Tuketici iki
bilesenli bir Grin igin, eger yuksek degerli ancak degeri disurilmis Urdndn fiyati,
disuk degerli Grinun fiyatinin eksiltiimis degerini asarsa, degeri yluksek Urini satin
almaktadir. Bir yiuksek fiyath Grinle dusuk fiyath Grin ve dusik fiyatl Griinle bedava
Urtin kombinasyonlari arasinda kesin bir segim yapilmasina dayanmaktadir. Ornegin,
otel A’da kahvalti dahil oda yuksek dederli bir Griinken, otel B'de kahvalti dahil oda
dusuk degerli bir Grindur (Muller ve Messelink, 2014: 7).

Tulketiciler herhangi bir bedava urln icin asiri reaksiyon gostermektedir. Bu
durumda fiyatlarin duisdsinden ¢ok daha fazla olarak igsel deger artmaktadir.
Boylelikle tiiketicilerin segim kararlari da etkilenmektedir. Sifir fiyat modeli, sifirin
standart fayda-maliyet modelinde belirtildigi gibi sadece bir sayidan ibaret olmadigini
ve 6zel bir yeri oldugunu gostermektedir.

Bedava ya da sifir fiyatin glici Gzerine yapilan ilk ¢alisma Shampanier, Mazar
ve Ariely’nin 2007 yilinda yaptidi “Zero as a special price: The true value of free
products” adli galismadir. Bu ¢alismada, insanlarin biri bedava olmak Uzere iki Grdn
arasinda tercih yaptiklarinda, sifir fiyati hicbir Gcret 6dememek olarak degil, dolayh
ekstra bir deger olarak dusundiklerinden, bedava Urin lehine karar verdiklerini
gOstermiglerdir. Tuketiciler kismen ucuz ama bedava olmayan bir Grln ile ¢ok fazla
begenmedikleri ama bedava olan bir trlin arasinda se¢im yapmak zorunda kaldiginda,
bedava oldugu icin daha az begdendigi trini segme egilimi gostermistir (Miller ve
Messelink, 2014: 3).

Ancak zaman igerisinde, ¢ok bilesenli pozitif fiyatli bir Griin s6z konusu oldugunda ve
bunlardan birinin fiyati sifir oldugunda bu etkinin hala korunup korunmadigi sorusu
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akillara gelmistir. Bu nedenle ¢ok bilesenli Grlinler sunan turizm firmalari igin bu
sonuglarin etkileri énerilecek promosyonlarla olaganiistii alakali olmaktadir. insanlar
tercin segeneklerinde yer almayan (cretsiz bir bileseni sirf bedava diye tercih
edebilmektedir. Aslinda bu fiyat sifirdan farkh, mesela 2 dolar gibi ihmal edilebilir bir
miktar olsa bile, insanlarin tercihinde herhangi bir kayma gergeklesmemektedir.

Turizmin bu ¢ok bilesenli yapisini dikkate alarak c¢alisan Nicolau ve Sellers
(2011) yaptiklarn calismada tek Grtinden farkh olarak bilesik bir turizm trGnu olan oteller
Uzerinde galismistir (Nicolau, 2012: 662; Shaw ve dig., 2012: 275; Sallberg ve dig.,
2014: 1-2). Ardindan Nicolau (2012: 661) sifir fiyatin etkisini goérebilmek igin farkh
kombinasyonlar denemistir. Yaptigi deneyde yine oda ve kahvalti se¢geneg@i sunulmus
fakat bu kez secgeneklerde kahvaltiyi licretsiz alma veya kahvaltiyla ayni dederde bir
indirim alma secenedi bulunmaktadir. insanlara kahvalti degerindeki indirimi
alabilmeleri icin 15 dakika mesafedeki bir seyahat acentesine gitmeleri gerektigi
sOylenmigtir. Katilimcilarin  6nemli bir kismi seyahat acentesine gitmek yerine
internetten online rezervasyon yapmay! indirime tercih etmistir. indirim segenegi ayni
parasal degerdeki bedava kahvalti ile degistirildiginde, seyahat acentesine gidecegini
soyleyenlerin orani anlamli bir sekilde artmistir.

Nasif ve Minor (2011: 292) yaptiklar ¢alismada, insanlara Ucretsiz bir hediye
sunulmasi durumunda, onlarin yeni bir kredi karti almasi, yeni bir ¢ek hesabi
olusturmasi ve form doldurmasi gibi talepleri olumlu kargiladi§i sonucuna varmiglardir.
Verilen hediyeler onlardan istenen seylerle kiyaslandiginda daha disik degere
sahiptir. Boylece tiketiciler bagkalari bir sey yapmalarini istediginde bunu ne kadara
yapacagini dusundp bir deger belirledigini sdylese de aslinda neredeyse bedava
sayilacak duguk degerde bir hediye i¢in bunu yapmaktadir.

Spiegel ve dig., (2011: 124) ise tamamen farkli bir deney yapmistir. Tiketicilere
iki arin sunmamig, ayni nihai fiyata sahip urin kombinasyonlari olusturmustur. Bu
kombinasyonlari “bir alana bir bedava” ya da “iki Uriin toplam %50 indirimli” gibi farkli
pazarlama formlarinda sunmustur. Genelde tiketicilerin %50 indirimli Grinleri almak
yerine biri bedava olan Urini almayi tercih ettigi ortaya ¢cikmistir. Bu ayni zamanda,
sifir fiyat etkisinin 6zel bir durum oldugunu ve birden ¢ok Urunli ortamda bedava
etkisinin teyit edildigini géstermistir. Tuketiciler aslinda her iki Grinde de %50 indirimin
ayni sey oldugunun gercekten farkina varmadan bedava Urtinlere asiri deger bicmigtir.
Ayrica pahali bir Griin demetinde dahi bedava etkisinin oldugunu tespit etmiglerdir (Gal
ve Rubinfeld, 2015: 10)

Tablo 1.Sifir Fiyat Etkisini Olgmek Amaciyla Yapilmis Galigmalar ve Sonuglari

Aragtirmacilar (Yil) | Sifir Fiyat Etkisi

Tek Bilesenli Model

Shampanier vd. (2007) Tum deneylerde bulunmustur.

Lew ve Leong (2009) Ornek olay calismasinda bulunmustur.
Liu ve Yuan (2010) Tidm deneylerde bulunmustur.
Saravia (2011) Tum deneylerde bulunmustur.
Driouchi vd. (2011) Tidm deneylerde bulunmustur.
Delargy (2011) Bulunmustur.

Shaw vd. (2012) Bulunmustur.

Romell (2012) Yalnizca ikinci deneyde bulunmustur.
Fabbro vd. (2013) Bulunmustur.

Yuan vd. (2013) Bulunmustur.

Wispinski vd. (2014) Bulunmustur.

Ratala vd. (2014) Bulunmustur.

Mazar vd. (2015) Tum deneylerde bulunmustur.
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Tablo 1’in devami

Iki Bilesenli Model

Nicolau ve Sellers (2011) Tum deneylerde bulunmustur.
Nasif ve Minor (2011) Bulunmustur.

Spiegel vd. (2011) Bulunmustur.

Nicolau (2012) Bulunmustur.

Séllberg vd.(2014) Bulunamamistir.

Calismalar incelendiginde, genellikle c¢ikolata, telekominikasyon, mizik
sistemleri gibi bazi Urlnlere yonelik sifir fiyat etkisinin incelendigi ve dogrulandigi
gérilmustir. Ozellikle basit kararlar séz konusu oldugunda, sifir fiyat etkisinin énemli
oldugu bulunmustur. Daha pahali Urlinlere yonelik daha kompleks kararlarda ise, sifir
fiyat etkisinin 6nemi hakkinda tek tarafli bir sonuca varilamamistir. TUm olasi
aciklamalar incelendiginde, psikolojik mekanizma etkisinin, sifir fiyat etkisi icin tek
onemli gidi oldugu saptanmis ve bu mekanizma ile dezavantajsiz (higbir maliyeti
olmayan) segeneklerin daha olumlu bir duygusal tepkiyi baslattigi tespit edilmistir.
Tuketicilerin de bedava segenegi sectirecek bir karar verme isareti olarak bu duygusal
tepkiyi kullandiklari belirlenmistir (Fabbro ve dig., 2013: 3).

TUm bu calismalar, nispeten ucuz mallar Uzerinde gergeklestiriimis ve ¢ok
sayida o6grenci kullaniimistir. Bu nedenle sifir fiyat etkisinin, daha masrafli Grinler ile
ilgili tlketici kararini nasil degistirecegi veya tizel kigiler de dahil olmak Uzere
toplumdaki diger gruplari nasil etkileyecegi hala belirsizlik tasimaktadir. Bununla
birlikte g¢alismalarda bedavanin, sadece dusuk maliyetli alternatiflerin surekliligi
Uzerinde bir nokta olmadigi da agikca belirtilmigtir (Gal ve Rubinfeld, 2015: 11).

3. Yontem
3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calismada, iki bilesenli bir turizm Grininde tlketicilerin karar verme slrecinde sifir
fiyatin etkisini gérebilmek amaciyla bir arastirma modeli tasarlanmistir. Bu modelde,
oncelikle oteller belirlenirken diger digsal faktorleri (cografi, mevsimsel gibi) elemek
amaclyla ayni destinasyonda bulunan iki otel varsayiminda bulunulmustur. Bu
otellerden ilki, dort yildizli ve birgcok tatilci tarafindan bilinen bir otel iken, digeri G¢
yildizlh ve kimsenin hakkinda bilgi sahibi olmadigi, aslinda gergcekten de var olmayan
sahte bir oteldir. Oteller arasindaki farkin dort ve u¢ yildiz olarak belirlenmesinin
sebebi, Nicolau ve Sellers (2011)’inde belirttigi gibi, kisilerin tercihlerini en az diizeyde
etkileyecek araliklara sahip olmasidir. Cinklu oteller bes ve dort yildizli olarak
tanimlansaydi, tercihlerdeki fark ¢cok daha belirgin diizeyde olacakti. Yine oda+kahvalti
fiyatlari belirlenirken, iki otel arasindaki farkin minimum diizeyde olmasi amaglanmistir.
Cunkl birinci ve ikinci agsamada dért yildizli olan otelin daha ilgi ¢ekici ve segilebilir
alternatif olmasi amaclanmistir. Uglincli asamada, sifir fiyat etkisinin daha net
gorulebilmesi icin konumlandirma ve fiyatlar daha ¢ok doért yildizli olan otelin lehine
yonelik hazirlanmigtir.

Bu gerekgelerle, otellerin isimleri dort yildizl otel i¢in D. ve ug yildizli otel igin
Aden olarak kararlastiriimistir. Baslangi¢ fiyati olarak dort yildizli D. oteli i¢cin oda 63
TL, kahvalti ise 12 TL olarak belirlenmigtir. Yine G¢ yildizh Aden otel igin oda fiyati 52
TL iken, kahvalti fiyati ise 8 TL olarak éngérulmustir. Bu fiyatlar, birinci durum olarak
adlandirilan ilk asamayi olusturmustur. Ikinci durumda ise, her iki otelin kahvalti
fiyatina ayni miktarda indirim uygulanmis ve katihmcilarin tepkisi él¢ctiimustir. Standart
fayda-maliyet modeli g6z dninde bulundurularak, ikinci se¢genekte de durumun doért
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yildizli otelin lehine gerceklesmesi beklenmistir. Buna goére, ayni miktarda indirim
gergeklestirilen iki Urlnde, kigilerin tercihi degeri yiksek Urin ydnindedir. Bu
asamadan sonra, lclinci durumda sifir fiyatin etkisi olctilmistir. ikinci durumda
yapilan indirim miktarinin aynisi, Ggtinci durumda da gergeklesmistir. Fakat standart
fayda-maliyet modeline gére, bu uygulama ile ayni dogrultuda olan fiyat dizeyindeki
tek fark, Gg yildizh otel igin kahvalti fiyatinin Ucretsiz olusudur. Bu amagla, sifir fiyatin
bahsi gegen modelin aksine, tlketici kararlarini ters yonde degistirecegi ve u¢ yildizl
otele yonelik tercihlerin anlamh bir sekilde artacadi 6ngdorilmustir. Arastirma modeli
tabloda gdsterilmigtir.

Bunlara ek olarak iki farkli otel igin oda+kahvalti fiyatlari Gzerinden tiketicilerin
tercih yapmasi istenirken, olasi kahvalti talebi bulunmayacak cevaplayicilar g6z
o6nlnde bulundurularak, secenekler arasina iki otel icinde “sadece oda” fiyati iceren bir
segenek eklenmisgtir.

Sifir fiyat etkisini 6lgmeye yoénelik calismalarda genel olarak demografik
Ozelliklerin fazla dikkate alinmadigi ve bu yo6nde calismalarin eksikligi gbze
carpmaktadir. Bu nedenle arastirmada sifir fiyat etkisine yonelik kararlarin demografik
Ozelliklere gore herhangi bir farkhlik goésterip géstermedidi de incelenmeye galisiimistir.

Arastirma dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagida sunulmustur;

Hy: Tercih edilme oranlarina goére, Durum 1 ile Durum 2 arasinda anlamh bir
farkhhk vardir.

H,: Tercih edilme oranlarina goére, Durum 2 ile Durum 3 arasinda anlamh bir
farkhihk (sifir fiyat etkisi) vardir.

Hs: Modele yonelik yapilan tercihler ile demografik 6zellikler arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Hs.: Modele ybnelik yapilan tercihler ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hs,: Modele ybnelik yapilan tercihler ile medeni durum arasinda anlamli bir
farkhlik vardir.

Hsc: Modele ybnelik yapilan tercihler ile yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H4: Modele yénelik yapilan tercihler ile bilim alani arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hs: Modele yonelik yapilan tercihler ile akademik unvan arasinda anlamh bir
farklilik vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Atatiirk Universitesindeki o6gretim Uyeleri olusturmaktadir.
Evrenin tamamina ulasiimasi imkan dahilinde olmadigi, maliyet ve zaman agisindan
sikinti yaratacagl gdz éniine alinarak kolayda érnekleme yoluna gidilmistir (Ozmen,
2009: 171-172, 181). 2015 yil itibariyle Atatiirk Universitesi'nde sosyal bilimler ve fen
bilimleri alaninda calisan 6gretim Uyesi sayisi 1137 olarak tespit edilmistir. %95 glven
araliginda ulasiimasi gereken katilimci sayisi 278 olarak hesaplanmistir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2004: 50). Arastirmanin, deneysel bir calisma olmasi ve bu tur arastirmalarin
zorlugu sebebiyle, érneklem sayisi bu seviyeyi yakalayamamistir. Bu nedenle deney
15 Mart-15 Haziran 2015 tarihleri arasinda toplam 159 kigiye uygulanmistir. Orneklem
saylisl arastirmaya dayanarak olusturan Nicolau ve Sellers (2011: 3)'in galismasinda
deneyin uygulandigi kisi sayisi (123) ile ortismektedir. Bu gerekgelerle uygulama
sonuglarinin incelenmesi bu veriler Gzerinden gergeklestiriimistir.
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3.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhiliklan

Arastirmanin  kapsamini  akademisyenler  olusturmaktadir. Bunun  sebebini
sosyoekonomik acgidan aciklamak mimkunddr. Akademisyenler egitim duzeylerinin
yuksekligi geregi birgok bakimdan toplumun ilerisinde disinen “aydin” kisilerden
olustugu varsayilmaktadir. Bu nedenle tatil veya is gezisi gibi meslege bagl
nedenlerden o&turd bu tir faaliyetleri daha ylUksek bir dizeyde gergeklestirdigi
distinilmektedir. Ulkemizde heniiz toplumun tiim tabanina yayilimis bir tatil kiltirinin
olmayisi, akademisyenlerin bu bakimindan tercih edilmesinde etkili olmustur. Ayrica,
turizm faaliyetleri biling diizeyi yani sira belirli diizeyde bir ekonomik giicli gerekli
kildigindan, ortalama ve ortalama Ustl sayilabilecek gelir dizeyleri sebebiyle
akademisyenler arastirma kapsamina alinmistir. Bu dogrultuda calismada, gerek
ulasilabilirlik gerekse zaman ve maliyet agisindan kolaylik saglamasi sebebiyle Atatlirk
Universitesinde gdérev yapan dgretim (yeleri ile sinirlandiniimistir. Arastirmanin égretim
dyeleri ile sinirli tutulup, diger 6gretim elemanlarinin (Arastirma Gorevlisi, Okutman,
Uzman gibi) elenmesinin nedeni, 6gretim Uyelerinin sosyo-ekonomik agidan tatil
yapabilirliklerinin ve turizm faaliyetlerine katihmlarinin daha yodun oldugunun
dusundlmesidir.

3.4. Veri Toplama Yoéntemi

Arastirmada davranigsal iktisat alaninda yapilmis arastirmalardan yola cikilarak,
tlketici davranisina uyarlanabilme ve yorumlanabilme agisindan uygun olan akildisi
unsurlardan sifir fiyat degerlendiriimistir. Oda-kahvalti satigi Uzerinde sifir fiyatin
etkisini gérebilmek amaciyla, varsayimsal bir sorunun élgilmesinde en dogru yontem
olan varsayimsal seg¢im yontemi kullaniimigtir. Ancak Ariely ve Norton (2007: 336),
deneysel iktisat ile psikoloji arasindaki iliskinin emekleme asamasinda oldugunu
belirtirken; Nicolau ve Sellers (2011: 2) konu turizm arastirmalari oldugunda bunun
embriyo asamasinda oldugunu belirtmiglerdir. Bu nedenle, turizm odakl bir arastirma
olmasi nedeniyle veri toplama yodntemi olarak Nicolau ve Sellers (2011)in
calismasinda yer alan varsayimsal se¢im y6nteminden yararlaniimigtir.

4. Bulgular

4.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya tabi tutulan 159 6gretim Gyesinin %40,9'u kadin iken, %59,1’i erkektir. Bu
katihmcilarin yas gruplar incelendiginde, en buyik ¢ogunlugu %31,4 ile 35-44 yas
aralhigr olustururmustur. Uzmanlastiklari  bilim alanlari  bakimindan katilimci
akademisyenlerin orani sosyal bilimler i¢in %47,8 ve fen bilimleri icin ise %52,2 olarak

bulunmustur.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iligkin Bulgular

() % () %
Cinsiyet Yas
Kadin 65 40,9 25-34 48 30,2
Erkek 94 59,1 35-44 50 31,4
Medeni Durum 45-54 28 17,6
Bekar 35 [ 22,0 55-65 33 20,8
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Tablo’2 nin Devami

Evli 124 78,0 Akademik Unvan

Bilim Alani Prof. Dr. 54 34,0
Sosyal Bilimler 76 47,8 Dog. Dr. 30 18,9
Fen Bilimleri 83 52,2 Yrd. Dog. Dr. 75 47,2
Toplam 159 100 Toplam 159 100

Uygulama modeli igin t¢ farkh durum tasarlanmis olup, ilk iki durumda klasik
iktisadi yaklasim olan standart fayda-maliyet modelinden yararlaniimig, Gginci
durumda ise ayni yontem kullanilarak sifir fiyatin etkisini gormek amaclanmistir.
Durumlar ve buna yonelik verilen tepkiler sirasiyla sunulmustur.

Durum 1

Katihmcilardan sunulan kartlar vasitasiyla, iki otel igin toplamda doért farkh fiyat
segenegi igerisinden bir tercih yapmalari istenmistir. D. otel igin sadece oda 63 TL ve
oda+kahvalti fiyati 63+12=75 TL olarak belirlenmistir. Aden otel i¢in ise, sadece oda
icin 52 TL istenirken oda+kahvalti icin 52+8=60 TL Ucret istenmistir.

Tablo 3: Durum 1’e Yonelik Tercihler

40,00%
30,00%
20,00%
' 34,00%
000 |2830% : 25,80%
' 11,90%
0,00%
D. D. Aden Aden
[63(0)+12(K)]  [63(0)]  [52(0)+8(K)]  [52(Q)]

*(0)= 0da (K)= Kahvalti

Bu secgenekler neticesinde, katilimcilar en ¢ok (%34) D. otelin sadece oda segenegini
tercin ederken, en az tercih edilen (%11,90) Aden otelin sadece oda segenegi
olmustur. Otel tercihleri bakimindan incelendiginde ise D. oteli %62,30 oraninda
katilimcilarin tercihini olustururken, Aden otel ise % 37,70 oraninda kalmistir.

Durum 2

Durum 2 igin durum 1°de verilen oda fiyatlari sabit kalmak kosuluyla kahvalti
fiyatlarinda her iki otel icin de 4’er liralik bir indirime gidilmistir. Olusan yeni fiyatlar
cercevesinde &gretim Uyelerinin tercihi su sekilde gergeklesmistir; D. oteli igin
odatkahvalti segenedi 63+8=71 TL seklinde olusurken, en ¢ok talepte %59,10 ile bu
segenek igin olmustur. D. oteli igin 63 TL'lik sadece oda segenegi % 25,10 ile en gok
tercih edilen ikinci segenek olmustur. Bu tercihleri daha sonra Aden otele ait fiyat
secenekleri izlemistir.

393




394

Turistik Satin Alma Karar Siirecinde Bedava Etkisi: Otel Isletmelerine Yénelik Bir Arastirma

Tablo 4: Durum 2’ye Yénelik Tercihler

80,00%
60,00%
40,00%
20,00% 29,10%
ke 25,20% [13,80%7 1,90%
0,00%
D. Hotel D. Hotel Aden Aden
63(0)+8(K) 63(0) 52(0)+4(K) 52(0)

*0)= Oda  (K)= Kahvalt

D. oteli tercih edenlerin orani % 84,30 olurken, Aden oteli tercih edenlerin orani
% 15,70 olarak bulunmustur.

Durum 3

Durum 3’e gelindiginde, kahvalti fiyatlarinda durum 2 ile ayni miktarda bir indirime
daha gidilmistir (4 TL). Bu durumda kahvalti fiyatlari D. otel i¢in 4 TL’ye inerken, Aden
otel icin ise sifir (Ucretsiz) olmustur. Olusan bu yeni fiyatlar i1siginda, D. otelinin
oda+kahvalti Ucreti 63+4=67 TL'ye gerilemis ve katilimcilarin % 44°G tarafindan tercih
edilmistir.

Tablo 5: Durum 3’e Yonelik Tercihler

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20.00% 44,00% 48,50%
10,00% |_7_59%_|’ 0,00%
0,00%
D. Hotel D. Hotel Aden Aden
63(0)+4(K) 63(0) 52(0)+Bedava(K) 52(0)

*(O)=0da (K)=Kahvalti

Yine D. otelin 63 TL olan sadece oda segenegi, katilimcilarin % 7,50’si
tarafindan tercih edilmistir. Aden otel igcin sadece oda ve odatkahvalti segenekleri
arasinda fiyat farki bulunmadigindan, beklendigi sekilde Aden otelin sadece oda
segenegi hicbir cevaplayici tarafindan tercih edilmemistir. Aden otelin oda+bedava
kahvalti=52 TL seklindeki fiyat segenedi arastirmaya katilimcilarin % 48,50’si
tarafindan tercih edilmistir. Bu sonuglar isidinda D. oteli tercih eden katihimcilarin orani
% 51,50 olurken, Aden otel i¢in ise bu oran % 48,50 olmustur.
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Tablo 6: Tiim Durumlar igin Tercih Dagihimlan

m D. Hotel+kahvalti mD. Hotel = Aden+kahvalti =~ Aden
100% 1,90%

Ll 13,80%
80% 25,80% 48,50%
60%
40%
20%
0%

Durum 1 Durum 2 Durum 3

Modele bir butin olarak bakildiginda, tercihler arasindaki farkliliklar daha net
olarak gorulebilmektedir. 1. durumda tercihlerin, modelde de anlatildigi gibi, gerek
yildiz gerek kalite ve gerekse bilinirlik olarak daha ustin durumda olan D. otel
seceneklerinden yana oldugu goérilmektedir (% 62,30). 2. durumda kahvalti fiyatlarinda
ayni miktarda yapilan indirimin tercihleri ne yonde etkiledigi incelenmistir. Bilindigi
Uzere, standart fayda-maliyet teorisine gére ayni miktarda indirim s6z konusu
oldugunda, tlketiciler tercihlerini daha Ustlin Grinden yana kullanmaktadir. Durum 2
icin sonugclar incelendiginde, D. oteli tercih eden katiimcilarin orani % 84,30 gibi ¢ok
yuksek bir oranda kaydedilmigtir. Aden otel igin ise, bir dnceki durumda % 37,70 olan
oran % 17,70’e inmigtir. Sifir fiyat etkisinin 6l¢lldigl 3. durumda ise tercihlerin standart
fayda-maliyet modelinin tam tersi olarak ol¢uldugu goéralmuagstir. Zira kahvalti
fiyatlarinda 2. durumla ayni miktarda olacak sekilde indirime gidilmis ve teori geregi,
degeri yuksek uriin olan D. otel igin tercih oraninin yikselmesi beklenmistir. Fakat
Aden otelin kahvalti i¢in verdigi Ucretsiz segenek toplam 6deme miktarinda bir degisim
olusturmasa da, meydana getirdigi psikolojik etki sayesinde tercih edilme oraninin
artmasini saglamigtir.

Bu nedenle “sifir fiyat” haricinde tamamen ayni kosullara sahip oldugu halde 2.
durumda % 17,70 oraninda tercih edilen Aden otel dramatik bir sekilde tercih edilme
oranini % 48,50 ye yukseltmistir.

4.2. Sifir Fiyat Etkisinin Test Edilmesi

Modelde degisik fiyat dizeylerinden olusan durumlara katihmcilarin verdikleri yanitlar
dogrultusunda, durumlar arasinda anlamli bir farklilk olup olmadigini test etmek
amaciyla bagimh o6rneklem T testi uygulanmistir. Testten 6nce verilerin normallik
dagimi test edilmistir. incelenen carpiklik degerleri dogrultusunda verilerin +1,96
arasinda oldugu hesaplanmis ve normal dagilim sergiledigi goérdlmustur (Hair ve dig.,
2009: 73). T testine dair sonuglar Tablo 7°de sunulmustur.
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Tablo 7. Uygulama Modeli igin Sifir Fiyat Etkisine Yénelik T Testi

Ortalama Std. Sapma df t p
Durum 1 "
Durum 2 0,58491 0,98919 158 7,456 0,000
Durum 2
Durum 3 0,22013 1,06526 158 2,606 0,010*
*p < 0,05

Durum 1 ile durum 2 arasindaki farkhliklar incelendiginde goézle goérilir bir
degisim gergeklestigi belirlenmistir. 1. durumda % 28,30 oraninda segilen D. otelin
oda+kahvalti paketine yonelik tercih durum 2’ye geldiginde, kahvalti miktarinda
gerceklesen 4 TL'lik indirimin etkisiyle, tercih edilen alternatif olma durumunu
pekistirerek % 59,10 oranina yukselmistir. Ayni indirimin uygulandigi disuk tercih
arind olan Aden otelin oda+kahvalti segenegi ise 1. durumda % 34,00 olarak 6lgilen
secilme oranini % 13,80’e disurmastir. Tercihlerde yasanan bu dalgalanma istatistiki
olarak anlamh bulunmustur (t=7,456 p=0,000). Bu sonuglar 1si1dinda, tercih edilme
oranlarina gére durum 1 ile durum 2 arasinda anlamh bir farklilik oldugunu éngéren H;
hipotezi kabul edilmistir.

Durum 2 ve sifir fiyat etkisinin dlguldidu durum 3 arasindaki iliski incelendiginde
soyle bir tablo olusmustur. Durum 1'de yer alan pahali ve degerli Urinde yapilan
indirim miktari, dugtk degerli Grtn igin yapildiginda katilimcilar durum 2’de degerli Grtin
yonunde tercihlerini degdistirmistir. 3. durumda sifir fiyat etkisini gérmek igin beklenen
ise, 2. durumda yapilan ile ayni miktarda indirim yapilmasina ragmen standart-fayda
modelinin 6ngdrdidu gibi ylksek degerdeki D. oteline degil kahvalti fiyati bedavaya
dugsen Aden otele katilimcilarin ydnelmesidir. Sonugclar incelendiginde, tercihlerin
beklenen dogrultuda gergeklestigi goriimuastir. Durum 2'de % 59,10 olarak 6lgulen D.
otele yoénelik oda+kahvalti segcenegi % 44 olarak dl¢giimustir. Yine durum 2'de % 13,80
olarak dlgulen Aden otelin oda+kahvalti segenegi tercihi dnemli bir yukselisle % 48,50
olarak gergeklesmistir. Yasanan bu degisimler istatistik olarak anlamli bulunmustur
(t=2,606 p=0,010). Bu nedenle tercih edilme oranlarina gére, durum 2 ile durum 3
arasinda anlamli bir farklilik oldugunu ve durum 3’te sifir fiyat etkisinin oldugunu
6ngoren H, hipotezi kabul edilmistir.

Sonuglar incelendiginde, dikkat edilmesi gereken bir baska nokta 3. durumda
Aden otele ait 52 TL’'lik “sadece oda” segeneginin higbir katilimci tarafindan tercih
edilmemis olmasidir. Bunun nedeni 3. durumda yapilan son indirimle birlikte Aden
otelin oda+kahvalti se¢ceneginde kahvaltinin Ucretsiz olmasi nedeniyle fiyatin “sadece
oda” segenegi ile ayni seviyeye gelmesidir. Bu durumda, Aden otelin “sadece oda”
segeneginin 3. durum igin “decoy etkisi” gosterdigi sdylenebilir (Nicolau, 2011).

4.3. Sifir Fiyata Yoénelik Tercihler ile Cinsiyet Arasindaki Farkliigin Test Edilmesi

Cinsiyet demografik degiskeni ile sifir fiyata yonelik tepkilerin farkliliginin incelendigi
analiz sonuglari Tablo 8'de verilmigtir. Levene test degerleri incelendiginde, 0,05
anlamhhk duzeyinin (zerinde oldugu gorulmektedir. Bu nedenle parametrik test
yontemi olan bagimsiz iki 6rneklem T testi uygulanmistir. Sonuglar incelendiginde,
model ic¢in herhangi bir farkliik goérilmemistir.  Katiimcilarin gerek 1. ve 2.
durumlardaki fayda-maliyet modeline, gerekse 3. durumda ifade edilen sifir fiyat
etkisini 6lcme modeline yaklagimlari cinsiyete gére farklilagsmamigtir.
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Tablo 8: Sifir Fiyat Tercihleri ile Cinsiyet Arasindaki Farkhliklar
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Levene Test
N F Anlamh Ort. t P

Durum 1 Kadin 65 2,72 1,111
3,410 0,063 1,785 0,076

Erkek 94 2,37 1,286

Durum 2 Kadin 65 2,03 1,286
0,135 0,713 0,822 0,412

Erkek 94 1,86 1,266

Durum 3 Kadin 65 1,84 0,833
(sifir fiyat) Erkek 94 0,451 0,503 1,61 0,791 1,756 0,081

*p<0,05

Bu sonuglara goére, fayda-maliyet modeli ve sifir fiyata yonelik yaklagimlarin cinsiyete
gore farklilastigini iddia eden Hs, hipotezi kabul edilmemistir.

4.4. Sifir Fiyata Yonelik Tercihler ile Medeni Durum Arasindaki Farkliigin Test
Edilmesi

Katihmcilarin fiyat degisikliklerine yonelik yaklasimlarinin kigilerin medeni durumuna
gore farklihgini incelemek amaciyla Levene test dederleri de gozetilerek bagimsiz
orneklem T testi uygulanmigtir. Tium modeller i¢in katiimcilarin verdikleri kararlarda
evli veya bekar olmalarina gore bir farklilik olmadigi gézlenmistir. Bu sonuglara goére
fayda-maliyet modeli ve sifir fiyata yoénelik yaklasimlarin medeni duruma gore
farklilastigini iddia eden Hsy, hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo 9. Sifir Fiyat Tercihleri ile Medeni Durum Arasindaki Farkliliklar

Levene Test Std.
N F Anlamli Ort sapma t P

Durum 1 Bekar 35 2,71 1,202
0,314 0,576 1,085 0,280

Evli 124 2,45 1,232

Durum 2 Bekar 35 2,08 1,336
. 1,083 0,300 0,814 0,417

Evli 124 1,88 1,257

Durum 3 Bekar 35 1,71 0,859
(sifir fiyat) 0,124 0,726 0,029 0,977

Evli 124 1,70 0,804

*p<0,05
4.5. Sifir Fiyata Yénelik Tercihler ile Yag Arasindaki Farklihgin Test Edilmesi

Katilimcilarin yas gruplari ile fiyat Uzerinden talep ettikleri Grtn tercihleri arasinda
anlamli bir fark olup olmadigini arastirmak amaciyla ANOVA uygulanmistir. Tablo
10’'da verilen Levene test degerleri tablosuna gore varyanslarin esit oldugu gorilmus
ve Tukey testi uygulanmasi uygun gorilmastur.
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Tablo 10. Sifir Fiyata Yénelik Tercihler ile Yas Arasindaki Farkliliklari incelemeye
Yonelik Levene Test Istatistigi

Levene Degeri df 1 df 2 Anlamlilik
Durum 1 0,048 3 155 0,986
Durum 2 2,741 3 155 0,084
Durum 3
(sifir fiyat) 3,701 3 155 0,013

Tablo 11. Sifir Fiyata Yonelik Tercihler ile Yag Arasindaki Farkliliklarin Analizi

Kareler df Ort. F p
toplami karesi
Gruplar arasi 8,329 3 2,776
Durum 1 Grup ici 229,382 155 1,480 1,876 0,136
Toplam 237,711 158
Gruplar arasi 8,753 3
Durum 2 Grup igi 247,48 155 2,918 1,827 | 0,144
Toplam 256,239 158 1,597
Gruplar arasi 3,945 3
Durum 3 Grup igi 100,747 155 1,315 2,023 | 0,113
(sifirfiyat) | Toplam 104,692 158 0,650

*p<0,05

Tablo 11°de verilen ANOVA degerleri incelendiginde, gerek fayda-maliyet modeli
gerekse sifir fiyat modeline ydnelik katihmci tepkilerinin yas gruplari agisindan bir
farklihk gostermedidi gorulmustir. Yas grubunda gbzlenen degisim ne olursa olsun
fiyat duyarlihdi sabit kalmistir. Bu gerekgelerle, fayda-maliyet modeli ve sifir fiyata
yonelik yaklagimlarin katihmcilarin yas grubuna goére farklilastigini iddia eden Ha.
hipotezi kabul edilmemistir.

4.5. Sifir Fiyata Yénelik Tercihler ile Bilim Alani Arasindaki Farkliigin Test
Edilmesi

Katihmci 6gretim tyelerinin fiyat dizeylerine yonelik tepkilerinin bagh bulunduklari bilim
alanina gore farkliligini tespit etmek amaciyla yapilan bagimsiz T testi sonuglari Tablo
12'de gOsterilmistir. Levene test degerleri, bu arastirma ydntemini uygun kilmistir.
Sonuglar incelendiginde, katilimcilarin fiyat degisikliklerine yonelik gdsterdikleri tepkinin
tim modeller igin bagh bulundugu bilim dalina gore farklilasmadidi tespit edilmistir.
Buna gore, fayda-maliyet modeli ve sifir fiyata yénelik yaklagimlarin 6gretim Gyelerinin
bagh oldugu bilim alanina goére farklilastigini iddia eden H, hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo 12. Sifir Fiyata Yonelik Tercihler ile Bilim Alani Arasindaki Farkhliklar

Levene Test
N F Antamii | Ort. Std. sapma t p
Durum 1 Sosyal 76 2,61 | 1,232
0,127 0,722 1,010 0,314
Fen 83 2,42 1,220
Durum 2 Sosyal 76 1,98 | 1,321
For 83 1,689 0,196 187 | 1233 0,530 0,597
Durum 3 Sosyal 76 1031 0.311 1,67 | 0,737 0.586 0.558
(sifir fiyat) Fen 83 ’ ’ 1,74 | 0,881 ’ ’

*p<0,05
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4.6. Sifir Fiyata Yonelik Tercihler ile Akademik Unvan Arasindaki Farkhhgin Test
Edilmesi

Ogretim (yelerine yonelik yapilan arastirmada akademik unvanlari incelenerek fiyat
degisimlerine yonelik verdikleri tepkilerin farklilik gosterip gdstermedigini test etmek
amaciyla tek yonli varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz uygulanirken
Levene test degerleri dikkate alinmis ve verilerde varyans esitligi oldugu gozlenmistir.
Bu nedenle varyans analizi ydntemi olarak Tukey testi uygun goérilmustur. Tablo 13’te
Levene degerleri verilmistir.

Tablo 13. Sifir Fiyata Yonelik Tercihler ile Akademik Unvan Arasindaki
Farkliliklari Incelemeye Yonelik Levene Test Istatistigi

Levene Degeri df 1 df 2 Anlamhihk
Durum 1 0,648 2 156 0.524
Durum 2 2‘202 2 156 0,086
Durum 3
(sifir fiyat) 0,409 2 156 0,665

Tablo 14. Sifir Fiyata Yonelik Tercihler ile Akademik Unvan Arasindaki
Farkhhklarin Analizi

Kareler df Ort. F p
toplami karesi
Durum 1 Gruplar arasi 8,131 2 4.066
Grup igi 229,579 156 1’472 2,763 | 0,066
Toplam 237,711 158 ’
Durum 2 Gruplar arasi 5,149 2
Grup ici 251,090 156 2,574 | 1599 | 0,205
Toplam 256,239 158 1,610
Durum 3 Gruplar arasi 0,397 2
(sifir fiyat) Grup igi 104,295 156 0,199 0,297 | 0,744
Toplam 104,692 158 0,669

*p<0,05

Uygulanan varyans analizi neticesinde herhangi anlamli bir farkhlik tespit
edilememistir. Yani kigilerin akademik unvanlar fark etmeksizin (Yrd. Dog¢. Dr., Dog.
Dr., Prof. Dr.) fiyat degisimlerine yonelik yaklagimlari birbirinden anlamli bir sekilde
farklilasmamistir. Bu nedenle, fayda-maliyet modeli ve sifir fiyata yonelik yaklagsimlarin
akademik unvana gore farklilastigini iddia eden Hs hipotezi kabul edilmemistir. Analize
iliskin sonuclar Tablo 14’ te verilmisgtir.

Yukarida yer alan analizler neticesinde ¢ok carpici sonuglar elde edilmistir. Zira
modellere yoOnelik yapilan tercihler hicbir demografik 6zellie goére degiskenlik
g6stermemistir. Yapilan tim tercihler demografik Ozellikler arasinda homojen bir
dagihm gostermistir. Elde edilen bu sonuglar, sifir fiyat etkisinin 6ngoérilenin Gzerinde
bir etki dizeyine sahip oldugunu dusindiurmastir. Clnkl arastirma, her ne kadar bir
meslek grubu Uzerinden yapilsa da tercihler noktasinda bu seviyede bir ortaklik
bulunmasi sifir fiyatin etki duzeyinin ¢ok genis bir taban Uzerinde bulundugunu
hissettirmektedir.
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5. Sonug ve Tartisma

Davranigsal iktisada yonelik gelismeler, turizm sektdri agisindan 6nemli etkiler
icermektedir. Zira kiresellesmenin ve teknolojik gelismelerle birlikte artan rekabet
ortaminda 6zellikle insan odakli bir hizmet sektéri olmasi sebebiyle turizm sektérinin,
davranigsal iktisat alanindaki yeniliklere acik olmasi 6nemli bir rekabet avantaji
saglayacaktir. Turizm Urlndne yonelik tlketici davraniglari, sektérin yapisina bagl
olarak bazi 6zel davraniglar icerse de, genel tiketici davraniglariyla birgcok ortak
6zelligi bunyesinde barindirmaktadir. Turizm Grinu yapisi gere@i ¢ok yonlu bir hizmet
ve deneyimi bilnyesinde barindirmaktadir. Bu nedenle tlketiciler kararlarini
olustururken birgcok faktdérden etkilenmektedir. Bu ¢ok yonli etki alani, turizm
pazarlamasi agisindan da bir risk faktori olusturabilmektedir. Faktorlerin fazlahginin
tiketici kararlarini yonetmeyi glclestirmesi nedeniyle, bu faktorlerin kolaylastirilip
tlketicilere daha basit tercihler seklinde sunulmasi, hem turizm igletmeleri agisindan
6nemli avantajlar saglayacaktir.

Turizm urdnlerinin ¢ok bilesenli dodasi ve her bir bilesene yodnelik ayri fiyat
belirlemek icin gerekli birgok alt karar nedeniyle, fiyat belirleme karari ¢ok daha
karmasik hale gelmektedir. Bu baglamda, her bir bilesenin fiyatina yonelik dogrusal
olmayan tepkiler ile birlikte Grin demeti stratejisi, her zaman igin turizmde uygulanan
genel bir strateji olmustur. Bir paket halinde sunulan mal ve hizmetler alanindaki fiyat
faktdr(i analizi ise pazarlamacilara farkl avantajlar saglamaktadir. insanlarin siibjektif
fiyat algilamalari tasarima yardim edilmesi ve paket UGrlnler igin etkili tanitim
programlari uygulanmasi agisindan degerli bilgiler saglamaktadir. Turist, bilesenleri en
basit haliyle bir araya getirerek kendi tamamlayici seyahat Urlnleri kombinasyonunu
olusturabilir.

Sonug olarak, elde edilen bulgular, sifir fiyatin sadece tek bilesenli bir trinde
degil, cok bilesenli Uriinde de etkili oldugunu géstermistir. Ustelik tek bilesenli modelin
aksine, tuketiciler higbir sey 6dememek yerine bedava elde ettiklerini diusindukleri
artinin yaninda bileseni olusturan diger Urlin igin bir bedel 6demeye razi olmuslardir.
Sonugclar literatlirde yer alan calismalarla da benzerlik gdstermektedir (Nicolau ve
Sellers, 2011; Nasif ve Minor, 2011; Spiegel vd., 2011; Nicolau, 2012). Bu durum,
turizm sektoérl agisindan birgok yonetsel etkiyi blnyesinde barindirabilir. Bu etkilerin
cok onemli bir bélimu de turizm pazarlamasina yoneliktir. Cunkud tlketicilerin iki
bilesenli bir Griinde dahi fiyatlari analiz ederek rasyonel bir karar vermesinin ¢ok zor
oldugu, mevcut ve yapilan diger ¢alismalarda gorulmastir. Bu sonuglar, turizmin ¢ok
bilesenli yapisi ile kiyaslandiginda, tuketicilerdeki mevcut rasyonalitenin katlanarak
disecegdi 6ngorulmektedir. Bu nedenle, dzellikle fiyatlandirma ve pazarlama faaliyetleri
yapilirken, bu degerler g6z o6ninde bulundurularak tlketiciyi en az miktarda
disundirecek ve karar almasini kolaylastiracak sistemler tasarlanmalidir.

6. Oneriler

Gelisen teknoloiji ile birlikte ulagim imkanlarinin kolaylasmasi, fertlerin gelir dizeylerinin
yukselmesi, tiuketim toplumunun olusturdugu distnce ile dogal guzelliklerin bile
cabucak denenip uzaklasildigi gunimizde, turizm drinleri de bu kosullara
direnebilmek adina dinamizmini slrekli olarak korumak zorundadir. Bu gerekgeler
turizmde bircok yeni kavramin dogmasina ve udrin cesitliliginin artmasina neden
olmustur. Uriin gesitliliginde yasanan bu artig, birgok ekstra triin kalemi olusmasina ve
fiyat uygulamada karisikliga sebep olmaktadir. Bunu dnlemek adina turizm sektoriinde
urin demeti politikasi birgok noktada uygulanmaktadir. Bu strateji ile tuketiciler bir
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bitiin olarak UrGnd satin almakta fakat kalemlerin ¢oklugu dolayisiyla fayda-maliyet
analizlerini yeteri diizeyde yapamamaktadir.

Arastirma modelinin oda ve kahvalti bilesenlerinden olusmasi nedeniyle elde
edilen bulgular 6zellikle sehir otelcili§i agisindan dogrudan ilgilidir. Zira konuklar sehir
otellerinde tatil bolgelerine nazaran otel icerisinde daha az vakit gegirmekte ve yeme
icme ihtiyaglarini disarda karsilamaktadir. Fakat gunin ilk saatleri olmasi nedeniyle
otelin kahvalti hizmetlerinden diger hizmetlere nazaran daha fazla yararlanmaktadirlar.
Bu yonlyle degerlendirildiginde sehir otellerinin oda ve kahvalti hizmetlerini birlesik
olarak sunmasi ve fiyat indirimine gitmeden bedava vurgusunda bulunmasi énemli bir
tutundurma faaliyeti olarak karsimiza g¢ikacaktir.

Turk otelcilik sistemi, 6zellikle 2000’li yillarda bahsedilen fiyatlama problemlerinin
asllmasina yénelik énemli bir adim atmis ve igletmelerinde her sey dahil sistemini
uygulamaya koymustur. Olusturulan bu sistemde, fiyat karisikhdinin éniine gegilmis ve
tiketicilerin daha rahat karar almasi saglanmistir. Bu durum 6nemli bir pazarlama
basarisi olarak kayitlara gecmistir. Bu fiyat politikasinin olusturdugu sinerjiden
yararlanmak isteyen birgok otel (6zellikle tatil destinasyonlarda bulunan) bu sisteme
gecis saglamistir. Onemli bir siire boyunca etki saglayan bu sistem, heniiz tam
anlamiyla ¢okis yasamasa da gunumiuzde tuketiciler igin eski cazibesini saglamadigi
aciktir. Bunun en onemli sebebi “her sey dahil” kavraminin bir¢cok otel icin farkh
anlamlar ifade etmesidir. Oteller ayni yildiza ve hatta ayni konuma sahip olmasina
ragmen, her sey dahil konsepte dahil ettigi tGrin demeti degisiklik gostermektedir.
Sistemin net olarak igletilememesi pazarlama acisindan da kisir bir déongl yaratmis ve
baslanilan noktaya geri dénilmistir. Onceden tim driinler icin fiyat seceneklerini
dusunuUp karar almakta zorlanan tuketiciler, simdi de “her sey dahil” oteller icin benzer
bir siiregten gegmeye baslamislardir.

Bahsedilen sorunlar agisindan “sifir fiyat” ya da “bedava” kavrami bir kurtarici
roli Ustlenebilir. Cinkl yukarida siralanan problemlere ragmen birgok otel pazarlama
yaklagsimini hala “her sey dahil” sistemine goére konumlandirmaktadir. Bu noktada
“bedava” kavrami vurgulanarak, rakiplere yonelik bir fark yaratmak mimkudndur. Birgcok
otel promosyon ydntemini indirim oranlari Uzerinden yapmakta ve bu oranlarin artik
tiketici nezdinde “bedava” kadar etkisinin olmadigi bilinmektedir. Bu noktada
isletmelerin promosyon uygularken, tiketicinin mesajla ilk karsilasma anini gdzeterek
“bedava” vurgusu yapmasi lehine olacaktir. Ornegin “her sey danhil” ibaresi ile birlikte,
otelin diger hizmetlerine nazaran 6ne c¢ikan farklilasmis bir hizmetinin “bedava”
vurgusuyla sunulmasi, talep edilme dizeyini artiracagini dusindirmektedir. Burada,
arastirmada vurgulanan “irrasyonalite” kavramindan yararlanilabilir. Clnki isletmeler
bu yontemi kullandiginda, trin demetinde hicbir degisiklige gitmeye gerek kalmadan,
sadece sunum yontemini degistirerek farklihgi yakalamasi mimkin olabilir. Bu
anlamda, pazarlama agisindan bedava kavraminin bir sekilde ilk goruste tiketicilerin
bilingaltina yerlestiriimesi, bedavanin giciinden yararlanilarak daha fazla satis imkani
saglayacaktir.

isletmeler sifir fiyatin etkisini hissetmeleri durumunda, daha genis kitlelere hitap
edecek yetenege ulasip bunun sonucunda ise daha fazla Uriin ya da hizmet satarak
karhligini artiracaktir. Yapilan birgok calisma g6z 6ninde bulunduruldugunda, sifir
fiyatin turizm sektori de dahil olmak Uzere bir¢cok sektdrde etkili oldugu gorulmastur.
Hatta bu etki, sadece dogrudan kar amaci guden isletmeleri degil ayni zamanda birgok
sosyal problemin ¢dzimi icin de gecgerli olmustur. Kamuda birgok alanda “bedava”
etkisini ortaya c¢ikaran cgalismalar gozlenmistir. Trafik yogunlugunun ¢oézilebilmesi igin
gecis Ucretlerinde yapilan indirimler ve toplu tasimanin 6zendirilmesi, yine ciddi ve
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masrafli tedavi slregleri olusturacak hastaliklar icin gerekli kontrollerin bedava
yapilarak 6zendirilmesi, ¢evre Kkirliligini énlemek adina ara¢ muayenelerinin bedava
yapilmasi ve daha az zararli yakit segeneklerinin 6zendiriimesi gibi sosyal alanda da
bedava etkisinin 6nemli farkhliklar yaratacagi gériimektedir.

Turizm Urunleri Gzerinden yapilan ve “sifir fiyat etkisinin” goérilmesi amaglanan
bu calisma, tek basina yeterli olmayip gelecekteki arastirmacilarin farkli érneklem ve
sektorler Uzerinde yapacagi ¢alismalar ile daha fazla netlik kazanacaktir. Genel olarak
gecmis calismalar ile birlikte degerlendirildiginde sifir fiyat Gzerine yapilan ¢alismalarin
cogunlukla ogrenciler Uzerinde yapildigi goériimektedir. Katiimcilarin farkh gelir,
meslek ve yas gruplarindan secilmesi énemli farkhliklarin gézlenmesini saglayabilir.

Yapilan c¢alismalar incelendiginde, tek bilesenli Grdnler igin ucuz drlnler
kullanildigi, alternatif Grlnlerin ise yine bu dizeyde daha az maliyetli Uriinlerden
segildigi gorilmektedir. Turizm Urlnleri gibi iki bilesenli galismalarda ise bu durum
heniiz oda ve kahvalti kiyaslamasi noktasindadir. Ozellikle liiks tiiketim Griinleri igin bu
etkinin olup olmadigi Urlin ve alternatif Grin arasindaki farkin agildikga bu etkinin ne
dizeyde goérinecegdini gésteren galismalar heniiz mevcut degildir. Bu alanda yapilacak
calismalarin literatlire 6nemli katkilar sunacagi distnilimektedir.
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