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GIRIS

Ekonomik sektor kavrami bir ekonominin ortak ve birlestirilebilen
ozelliklerine sahip, aym1 zamanda diger ¢alismalarda konu alinarak arastirilan kismi
olarak tanimanmaktadir. Kiiresellismenin hizlanmasina paralel olarak ekonomik
sektorler de ¢esitlenmektedir (Kiper, 2013: 9). Ekonomik faaliyetler; tarim,
hayvancilik ve ormancilik birincil sektdrler; sanayi, imalat ve maden isleme ikincil
sektorler; egitim, saglik, bankacilik, sigortacilik hizmetler ise tiginciil sektorler olarak
kendini dinamik bir siiregte yenilemektedir.

Ekonomik sektdrler icerisinde hizmet sektoriiniin alt sektdrlerinden bir tanesini
olusturan turizm sektorii; seyahatlerin artmasi, ulagim ve insaat sektriiniin gelisimi,
kiiresellesme ve teknolojinin ilerlemesiyle popiiler bir sektor haline gelmistir. Turizm;
insanlarin politik ve ticari amag ayirt etmeksizin dinlenmek eglenmek, gezip goérmek,
6grenmek amagli, saglik, spor, dini, kiiltiirel vb. nedenlerle bireysel veya grup halinde
belirlenmis bir zaman diliminde turizm endiistrisi 6gelerinden faydalamilarak yapmis
olduklar1 ¢aligmalar1 igermektedir (Bagol, 2012: 351). Ayn1 zamanda turizm kavrami
siirekli ikamet edinilen yer disinda mal ve hizmetlerden yararlanan ve satin alan
kisilerin gezme gorme, dinlenmek, eglenmek gibi gereksinimlerin giderilebilmesi
amaciyla uygulanan gezi ve konaklama faaliyetleri ile baglantilanabilmektedir
(Gokgoz, 2010: 6).

Turizm sektorii iilkelerin 6demeler bilangosuna ve ihracat gelirleriyle cari
aciklarina olumlu katki saglayip istihdami arttirarak, gelismekte olan iilkeleri dengeli
kalkinma arac1 olarak kabul gérmektedir. Ayrica, yerli ve yabanci turistlerin yaptiklar
harcamalar 6nemli bir gelir kaynagi ve gegim araci olarak da degerlendirilmektedir.
Turizm sektdrii turistlere ulasim, konaklama, yeme-igme ve eglence hizmetleri olmak
iizere bircok hizmetin biitiinlesik olarak verildigi bir iskoludur ve bu hizmetler
icerisinde konaklama hizmetleri en fazla 6ne ¢ikan alan olmaktadir.

Konaklama, genel tabirle yolculuk sirasinda bir yerde durup gegici bir siire
durmaktir. Konaklama siirekli ikamet edilen, siirekli ikamet edilen yerde ¢alisilan,
normal yasantida zorunlu gereksinimlerin giderilmesi i¢in seyahat amaciyla gezme
eylemi disinda olmasi meydana gelmesi ve gegici olmasi gerekmektedir (Kiigiikaslan,

2007; Ulugegen, 2011: 22). Insanlarin kendi yasadiklari binalari disinda farkh




nedenlerle yaptiklar seyahatlerde ilk asamada gegici konaklama, ikinci agamada
yemek-igmek gibi zorunlu gereksinimlerin karsilanmasi i¢in mal ve hizmet sunan
ticari 6zellikteki isletme ¢alismalari ise konaklama sektoriinii meydana getirmektedir
(Dursun ve Yalmz, 2013: 1). Konaklama endiistrisi 21. yiizyilda, insanlarin zevk ve
tercihlerini goz éniinde bulunduran, miisterilerinin, isteklerine gére sekillenen bir hale
gelmistir (Ulugegen, 2011: 6). Bu siirecte, miisteri talebini sekillendiren bir unsur
olarak fiyat ve fiyat olusumu dnemli bir durum haline gelmistir.

Biitiin piyasalan etkiledigi gibi konaklama piyasasin da etkileyen unsurlardan
biri de fiyattir. Fiyat hem tiiketicinin tatmini, hem de isletmelerin siirdiiriilebilirligi
acisindan Snemlidir. Tiiketiciler kaliteli aligveris yapip diisiik fiyat 6demeyi isterken,
fireticiler; minimum maliyet maksimum kar diisiincesiyle hareket ederler. Bununla
birlikte hizmetlerin maliyeti, cografi konum, ulagim sartlari, iklim kosullari, yerli
yabanci turistlerin tercihleri ve sayisi gibi birgok etken turizm sektdriinde fiyat
olusumunu belirleyebilmektedir. Bu nedenle ekonomi ve pazarlama bilimi agisindan
fiyat 6nemli bir bilegen olarak kabul edilmektedir.

Ekonomide fiyat mikro iktisadin bir par¢asi olarak goriiliirken, pazarlamada 4P
(iiriin, pazar, fiyat, tutundurma) kavramu ile iliskilendirilmektedir. Bu karmagik siirecte
{iriinii piyasa sartlarina gore fiyatlandirma, tiiketiciyi bu fiyattan haberdar etme ve
piyasa dengesini korumak gerekmektedir.

Hazirlanan bu tez calismasinda konaklama isletmeleri yoneticilerinin
fiyatlarin1 nasil belirledikleri, konaklama isletmesinin tiirii ile fiyat olusturma yontemi
arasindaki iliski, fiyat olusturma kriterleri ve konaklama isletmelerinin hangi
durumlarda  fiyat  farkhilastirmasina  yoneldiklerinin = ortaya  konulmasi
amagclanmaktadir. Tez galigmast literatiir bilgisi ve uygulama ¢alismasi olmak iizere
iki ana kategoride ele alimmugtir. Literatiir boliimiinde ekonomik sektorler, turizm,
konaklama isletmeleri, fiyat, fiyatlandirma, fiyat farklilastirmasi konular1 ikincil
veriler baz aliarak tartisilmistir. Uygulama béliimiinde ise 6nemli bir kiiltiir turizmi
destinasyonu olan Safranbolu ilgesinde konaklama hizmeti sunan konaklama
isletmeleri yoneticilerinden anket teknigi kapsaminda saglanan verilerin analiz

bulgularina yer verilmektedir.



BIRINCI BOLUM
EKONOMIK SEKTORLER VE TURIZM SEKTORU
1.1 Ekonomik Sektorler

Ekonomi, insanlarin sonsuz tiiketme arzularinin sinirli (kit) kaynaklarla en iyi
nasil karsilanacagin1 gézden gegirip arastiran bir sosyal bilim dalidir (Ertek, 2006: 6).
Ertek (2006: 6)’ e gore ekonomi, insan yasantisina yon veren bir bilim dali olarak
gelismistir. Sosyal hayatta her giin cereyan eden ve aktiialite kazanan olaylar1 ekonomi
bilmeden ¢oziimleme olanagi kalmamigtir. Etrafimiza baktigimizda, nigin bazi i
adamlarinin gayet tatminkar kazanglar saglarken bazilarimin zarar ettiklerini, yeni is
basina gelen hiikiimetin neden vergileri arttirdigini, piyasada fiyatlarin nigin hizla
yiikseldigini, bazi mallarin piyasada satilmayip neden gizli olarak yiiksek kazanglarla
satildigini, kredilerin nigin yiiksek faizlerle verildigini, bazi iilkelerin neden bizden
daha yiiksek hayat standardina sahip olduklarmi ve bunlara yeterli cevaplar
bulabilmek ancak ekonomi bilmekle miimkiin olabilecektir.

Klasik iktisat¢ilardan biri olan Colin Grant Clark ve Jean Fourastie teknik
gelismenin bir {ilkenin ekonomik ve kalkinmasinda en biiyiik giiciin oldugunu ileri
stirmiigler ve piyasadaki iilkelerin bulundugu konum ve derecelerini bu kosullar
altinda belirlendigini iddia etmislerdir. Yazarlar ekonominin ii¢ sektdr altinda
aragtirilmasi gerektigini ortaya koyup ve bu sektorleri birincil sektor olarak tarim
(agriculture), ikincil (secondary) sektor olarak sanayi ve lglinciil (tertiary) sektor
olarak da hizmetler seklinde boliimlere ayirmistir (Karluk, 2013: 158).

Bir ekonominin ortak ve birlestirilebilen o&zelliklere sahip ve diger
caligmalardan konu alinarak arastirilan kismi olarak goriilen ekonomik faaliyetler,
faaliyette bulunan kigilerin (kamu, O6zel) niteligine gore bdliimlenebilmektedir

(www.muhasebeturk.org, 2015).




1.1.1. Tarmm Sektorii

Ekonomik sektdr baglaminda en eski ve temel sektor, tarim sektoriidiir. Tarim
sektorii, farkli besin maddelerini olusturan, ham maddeleri isleyen, farkli besin
maddeleri cogaltip seceneklendiren, insanlarin da bu iiriinlere olan gereksinimlerini
gideren boylelikle iilkelerin sagligi ve sosyo-ekonomik kalkinmasi tizerinde ciddi bir
etkiye sahip bir sektérdiir. Bu sektér ilk insandan giiniimiize, tiretim sekilleri ve toprak
sahipligi agisindan birden fazla agama atlatmig olup toplayicilikla ve aveilik ile ortaya
¢ikan tarim galigmalari teknolojik harekelerin ve bilginin degerlendirildigi uzman
olunan plan ve programli isletmecilige kadar farkli degisim hareketleriyle ilerlemistir
(Dogan vd., 2015: 32). Baska bir deyisle tarim, insanlar igin besin olabilecek ve
ekonomik niteligi olan her sekilde tarimsal-hayvansal iiriiniin beslenmesi yetistirilip
bakilmas: koruyup kollanmasi gibi faaliyetlerinin tiimii ile durgun sularda ya da
hayvanlar igin yapilan alanlardaki balikgilik ¢aligmalarinin hepsine denmektedir
(Yegenaga, 2009: 6).

Tarim sektoriiniin rolii iilkelerin ekonomik gelisme ve kalkinma diizeylerine
gore farkli sekillenmekte olup azgeligmis iilkelerde tarim sektoriin sanayi ve hizmet
sektorleri arasida fazla pay edindigi goriilmektedir. Bu tilkelerde ekonomik kalkinma
icin gerekli olan altyapinin belirlenerek, iilkede bulunan piyasalarm ulusal piyasalara
girmesi gerekmektedir. Bu ana altyap: sistemlerinin yapilabilmesi igin gerek olan
finansman kaynaklarmin saglanacagi sektor, iilkedeki niifusun 6nemli bir kismim
olusturan tarim sektorii olmaktadir (www.tobb.org.tr, 2015). Tarimin egemen sektdr
oldugu iilkelerde ekonomik kalkinma bu sektdrde calisan niifusun Gnemli bir
boliimiine is saglamas, iilkedeki niifusun zorunlu gida tirtinleri ihtiyacini kargilanmasi,
sanayide tiretilecek iirlinlere girdi saglamasi, sanayi iirlinleri i¢in talep olusturmast,
ticarete konu olan mal ve hizmetlerle iilke ihracatina gelir saglayarak 6demeler dengesi
iizerinde etkileyip iyilestirmesi, iilke gelirinin nemli bir maddesi olmasi, goreli
fiyatlar yoluyla sanayi sektdriiniin desteklenmesi gibi unsurlar1 yerine getirerek,
iilkenin ekonomik kalkinmasina olumlu sekilde desteklemektedir (Esiyok, 2004: 53).

Tiirkiye’nin tarima dayali bir ekonomiye sahiptir ve bu sektorde iiretim yapip
tarim {iriinlerini ihra¢c etmektedir. Cumhuriyet doneminin tarim yonelik stratejik

politikalardan ilki 1925 yilinda Asar vergisinin kaldirilmasi olup, bunun devamin da




1926 yilinda Medeni Kanunun kabul edilmesi ¢ift¢ilerin toprak tizerindeki sahiplik
hakkinin yasal olarak uygulanmasiyla beraber tiiketicilere uygun fiyatta bugday ve

ekmek saglanmak ve bununla birlikte uygulanan bugday fiyatlarinin artmasim
engellemek icin Iktisat Bakanlig1 6nlem amaciyla bugday ithal etmistir (Yavuz, 2005:
46). 1929 yilinda yasanan “Diinya bunalimi, 6zellikle de uluslararas: fiyatlarin tarim |
aleyhine dénmesi kent ekonomisi igin bir firsat olarak degerlendirilirken, hiikkiimetler
tarmmsal fiyatlardaki diigiisii geriye ¢evirmek yerine sanayilesme i¢in yararlanmayi
tercih ettiler ve diigiik tiriin fiyatlarina kargin tarimsal iiretimin artmaya devam etmesi,
diigiik iicretlerle birlesince, sanayide hem 6zel hem de devlet kesimindeki iiretici
yiiksek karlarla iiretim yapma olasiligini elde etti” (Pamuk, 2012: 198).

Tiirkiye’deki ekonomik sektérde tarimin igerisinde kiiciik olgekli tarim

faaliyetleri gosteren isletmelerinin varlifi, yetersiz derecedeki finansman kaynag: ve
teknoloji kullammi ve sanayi hizmet sektérlerine oranla gelir dagilimindan tarim
sektdriiniin aldig1 paym yiiksek olmamasi goze ¢arpmaktadir. GSYIH katkist 2013
yilinda % 8,5’e, ihracata katkisi 2013 yilinda %10°a ve % 26 oranina kadar geriledigi
bilinmektedir. Fakat oranlardaki bu gerileme tarim sektoriinden elde edilen degerin
azaldi1 anlamina gelmemekle birlikte tarim digt sektorlerin daha hizli bir sekilde
gelismesi sebebiyle, GSYIH igerisindeki tarim sektdriiniin pay1 yillar itibariyle oransal
sekilde gerilemektedir (Dogan vd., 2015: 34). Ekonomideki sektorler arasinda tarim

sektoriiniin paymdaki diisiislerin nedenleri tespit edilip gerekli 6nlemler ele ahnm1$t1r.
1.1.2. Sanayi Sektorii

Sanayi, topraktan ve toprak altindan ulagilan hammaddelerin sanayi ¢aligmalar1
sonucunda tiiketime uygun mallar haline gelerek pazara sunulur ve islenmemis dogal
(ham) veya yari islenmis mamullerin fabrika ve imalathanelerde islenerek kullanilir
hale gelmesidir. Uriiniin islendikten sonra yani hammaddenin kullanilir mamule
déniismesinden sanayinin en basit agamast olarak kabul edilen el tezgdhindan, atdlye
veya hammaddelerin islendigi yerlerden ve biiytik sanayi tesislerine (fabrikalara)
kadar farkli kapasitedeki tesisler kullanilmaktadir. Tesis sanayinin olusmast igin
Onemli bir sanayin kurulup gelismesi i¢in bir tesisin olmasi gerektigi gibi,

hammaddeyi isleyecek isgiicii kapasitesi (is¢i) ve enerjiye ihtiya¢ vardir. Sermayeye,



mamul malin alip satis1 yapilan pazara ve malin tiikketim alanina ulagmasi ve ulagim
sistemlerine ihtiya¢ duyulmasi tesisin i¢in gerekli kosulladir (Ertin, 1998: 165).

Uretim faktdrleri olan dogal kaynaklar, emek, sermaye ve girisimci arasinda en
temel oldugunu diisiiniilen emek ve sermaye, sanayi sektorii tarafindan yeniden ele
alinmaktadir. Sektor, faktorleri ele alarak ham madde ve yari mamul maddeleri
isleyerek tamamlanmigs mal haline doniistiiren tiim iiretim faktorleridir (Karluk, 2010,
167). Sanayi sektoriiniin geligim siireci, retim artigi, is bolimii cesitliligi,
makinelesmenin artmasi tarim ve hizmet sektorlerini de etkilemektedir. Tarim ve
hizmet sektdrii arasindaki iliskinin, sanayi sektoriine sagladig: katma deger ve is giicii
oran1 bakimindan ekonomik kalkinmanmn ana sektorii konumunda olup sanayi
sektoriiniin ilerlemesi durumu tarim ve hizmetler sektorlerinde pozitif olarak etkisini
gostermektedir. Bu sektoriin sahip oldugu genis alt sektor segenekleriyle ekonominin
diger tiim sektdrlerinden nemli miktarda ara girdi talep ve arz eden bir nitelige sahip
olmasindan dolay1 tarim ve hizmetlerin ilerlemesinde belirleyici rol oynamaya devam
etmektedir (Arisoy, 2008: 3). |

Sanayi sektorii, olusturdugu katma defer ve istihdam agisindan ekonomik
olarak gelismenin ve ekonomik biiyiimenin 6nemli kilit sekt6riindedir. Bunun yan: sira
sanayi sektoriiniin diger sektorlerle olan iliskisi agisindan gelismesi, tarim ve hizmet
sektorlerini de dolayli olarak pozitif yonde etkileyecektir. Bu anlamda sanayi
sektoriiniin sahip oldugu genis alt yelpazesi sebebiyle diger tiim sektorleri Snemli
slciide girdi saglamasi durumu gdz Oniine almursa tarim ve hizmet sektdrlerinin
gelisim belirleyicileri arasinda Snemli derecede oldugu sdylenebilir (Arisoy, 2008: 4).

Sanayi devrimiyle iilkelerde fabrikalar kurulup seri tiretimle ham madde yaris1
basladi ve bu durum diinya ekonomisine egemen olacak gelismis iilkelerin sinirlarin
belirledi. Sanayi, ekonominin gelismesi ve kalkinmasi bakimindan en Onemli
sektordiir. Gelismis tilkelere baktiimiz zaman tarimdan ¢ok sanayi alaninda ilerleyip
bu sektdrdeki mallar ihrag ettiklerini goriiyoruz.

18. yiizyilda Avrupa’da yasanan biiyiik sanayi devrimini sonrasinda diinyada
yer alan biitiin {ilkeler hammaddeyi kendi isleyebilecek duruma gelmek i¢in ugrasmasi
batt iilkelerinin biiyiik bir boliimiiniin sanayilesme siirecini tamamlamasina ve
ekonomik olarak kalkmip gelismis iilkeler arasina girmesini saglamugstir. Tiirkiye

sanayilesme siirecinin baginda ve ekonomik olarak kalkinmakta olan iilkeler arasinda




yer alan almaktadir. Tiirkiye’de son yillara bakildiginda ihrag edilen triinlerin % 80
oraninda sanayi iiriinlerinden olusuyor olmast durumu, besin ve dokuma sanayinden,
farkli makinelerden ucak iiretimine kadar birgok farkli iiriinler iiretme durumu iilkenin
sanayilesmesinde gelismeler sagladifim gostermektedir (Ertin, 1998: 165).

Tiirkiye ekonomisi tarima dayali mal ihrag edip mamul madde ithal ettigi i¢in
disa bagimli bir ekonomiye sahipti. Cumhuriyetin ilanindan sonra 1923-1933
donemleri arasinda 6zel tesebbiise dayali liberal bir ekonomik politika yani
ekonominin bireysel olarak ele alinmasi politikasi benimsenmis, devlet ekonomide
miidahale edici durumu benimsemeyip sadece tegvik edici bir rol oynamas: kabul
edilmistir. 1923 yilinda izmir'de ekonomi alaninda adim atilan I. Tiirkiye Iktisat
Kongresinde goriismeler sonucunda kabul edilen "[ktisadi Misak-1 Milli" ye uygun
halde devletin, 6zel girisime destek gosterecegi gibi ve 6zel girisimin ekonomik gii¢
oranini  asan alanlarda  ¢aligmalar  yapabilecegi ~maddesi konulmustur
(www .kalkinma.gov.tr). 1929 Biiyiik Buhran sonucu diinya ekonomisinin krize
girmesiyle klasik diistince terk edilip devleti politikalarin izlenmeye baglanmasi diger
iilkelerin bu yonde politikalar izlemesine neden olmustur.

Cumbhuriyetin baglarinda ge¢misten gelen borglarmin olmasi ve savas sonrasi
yeniden dogan bir millet olmasi devletin iistiinde biiyiik bir sorumluluk getirmistir.
Tiirkiye iginde bulundugu dénemin getirdigi kosullar sebebiyle kamu kesimi
haricindeki diger sektorlerdeki az gelismislik sebebiyle devletgilik ilkesi kabul edilip
1933 yilinda sanayilesme politikas1 benimsenmistir. Devletgi sanayilesme déneminde
devletin ekonomik faaliyetleri gok artmus, birgok sanayi tesisi kurarak, 6zel kesimin
faaliyetlerini disa kars1 korumaya alarak, ekonominin odak noktasim sanayi sektorii
yapmustir (Sahin, 2002: 57).

Hiikiimetlerin iilke yonetiminde olduklar1 ddnemlerde yaptiklari yatirim
harcamalarinin diizene oturtulmasi igin planlar yapilmistir. Bu planlardan ilk plan
Sakir Kesebir Plani, Ismet Inonii Programi, 1933-1937 ve 1938-1942 Sanayi
Planlarina paralel Meslek Egitimi Planlari, Sevket Siireyya Planmi gibi planlar bu
dénemde ekonomi i¢in yapilan iirtinler arasindadir (www .kalkinma.gov.tr, 2015).

Liberal politika terk edilip 5 Subat 1397 yilinda devletgilik politikasinn
benimsenip uyguladig1 sanayi endiistrisinde ekonominin iyilesmesi i¢in devletin tilke

ekonomisine katki saglayacak fabrikalar kurup isletmesi gerekiyordu bu durumdan




dolay1 1934-1938 yillan arasinda sanayinin gelismesini hedefleyen 17 Nisan 1934
yilinda birinci bes yillik sanayi plam (BBYSP) yiiriirliige koyulmasiyla Sovyet
uzmanlar grubu tarafindan hazirlandi. Hitkiimet tarafindan benimsenen bu plan bes y1l
siire¢ icinde uygulanmasi hedeflenen sanayi projelerinin listesinden olusan plandi.
Birince bes yillik sanayi plam ile kurulmasi hedeflenen smai tesisler; dokuma
endiistrisi, maden endiistrisi, kagit-selilloz endiistrisi, toprak-seramik endiistrisi,
kimya endiistrisinden olusan 5 grup altinda asamalandirilan 23 fabrikadan
olugmaktadir. Tiirkiye ékonomisinin iyilesmesi i¢in atilan bu olumlu adimlarm yan
sira savag durumu da iilke ticaretini olumsuz olarak etkileyip devletin ekonomi
iizerinde miidahalelerini artmasina sebep olmustur bu durumun yarattig1 kéti gidisat
ekonomide 1940 yilinda Milli Koruma Kanununun alinmasina gerek kilmistir (Sahin,
2002; 60). ‘

Ulkemizde sanayilesme adimlar1 1950 yilinda baslamis olup, 1960 yilindan
sonra hizlanarak Cumhuriyetin baslarinda sanayilesme igin ¢ikan Sanayi Tesvik
Kanunu ile sonraki senelerde olusturulan kalkinma planlar1 sanayilesme siirecini
pekistirip bu siireci ilerletmistir (Ertin, 1998: 166).

[lk yillarda yapilan planlar o donemde yasanan Birinci ve Ikinci Diinya Savast
sonrasinda, gegmiste tarrma dayali iiretimin yerine sanayi sektoriinde yapilan
planlarla, mevcut sermayesini, elindeki imkanlarini belirleyip ekonomik
bagimsizligim  hedeflemektedir.  Tiirkiye’de  yapilan  kalkinma  planlari;
(www.kalkinma.gov.tr, 2015).

o Birinci Bes Yillik Kalkinma Plani (1963-1967),

o Ikinci Bes Yillik Kalkinma Plani (1968-1972),

e  Ugiincii Bes Yillik Kalkinma Plani (1973-1977),

e  Dordiincii Bes Yillik Kalkinma Plani (1979-1983),

e Besinci Bes Yillik Kalkinma Plani ( 1985-1989),

e  Altinc1 Bes Yillik Kalkinma Plan1 (1990-1994),

o Yedinci Bes Yillik Kalkinma Plam (1996-2000),

o  Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani (2001-2005),

e Dokuzuncu Bes Yillik Kalkinma Plan1 (2007-2013),
e  Onuncu Bes Yillik Kalkinma Plam (2014-2018)




Ekonomi 1963-1970 dénemleri arasinda istikrarli bir bigimde %6,5 dolayinda
biiyiime gergeklestirirken, refah seviyesinde yilda %3,8 oraminda iyilesme saglayip bu
biiyiime iz, Ugiincti Bes Yillik Kalkinma Planinda da devam etmistir (Sahin,
2002:180). 1970 ve 1980 yillari arasinda yaganan krizler ve bunlarm sonuglarindan
ekonomimiz de etkilenip Tiirkiye gereken nlem ve uygulamalari hayata gegirdi.
Tiirkiye’de ekonomik sistem, 1980 sonrasindaki donemde ithal ikamesine dayali
sanayilesme modeli uygulamasini birakarak ihracata doniik stratejiyi benimseyip
kalkinma tezi icerisinde liberallesme ve diinya ekonomisi ile sistematik olarak
biitiinlesme programlari1 uygulamustir (Tuncer ve Ozugurlu, 2006: 2).

1980 Tiirkiye ekonomisinde devlet miidahalesi en aza indirilerek piya
ckonomisinde 6zel sektore Snem verilerek ekonomide mikro ve makro dengelerin
belitlenmesinde devlet kararlar1 yerine fiyat mekanizmasmin etkili olmasi
amaclanmisti (www.mevzuatdergisi.com).

24 Ocak 1980 yilinda istikrar programinin hedefledigi oncelikli durum
enflasyonun kontrol altina almip yiikselmesini onlemek, tesvik ve doviz kuru
ayarlamalariyla ihracatin artirilmasi, ithalatin serbest kilinmasi ve mali liberallesme
sayllmasmin yam sira uzun donemli hedefleri; yabanci sermaye hareketlerinin
serbestlestirilmesi ve ekonomide devletin roliiniin azaltilmasi ve diinya ekonomisi ile
biitiinlesmesi hedeflenmektedir (Tuncer ve Ozugurlu, 2006: 72).

1981-1983 déneminde ekonomide sahip olunan iiretim kapasitesinin kullanim
oran1 artirilarak canlanma saglanip ihracat ve ithalatin artmasi, dis kredilerin agilmasi
Tiirkiye ekonomisinde pozitif etki yaratmugstir. Tiirkiye Cumhuriyeti 1988-1989°da
1991°de 1994°de ve ilerleyen yillardan 1998-1999 yilinda ciddi bunalimlara girmesine
neden olmasmin yam sira yapisal sorunlarin ekonomiyi yonetilmez hale getirmistir
(Sahin, 2002: 206).

1999 yilma gelindiginde kamu kesimindeki makro dengesizlikler yiiziinden
hitkkiimet IMF’den destek saglayarak yeni bir istikrar programi hazirlamistir.
Hazirlanan yeni program kur istikrarini temel ¢ipa olarak enflasyonu diisiirmeyi
hedeflese de uzun yillar 6zel banka ve kamu kesimindeki bankalarin bilangosundaki
biyiik zararlarla birlikte siyasi istikrarsizliklar programdaki birgok dnlemin
gerceklesmesini engellemistir (Pamuk, 2012: 282).




Gelismis iilkeler ve geligmekte olan iilkeler arasindaki farklilik ekonomik
kalkinmayla anlasildigi géz Oniine alinarak iilkelerin gelismeleri igin politikalar
benimsemesi gerekmektedir. Bu dikkate alinmasi gereken politikalar; sanayi sektdriine
oncelik verilmesi, uluslararas1 pazara agilma, rekabet edelebilirlik diizeye gelme,
bilimsel teknolojik AR-GE’ye oncelik verilmesi, inovasyon faaliyetleri, , yabanci
sermaye ¢ekmeye yonelik ¢aligmalar, tarim sektoriinden sanayi sektdriine yonelme
calismalar1 gelismekte olan iilkelere onerilen politikalar arasindadir (Erdil ve
Pamukgu, 2015: 16).

2001 yilinda yasanan ekonomik kriz Tiirkiye’de ihracat disinda kalan diger
sektorleri etkileyerek iilke ekonomisinde %9,5 oraninda kiigiilmeye sebep oldugu
bilinmektedir. 2002 yilinda ekonomide %7,9, 2004 yilinda bu oran %9,9 a ¢ikmasina
ragmen igsizlik orani azalmadi ve bu durum istihtamsiz biiytime olarak
adlandirilmaktadir (Barisik ve Cevik, 2010: 159).

Yiiksek rakamli biiyiime hizlarina bu donemde yiiksek igsizlik ve istihdamdaki
diisiis eslik etmis olup 2001 ekonomik krizinden sonra iilkedeki toplam igsizlik
seviyesi % 10’un iizerinde olup, ekonomideki hizl ilerlemeye ragmen kriz 6ncesinde
hesaplanan igsizlik oranlari rakamlarina gerilememistir (Kolsuz ve Yeldan, 2014: 54).

2008-2009’da Diinya genelinde baglayan kiiresel kriz, Tiirkiye’yi ekonominin
yavaslama sirasinda yakalayip, onceki yillardaki krizlerin etkileri heniiz silinmedigi
icin kiiresel krizin ilk etkisi agir oldu. Ilk zamanlardayalmz ihracatta degil, yatirimlar
ve tiiketim tiriinlerinde de biiyiik oranda diisiisler yasanmasimn yam sira bankacilik
sektoriiniin 2001 krizinden sonra daha ihtiyath davranmisi bu sektoriin giicli
kalmasim saglamistir. (Pamuk, 2012: 290). Tiirkiye ekonomisi diinyay: etkisi altist
alan krizi 6zellikle 2008 yilinin dérdiincii diliminde etkisinin siddetini yasamis ve bu
dilimde iilke ekonomisinin biiylime oraninin % 7 oraninda azalmasi yiiziinden, 2008
yilinda yalnizca % 0,7°lik bir biiyiime oram ile seneyi bitirmistir. Ekonominin bu
gidisat: 2009 yilinda etkili bir gekilde her alanda etkisinin gosterildigi bir sene olup,
ekonomide bir onceki yila gore % 4,7 oraminda kiigiilme gozlemler Oniine
serilmektedir. 2010 yilma gelindiginde ise Tiirkiye ekonomisinin krizin yarattig
etkilerini iizerinden atmaya ¢alistig1 bir sene zarfi oldugunu gormekteyiz. Kriz sonrasi
ekonominin iyilesmesi ve olumsuzluklarin atilmasi igin uygulanan politikalarin

ekonomide yaratmis oldugu istikrar ile birlikte 2010’un ilk diliminde biiytimedeki
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ekonomik artig oram % 11,7 diizeyde olup ikinci dilimde % 10,3 ve tiglincii ¢eyrekte
% 5,5 oraninda goriilmektedir (Taban, 2011: 4).

Icinde bulundugumuz zamanda kapitalist sistemin yarattigi ekonomik
durumlar ve piyasa mekanizmasini konu alan arayislar, devletin sanayi politikalar
belirlerken biitiiniiyle otonom oldugunu diiiinen noktayla, hiikiimetin 6zel cikarlarla
kesistigi nokta arasinda bir ortak yol bulmaya yoneliktir (Ttirel, 2008: 12). Sanayi
sektorii iilkenin kalkinma diizeyini, gelismislik seviyesini, istikrarini ve gelecekteki
stratejisini belirleyip yon vermektedir.

Sanayi sektoriinde 2015-2018 yillar arasinda uygulanacak olan Tiirkiye Sanayi
Stratejisi’nde hedeflenen amag “Tiirk sanayi sektoriintin iginde bulundugu pazarda
rekabet edebilirliginin ve sanayideki verimliligini ¢ogaltarak, diinya ihracatindaki
paym artirp agirlikh olarak katma degeri yiiksek gelir saglayan ve ileri teknolojili
{iriinlerin piyasaya siiriildigii, herhangi konuda ya da herhangi bir is alaninda egitim
alip o iste uzmanlagan insanlarin gogaldig1 ve ayni zamanda doZaya ve topluma yararl
bir sanayi yapisina doniigiimiinii saglamak™ olarak saptanmustir.

o  Amag 1: Sanayi sektoriinde bilgi ve teknolojiye dayali yiiksek katma degerli
yani maddi getirisi yiiksek olan yerli tiretimin saglanmasi,

o  Amag 2: Sahip olunan kaynaklarmn etkin bir sekilde kullanildig, daha dogal
ve rekabet edilebilirligi fazla olan sanayi derecesine gegisin olusturabilmesi,

o  Amag 3: Sosyal ve yerel kalkinmaya katki saglayan vasifli istihdama sahip ve
sanayi sektoriiniin  gelistirilmesi seklinde U¢ ana amaca sahiptir.

(sanayipolitikalari.sanayi.gov.tr, 2015). Bu hedefler sanayi sektoriindeki

tirtinler ve iilkenin i¢inde bulundugu duruma gore sekillenmektedir.

1.1.3. Hizmet Sektorii

Hizmet kavrami Avrupa Ekonomi Toplulugunda bir iicret karsiliginda tiretilen
mallarin, sermayenin ve insanlarin serbest dolasim kapsamu igerisinde bulunmayan
isler olarak anlatilmaktadir (DTP, 2000: 2). Hizmet kavrami ekonomik agidan
sektorler arasinda iigiincii sektor olarak bahsedilirken, ekonomik gelisme ve
kalkinmanin Snemli zinciri olmas1 sebebiyle yenilik¢ilige ve degisime agik oldugu

sdylenebilmektedir. Bu yiizden diger sektdrlere nazaran, ekonomiye daha etkin unsur
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kazandiric niteligi bulunan hizmetlerin miilkiyet sahipligi tarafindan kamu ve 6zel
hizmetler gibi siiflandirma yapilabilecegi gibi saglik, egitim, giivenlik vb. tasnifi
yapilabilir (Cakmak vd., 2011: 23).

Ekonomik faaliyetin yerine getirilmesinden dolayr umumi bir unsura sahip
olmasi hizmetleri genis bir alanda hakim kilmustir. Sektdriin igeriginde damsmanlik is
alam, mithendislik sektérii, ulastirma, yazilim, saglik, egitim, kisisel bakim tiniteleri
gibi bircok olan hizmet sektdriiniin i¢inde yer almasi bu durumun gostergesidir.
Tasimacilik, iletisim, finans gibi altyap: hizmetleri herhangi bir isletme i¢in kaynak
olustururken, egitim, saglik ve eglence hizmetleri firmalara verimli istihdam
saglanmasi bakimindan etkisini gostermekte, bazen de firmalarmn birbirleriyle yurt
icinde ya da yurt diginda rekabet giiciinii artirici etki olusturmaktadir (Taskesenlioglu,
2010: 9).

Diinya Ticaret Orgiitii (Word Trade Organization) hizmetler sektoriindeki
ekonomik faaliyetleri 12 temel madde altinda birlestirmistir: Bunlar Ticari , Iletisim,
Ingaat ve miihendislik, Dagitim, Egitim, Cevre, Mali , Saglik ,Turizm, Eglence, Kiiltiir,
Spor, Ulasim ve Diger Hizmetlerdir (Karluk, 2013: 159). Bu sektor iginde hizmet
sektdrii, ekonominin gelismesi ve kalkinmasi agisindan 6nemi giderek artmaktadir.

20. yy’in ikinci yarisina gelindiginde, gelismis iilkelerde ve gelismekte olan
iilkelerde, sektdrlerden hizmet ilerleyerek, ekonomide bulunan diger iki sektorii tarim
ve sanayiyi gerisine almigtir (Sayim ve Aydin, 2011: 247). Bu sektor, ortaya ¢ikan
hizmetten faydalanin 6zel olarak veya kiginin yararma birtakim farkliliklara sebep
olan, mekan, sekil ve zaman faydasi ortaya sektorlerdir. Hizmetler, arz eden kesimin
hizmetten faydalanan igin ¢alisma gdstermesi, hizmetten fayda saglayanmn hizmetin
ulasilmas igin gerekli emegi sunmasi ve hizmetten yararlanan ile hizmeti arz edenin
karsilikli iletisim olusturmalariyla iiretilirler (Aslan, 1998: 9). Modern diinya
sisteminde iktisadi ¢alismalar iginde en hizli ilerleyen sektdr, hizmetlerdir, iktisadi
gelismeyle birlikte, insanlarin hizmet sektoriine olan doniik talepleri bilylimekte,
sektdr de buna karsilik artan talebe cevap vererek iiretim hacmini ve iirlin segeneklerini
ilerlemektedir (Berksoy, 1997: 7). Hizmet sektdriin biiytime nedenleri; maddi
durumdaki iyilesmelerde artig, daha fazla bos zaman istegi, kadin istihdaminin artmast,

hayattan beklentilerin ¢ogalmasi, iiriinlerin daha anlagilmasi zor seylerin olmast,
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hayatin daha zor hale gelmesi, ¢cevreye ve dogal kaynaklara verilen 6nemin ¢ogalmasi,
yeni mamullerdeki artis oranlar1 gibi sebepler bulunmaktadir (Oztiirk, 1998: 15).

Ekonomik sektorlerden hizmet sektoriiniin ve hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren igletmelerinin genel nitelikleriyle kendine has se¢eneklerinden &tiirii hizmet
isletmelerinin mal arz eden igletmelere gore birtakim degisiklik sergilemesi dogal
olmakla birlikte bu isletmelerde alinan kararlar1 etkileyen 6zellikleri; {iretim
yonetiminde esneklik olmamasi, emek yogun tiretim faktoriiniin olmasi, kaliteyi ve
miktart belirleme yoéntemi sinirli, maliyet hesaplarinin belirlenip saptanmasi giigtiir,
pazara yakin olmasi, belirlenen hedef pazarlarinin zor ve asamali olmasi gibi
ozelliklere sahiptir (Sayim ve Aydin, 2011: 248).

Tiirkiye’nin hizmet sektoriindeki gelisimi Cumhuriyet’in kurulusundan bu
yana devam etmekte olup, tarim sektoriiniin son 80 yilda GSYH’nin i¢indeki paymin
% 50 oranindan ortalama % 8 diizeylerine diismesi Tiirkiye’de ekonomik dagilimin
degistigini gostermektedir. Sektorler iginde tarimin payin zamanla azalmasi piyasadan
cekilmesiyle bu sektordeki is giicii potansiyelinin sanayi sektoriine etkisi yalniz % 10
oraninda olup hizmet sektoriiniin pay1r zaman igerisinde yaklasik % 30 seviyelerine
cikarak % 70’ler diizeyine varmigtir. Bagka bir s6yleyisle Tiirkiye nin her 100 birimlik
tilkeye sagladigi gelirin 70 birimi hizmet sektoriinden saglamasi durumu hizmet
sektoriiniin Snemli bir katma degerinin de istihdam alaninda oldugunun gostergesidir
(Taskenlioglu, 2010: 7).

1950’11 yillindan sonra gelismis tilke ekonomilerinde tarim ve sanayi sektoriinii
gerilerinde birakarak hizmet sektorii kendini 6ne c¢ikardigi goriilmektedir. Ulke
ekonomilerinin paylarmndaki artistan dolay1 gelismis iilkelerde kendini &n plana
¢ikarmasi yaninda gelismekte olan iilkelerde de sektorler iginde hizmete verilen 6nem
verilmeye baslanip bu lilkelerde de g6z 6niinde olmaya baslamistir. Bundan dolay1
hem gelismis, hem de gelismekte olan {ilkelerin, hizmet ticaretinden saglayacaklari
oranlar1 arttirmak amaciyla yapilacak yatirimlarin biiyiik bir boliimiimii hizmet
sektoriine kaydirdiklar: sdylenebilir. Bunun nedeni hizmetler sektoriiniin piyasadaki
tlim diinya tilkelerinin ekonomik refah seviyesini ve kalkinma durumunu arttiran bir
ozellige sahip olmasidir (Ozsagir ve Akin, 2012: 2). Bu sektoriin iilke ekonomilerin
gelismislik diizeyi belirlemede kullanilmasi 6zelliginden dolay: giin gegtikge dnem

kazanmakta olup, diinya bankasinin 132 {iilke iginde yapmis oldugu refah diizeylerinin
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siralanmasinda refah ve hizmet sektdriintin baskinligi arasinda bir iliski oldugu
goriilmektedir. 1980 yilindan sonra hizmet sektdriiniin Gnemindeki artig sanayilesmis
Avrupa iilkelerinde toplam iggiiciiniin %55 ile % 75 arasinda bir oranini ¢alisma
gostermektedir. Gelismis tilkelerde hizmet sektdriiniin GSMH igindeki pay: rakamsal
olarak daha diisiik olan imalat sektorii 1980°lerde kalite diistincesiyle onemli adimlar
atmis ve hesaplanabilir gelismeler elde edilmis ve Tiirkiye’de 1992 yil oranlarina gore
hizmet sektériiniin ekonomideki durumu % 55’ diizeyindedir (Zengin ve Erdal, 2000:
44).

Ulkeler arasinda inceleme yapildiginda, hizmet sektoriinin GSMH payinin
biitiin iilkelerde artan bir durum izledigi gdziikkmektedir. Diinya Bankasi'na iiye olan
81 iilkenin, 1970-94 yillar1 arasindaki sektorel olarak dagilimi incelendifinde,
1970'lerde hizmet sektorii, GSMH'in % 54'tinii olustururken; bu oran 1994 yilinda %
65'e ¢ikmasi durumu hizmet sektoriiniin gelistiginin gostergesidir. Ayni yillarda tarim
ve imalat sektorlerinin GSMH igindeki payinda siirekli bir azalma goriiliirken, hizmet
sektoriinde 1980-94 doneminde % 9 civarinda bir ilerleme saglanmasi ekonomideki
sektor dagilimlarim etkilemistir (Ekin, 1997: 145).

2002 yilindan sonra ekonomideki doniisiimle hizmet sektSriiniin Snemi ve
ekonomi icindeki etkinligi oran1 gogalmigtir. Hizmet sektoriintin artan roliiyle hayatin
her alaninda karsimiza ¢ikarak ve gelirin, GSYH’nin belirlenmesinde dnemli bir paya
sahip olmustur. Ulkedeki is giicii oranina bakildig1 zaman en fazla paya sahip olunan
hizmet sektorii oldugu goriilmektedir. Bu durum hizmet eden isi giicii igerisinden her
iki kisiden birinin bu sektérde oldugunu isaret etmektedir. Gelir agisindan bakildiginda
ise GSYIH’ye katki % 60 diizeyinde olmasi hizmet sektriiniin iilke ekonomisinde
katkismin yiiksek oldugunu gostermektedir. Ulasilan degerlerin yaminda hizmet
sektoriiniin ilerleyen senelerde iilkemiz i¢in kilit konumdaki katkisi katma deger
iiretiminde olmal1 ve bu iiretimi saglayan sektorlerde gelisim gostermelidir. Imalat
sanayini disinda Tiirkiye’ de iiretimi gergeklesen katma degere en fazla yardim hizmet
sektdriinden gelmelidir. Istihdam diizeylerine bakildiginda 2009’da 19-21 milyon
insanin  10-11,5 milyonu hizmet sektorinde istihdam ettigi goriilmektedir
(Taskenlioglu, 2010: 7).

Tiirkiye ekonomisinin gelisimine bakildiginda sektdrler arasinda tarm ile

sanayi sektoriiniin paymin oldukga fazla oldugunu hizmet sektdriinde yasanan
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gelismelerin ekonominin refah ve gelir seviyesindeki artisa ciddi anlamda paya sahip
oldugunu gormekteyiz. Hizmetler, hem iilke igindeki hem de digindaki piyasanin
altyapisini belirledigi igin uluslararasi ticaret agisindan 6nem arz etmektedir. Isgiici
orami, girisimcilik ve yatirim konularinda da sans olusturmakta ve tilkedeki yasam
kalitesinin iyilestirilmesi bakimindan belirleyici rol oynamasi hizmet sektorii
acisindan Snemlidir. Bu sebeple son zamanlarda hizmetler sektdriiniinpayinn
uluslararasi pazarlarda arttigi goriillmektedir (Erdal, 2006: 83). Artan teknolojiyle
iletisim diinyasinda bilginin hizla yayilmas internet bilgisayar gibi ortamlarda hizmet
ticari bir nitelik kazanmistir. Bu durum hizmet sektériiniin diinya genelinde mal ve
hizmet iiretiminin yedi katina ¢ikmasiyla kendini gostermektedir (Sayim ve Aydin,
2011: 249).

Hizmet sektoriinde iiretim ve hizmet kalitesini uluslararast diizeye ¢ikararak
siirdiiriilebilir bir yapiya déniistiiriilebilmesi i¢in yenilikten yana olan bir diistinceyle
talebin ve arzin yiiksek katma degerli olmasi ve hizmet sektdriinde danigman
hizmetlerinin etkin bir duruma getirilmesi hizmet sektoriindeki dogal ve Kkiiltiirel
dengenin korunmasi ve kullanma goriigiiyle kollanmasi ve devamh bir biiylimenin

gerceklestirilmesi hedeflenip belirlenmistir (www.kalkinma.gov.tr).

1.2. Turizm Sektorii

Geleneksel hizmet alt sektorleri arasinda, en 6nemli sektorlerden biri, bacasiz
endiistri olarak da adlandirilabilen turizm sektoriidiir. 2015 yilinda Birlesmis Milletler
Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO), 2014 yilina oranla yiizde 4,4'liik artis ylizdesiyle 1
milyar 184 milyon kisinin gesitli sebeplerle seyahat ettigini agikladi (www.unwto.org).
Tiirkiye’ye 2015 yilinda seyahat eden yabanci turist sayisi 36.244.632 kisidir
(Tellioglu ve Tekin, 2016: 498). Hizmet sektorii igerisinde turizmin ihracat i¢indeki
paymm artirmaya yonelik olarak turizm hizmet iiretiminde, tarihi 6zellikler, kiiltirel ve
cografi hususlarindan kaynaklanan pozitif nitelikleri nemsenerek, farkli segeneklere
gidilmesi, turizm sektorii igerisinde yer alan KOBI'ler i¢in yapilacak tanimlama,
orgiitlenme, hukuk sistemi, biirokrasi, altyapi, beseri kaynak, teknoloji, ticaret ve
finans acisindan yasanacak sikintilarin en aza indirilmesi, turizm pazarlama

stratejisinde “biitiin” yerine “parga” ya da “iiriin” pazarlama stratejisine gidilmesi ve
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devamli bir ilerleme ilkelerine uygun olacak sekilde hedefler belirlenmesi 6ne
stiriilmektedir (Taskesenoglu, 2010: 39).

Turizm sektorii ¢alisma sergiledigi alan bakimindan hizmet sektorii
icerisindeki alt sektdrle iliski halindedir. Ulke ekonomilerinin hizla ilerledigi
farklilasan markalagsma sayesinde nitelikli iiriinlerin insanlarca benimsendigi iilke
ekonomilerinde miisterinin aldig1 ve hizmetten sagladigi memnuniyet ve tiiketicilerin
talep bagimliliginin olugturulup siirdiiriilebilir hale getirilmeye ¢alisilmasi turizmde
hizmette bulunan firmalarin ve isletmelerin kendilerini ve rakiplerini ayrintili
tantyarak hangi pazarlama kanalim1 ve rekabet yontemlerini segerek karar vermeleri
buna gore vizyonlarini belirlemeli hizmet sektdrlerinin alt tabakasindan biri olan
turizm sektorii i¢inde diger sektorler kadar mithimdir (Kozak ve Bahar, 2015: 55).

Hizmet sektoriinde yer alan turizm sektorii Tiirkiye’de 1980°li yillarda gelir
elde edilmeye baslansa da diinyada turizm olay1 1811°li yillara dayanmaktadir (I¢dz,
Kozak, 2002: 1). Turizm i¢in birgok arastirmaci yazar gesitli tanim ve ¢alismalar1 olsa
da ilk tammm Guyer-Feuler tarafindan 1905 yilinda “giin gectikge ¢ogalan hava
degisimi istegi ve dinlenme ihtiyaglari, doga ve sanatla biitiinlesen dikkat gekici
giizellikleri kesfetme arzusuna; tabiatin insanlara mutluluk duygusu getirecegi
diisiincesine dayanan bunun yaninda ticaret ve sanayinin ilerlemesi ve ulagim
araclarmn ileri boyutlara ulagmasmin bir sonucu olarak milletlerin ve topluluklarin
birbirlerine daha ¢ok yaklasmasina imkan saglayan ‘modern’ gaga 0zgii bir olay”
seklinde adlandinlmaktadir (Kozak vd., 1997: 1). Ikinci Diinya Savast doneminde
ekonomistlerden Isvigreli Walter Hunziker ve Kunt Krapf tarafindan turizm olgusu
“insanlarin durmadan calisma ve ikamet ettiklerinin diginda yaptiklart gesitli
nedenlerle seyahat ve konaklamalarindan olusan iliski ve meydana gelen olaylarmn
tiimii “seklinde adlandirilmaktadir (Turan, 2012: 17).

Uluslararas: Bilimsel Turizm Uzmanlart Cemiyeti tarafindan da Walter ve
Kunt’ un yaptig1 tanim kabul edilmis ve buna benzer sekilde, 1963 yilinda Diinya
Turizm Orgiitii de aym tanimi1 kabul edip benimsemistir (Kozak vd., 2001: 1). Stirekli
ikamet etmemek sartiyla turizm gelir elde etme amacina yonelik olmamak ve
yabancilarin bir yere seyahatleri ve orada temelli olmadan konaklamalari sonucunda

olusan iliskilerin tiimiine denmektedir. Daha kisa tamim olarak, siirekli ikamet edilen
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yerden farkli olarak yapilan seyahat ve gegici konaklama olayr turizm olarak
tanmimlanmaktadir (Barutgugil, 1989: 15).

Turizm insanlarin ikamet ettikleri mekadn haricinde yaptiklar1 seyahat ve
gittikleri yerlerde gegici konaklamalarindan kaynaklanan ihtiyaglarm giderilmesi ile
ilgili ¢alismalardir. Tarihin farkli zaman dilimlerinde insanlarm ¢esitli nedenlerden
dolay1 seyahat ettikleri bilinmesine kargin giin gegtikge sanayideki olumlu gelismeler,
harcanilabilir gelirin gogalmasi, kalkinmanin artmast, insanlarin ¢alismalarindan arta
kalan zamanlarmin ¢ogalmasi, turizm sektoriine, farkli bir boyut kazandirmigtir
(Demirkol ve Zengin, 2009: 39).

Insanlarin yaptig1 turizm faaliyetlerinin biiyiik bir kismim dinlenmek ve
eglenmek olustururken diger bir ifadeyle tatil amaciyla yapilan seyahatler olustururken
arastirmalarin  sonucunda tatil amagli seyahatlerin on nedeni oldugunu ortaya
cikmugtir. Aile ve arkadaglarla birlikte zaman gegirmek, diger kisilerle birlikte olmak
ve eglenmek, dinlenmek ve farkli yerler ya da farkli kiiltiirler kesfetmek, dogayla bag
basa kalip yenilenmek, gorgii ve bilgiyi arttirma (tarihi yerlere ziyarette bulunmak
vb.), bulunan yerdeki kétii havadan uzaklagmak, farkli damak zevklerinde yemekler
yemek, heyecan ve atraksiyon yasamak, daha 6nceden duydugu tine kavusmus yerleri
gorme gibi faaliyetler olugsmaktadir.

Kisilerin igleri ve ikamet ettikleri mekénlarin disindaki yerlere gegici olarak
seyahat etmelerini, gittikleri yerlerde kaldiklar1 zaman diliminde yaptiklari
etkinliklerini ve bu siire zarfinda ihtiyaglarim karsilamak i¢in gerekli olan mal ve
hizmetleri iireten birimlerin faaliyetlerini kapsamaktadir. Tanimdan yola ¢ikarak
turizmin temel o6zellikleri su sekildedir: Turizm birden fazla faaliyeti iceren bir
olgudur, Turizmin, hem insanlarin ¢alistiklar1 ve oturduklar1 ¢evrenin digina ¢ikmasimi
iceren dinamik bir boyutu (seyahat), hem de gittikleri yerlerdeki faaliyetlerini igeren
statik bir boyutu (kalis) vardir. Seyahat insanlarin ¢aligtiklar1 ve yasadiklari ¢evrenin
disina ¢ikmasi durumu oldufundan dolayi, gittikleri yerlerdeki faaliyetleri ve
ihtiyaclar1 ikamet ettikleri yerlerden farkli olmaktadir. Turizm bu sebepten dolay,
yerli ve yabanci turistlerin konaklama, ulagim, yeme-igmek, gezme-gorme gibi farkli
ihtiyaglarini gidermeye yonelik ¢aligmalara yol agmaktadir (Roney, 2011: 4).

T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan turizmin tanimi, “insanlarin

yasadiklar1 mekin digindaki bir yere yurt disinda toplam siire zarfinda 12 ay
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gecmeyecek durumda, is, is diginda kalan vakti degerlendirme vb. gayelerle
gerceklestirilen seyahatler” olarak ifade edilmektedir (Soyak, 2005: 8).

Turizmde Destinasyon kavrami ¢ok kullanilmakta olup bu kavramin anlami
yerli ve yabanci turist ile tiiketicilerle biitiin halde hizmetler arz eden ve turizm
cesitlerinin kaynasmasi sonucunda cografi bir bolge anlagilirken destinasyon olarak
tamimlanan turizm bolgesi, talep eden miigterilerin seyahat programlarina, kiiltiirel
gecmislerine, neden ziyaret ettiklerine, egitim seviyelerine ya da gegmiste yasadiklar
deneyimlerine dayanan algisal bir kavram olarak da agiklanmakta olup ulasilacak
nokta olarak ifade edilen destinasyon, Diinya’ da ki herhangi iilke olabilmesinin
yaninda bir sehir, bir kasaba, bir ada olabilmesi durumu yani turizm bolgesidir. Tablo

1’de turizm bélgelerinin genel 6zellikleri verilmektedir (Kozak, Bahar, 2015: 33).

Tablo 1: Turizm Bélgelerinin Genel Ozellikleri

No Ozellikler Icerikler
Organik, insanlar tarafindan yapilmis, bir amaca hizmet etmek i¢in
1 Cekicilik iiretilmis ve miras yoluyla uygarliklardan bugiine ulagmis eserler ile
6zel olaylarmn tiimiidiir

Tiim toplu tagima araglarmmn, giizergéhlarmin, otogarlarn ve
hizmetlerin bir aradaki haline denmektedir.
3 Olanaklar Konaklama, beslenme, satin alma ve diger turist hizmetleri

2 Ulasilabilirlik

Aracilar ve turizm otoritelerinin hazirladii yapilacak tatilden once
olusturulmus tur ya da gezi paketlerinin biitiintidiir
Bolgeyi ziyaret eden miisterilerin katilabilecegi ve dahil olabilecegi
tiim aktiviteler olarak tanimlanir

Bolgeye gelen turistlerin farklh zaman diliminde ihtiyag
Yardimc1 : : N P
6 . duyabilecekleri banka, iletigim, posta, gazete, biifesi, hastaneler vb.

hizmetler . . .
hizmetlerin genel tabiridir.

Kaynak: Kozak ve Bahar (2015: 33)’ dan uyarlanmigtir.

4 Uygun paketler

5 Aktiviteler

Cumbhuriyet oncesi Tiirk turizm tarihinde turistlik faaliyetler Osmanli
Imparatorlugunun biiyiik bir cografi alana yayilmis olmasi ve ticaret hacminin bélgeler
arasinda yiikselmis olmasi nedeniyle ticari amagla siirdiiriilmekteydi. Cografi agidan
ticaret yollar1 iizerinde yer almasi Imparatorluga, yurt digindan ticari amagh
seyahatleri arttirmig olup ulagim olanaklarnin altyapmin gelismis olmasiyla
Anadolu’ya yapilan seyahatleri 6zendirmekteydi. Jeopolitik konumu geregi ¢ok sayida
insanin dikkatini ¢ekmis olup termal kaynaklari ve dinsel merkezleri sayesinde,

Selcuklu devletinin hakim oldugu donemde 6nemli giizergahlar {izerinde bulunan han
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ve kervansaraylar Anadolu’nun yolcu trafigini etkileyip canliligin stirekli kilmugtur.
Osmanli Devleti’nde biiyiik olamayan seyahatler olsa da, ilk modern anlamda turizm
olarak adlandirilabilecek olay 1863 yilinda Sergi-i Umumi-i Osmani adim tagiyan
serginin agiligindan dolayr basta Avusturya olmak iizere farkli yerlerden turistlerin
iilkeye gelmesi ile gergeklesmistir ( Cavus vd., 2013: 4).

Tiirkiye’de 1923-1962 yillar1 arasinda bir takim aydinlar tarafindan
olusturulan, turizmde galigmalar yapan ilk kurulug “Seyyahin Cemiyeti” olmustur. Bu
kurulus dnce “Tiirkiye Turing Kuliibii” ve sonra “Tiirkiye Turing ve Otomobil Kuliibii
“olarak adim degistirip amlmistir. Bu kurumun ¢aligmalari sonucu Tiirkiye’ nin ilk
turizm tanitmalar, ilk afisleri, ilk karayolu haritalar1 matbaalarda bastirilmus, ilk
terciiman rehberlik smavlari diizenlenip yapilmis ve ilk turizm ile ilgili
incelemelerinde yapildig1 bu donemde goriilmiistiir (Kozak vd, 1997: 83).

1934 senesinde cikarilan “Iktisat Vekaleti Teskilat ve Vazifeleri Hakkinda
2450 Sayili Kanun” Tiirkiye’nin turizm sektorii adi altinda yapilan ilk yasal ¢alisma
olarak karsinza ¢ikmaktadir (Yage1, 2003: 17). Bu ¢alisma ile 1939 yilinda tanitma
ve turizm ile ilgili isler bir miidiirliik haline getirilip Ticaret Bakanhiginca dahil edilip
1940’da Basin ve Umum Miidiirliigiine, 1943°de Basin Yaym Umum Midiirligiine,
1949°da Basmn Yayma ve turizm Genel Midiirliigiine baghh Turizm Dairesine
birakilmistir. Turizm sektdriinde yapilip uygulanacak olan yatirimlarin tegvik konusu
1950 yilinda Turizm Miiesseselerini Tesvik Kanunu olarak dikkate alinmis ve ayni
sene Tiirkiye Emlak Kredi Bankasinda 1.000.000 TL’lik kredi fonu saglanmugtir. 1953
yilinda 6086 sayih Turizm Endiistrisini Tesvik Kanunu uygulamaya konmus olup bu
kanunla beraber girisimcilerin turizm sektdriindeki alanlara yatirim yapmalart i¢in
gerekli tesvikleri amaciyla 10 yil siire zarfinda vergi muafiyeti saglanmistir ve buradan
yola ¢gikarak turizmi siirdiiriilebilir hale getirmeyi amagladig1 anlasilmaktadir. 1955
yilinda turizmin gelismesi i¢in Turizm Bankasi kurulmus ve bdylece turizm
sektoriiniin - finansman ihtiyacimin  kargilanmasi1 ve kaynak saglanmasi amag
edinilmistir. Devam eden yillarda 1957 yilna gelindiginde Basin Yayin ve Turizm
Genel Miidiirliigii, “Basin Yayim ve Turizm Vekaleti” adiyla Bakanlik olusturulmugtur
(Tung ve Sag, 1998: 98).

Cumbhuriyetin ilanindan sonra 1950 yilina kadar turizmle ilgili alismalar sinirlt

olmustur bunun sebepleri arasinda diinyadaki siyasal konjonktiir de yasanan inis-
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cikislar ile iilkelerin yasadiklari savas durumlari bu faaliyetlerin kisith olmasia yol
acmug, Tirkiye Cumbhuriyeti’nin igte dlsta. ¢ozmesi gerektigi toplumsal, siyasal,
ekonomik sorunlar Tiirkiye’de turizmle ilgili ¢aligmalari olumsuz etkilemigtir
(Oktayer vd., 2007: 43). 27 Mayis 1960 yilinda yasanan ihtilal ile hikiimetin
devrilmesinden sonra turizmdeki g¢aligmalar1 ve tasarruflari iizerine yogun bir
sorusturma kovusturma hareketi baglatilmig olup turizme yonelik uygulanacak
yatirimlarm bityiik kismi durdurulmus, uygulanmaya baslanan projeler iptal edilmis
ve finanse edilmis krediler buna bagl olarak kesilmistir. Yaganan bu gelismelerden
sonra Tiirkiye’de yeni bir déneme baglamis olan turizm faaliyetleri her yerde bir
durgunluk haline girmis ve yasananlari ekonomik agidan hissetmistir. 1962 senesinde
turizm sektdrii igin uygulanan yatirimlari durdurma uygulamalarimin siddeti azaltilmig
ve yapilmast tasarlanan yatirimlarimn bir kismu bitirilip hizmete sunulmugtur (Unliisren,
Kiliglar, 2004:133). Donem donem kalkinma planlarmin yapildign ve turizmde
gelismelerin ortaya ¢iktig1 yillarda, bolgeler itibariyle kaynak durumlari hesap edilmis,
fiziksel plan-proje ¢aligmalar1 yapilmis, teknik altyap: yatirmlar yapilmig ve dncii
ornek tesisler olarak yat limani, konaklama vd. devlet yardimiyla gergeklestirilip
iilkeye kazandirilmistir (Acuner, 2006: 29).

1963-80 yillar1 arasinda turizm sektdrii igin olusturulan politikanin temel
vizyonu turizmden saglanan gelirle ddemeler dengesine katkida bulunmak, cari agi81
bu gelirle kapatmak, yerli ve yabanc turistlerle déviz gelirlerini arttirmak, yeni ig
olanaklar1 olusturmak ve yerli turistlere tatil yapma imkdm sunma seklinde
aciklanabilir. Bu dénemde Turizm Bakanliginin kurulmasi da turizm politikasinin
gerceklesmesi bakimindan atilan en 6nemli adimlardan biridir. Bunun yani sira ayni
dénemde turizm sektorii agisindan ortaya gikan diger nemli gelismeler ise sunlardir;
Turizm Bankast kurulmustur, 1972 yilinda Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi
(TURSAB) kurulmus ve turizm sektoriinde faaliyet gosteren seyahat acentelerini bir
grup altinda birlestirmistir (Yagci, 2003: 204). 1980°1i yillar uluslararasi turizmin
gelismesi agisindan ayri bir nedeni olmakla beraber bu yillarda turizm adina atilan
adimlar iki dénem halinde incelenmektedir. 1980-1985 birinci dénem, 1986-1990
arasi ikinci dénemdir. Uluslararas: turizm 1980 yilina kadar artis i¢indeyken diinya
ekonomisindeki durgunluk diinyadaki toplam turizm talebini inise gegirmis ve

insanlarin gelirlerindeki diisiisler seyahat maliyetlerini arttirip, sonug olarak insanlarin

20




giiniibirlik ya da kisa yerlere tatil yapmalarina, diger yerlerden daha uygun konaklama
yapmalarma ve yakinlarda bulunan dis ilkelerin yani sira kendi iilkeleri igindeki
seyahatleri tercih etmelerinin yolunu agmustir (I¢6z ve Kozak,1998: 27).

1982 yilinda uygulamaya konan 2634 sayili “turizmi Tesvik Kanunu” nu ile
Tiirkiye turizmi 6nemli bir bigim haline biiriinmesi agisindan doniim noktast olmustur.
Yiiriirliige giren yasa ile yatirimlarin ncelikli olarak turizmin kalkinmasim yol agacak
alanlara dogru yonlendirilmesini ve sonsuz olmayan kaynaklarn etkin bir gekilde
kullanilmasi ve bu sekilde tesvik edilmesi amag edilip hedeflenmistir. 1983 yilinda
Tiirkiye’ de devletin ozellestirme faaliyetlerine yénelip bu alanda galigmalara hiz
verdigi bir dénem. Bu donemde TURSAB, Tiirkiye Otelciler Birligi (TUROB),
Turizmi Gelistirme Vakfi (TUGEV), Tiirkiye Turizm Yatirimcilari Dernegi (TTYD)
gibi birlik ve dernekler vasitasiyla turizm &zel sektor temsilcileri etkili mevkiler
edinmislerdir. 1989-1998 yillar1 arast Tiirkiye turizminin uluslararas turizm sektorii
gelirlerinden aldig1 pay binde 3’ten % 1,8’¢, yabanci turist sayist 2,8 milyondan 9,7
milyona, turizm geliri ise, 2 milyar dolardan 7,2 milyar dolara yiikselmistir. Dogal
afetlerin turizmi etkisinin hissedildigi yil olan 1999 yilinda yasanan deprem
felaketinden sonra rezervasyon iptallerinin yapilmasi sonucu turist sayist 7,5 milyon
kis, turizm geliri ise 5,2 milyar dolar olarak hesaplanmistir (Yagci, 2003: 204). 2005
yilina gelindiginde 21,6 milyon kisi ile uluslararasi turizmden aldig1 pay % 2,6’ya
yiikselmis olup uluslararasi turizm gelirlerinden aldig1 pay % 2,1°e yiikselmistir.

Tiirkiye, 2007-2013 yillarini kapsayan planda Turizm Eylem Plani olusmustur.
Bu planin sonu olan 2013 yilinda Tiirkiye’de 38 milyon turist ve 36,4 milyar dolar
turizm geliri beklenmektedir. 9. Bes Yillik Kalkinma planinda dngériilen hedeflerin
gerceklesmesi durumunda 1963 yilinda 0,2 milyon olan turist sayis1 38 milyona, 7
milyon dolar olan turizm geliri de 36,4 milyar dolara yiikselmis olacaktir. Bu kalkinma
planinm sonuna kadar olan siiregte turist sayist 190 kat, turizm gelirinin de 5200 kat
artabilecegi soylenebilir. Tiirkiye Turizm Stratejisi—2023 Belgesi’nde belirlenen
stratejik yaklagimlar adi altinda yapilacak ¢aligmalar tamamlanip bitirilmesi,
gelistirilmesi ilerisi i¢in kararlagtirilan alanlardaki altyap: ve konaklama ihtiyaglarimn
giderilmesi durumunda, 2023 yilinda, 63 milyon turist, 86 milyar $ dis turizm geliri ve
turist basma yaklasik 1350 $ harcamaya ulagilmasi tahmin edilmektedir (Cavus vd.,
2013: 12).

21




Hizmet sektorii i¢inde biiyiik bir paya sahip olan turizm sektérii emek-yogun
bir sektdr olan bu sektér yeni gelir gruplari olusturma, gelismekte olan iilkelerin
ekonomik kalkinmalarinin gergeklemesi i¢in doviz girislerini saglama, i¢ bolgeler de
istihdam olanaklarini arttirma 6zelligiyle bir¢ok iilkede oncii sektor olmustur. Sektor
gelirlerinden elde edilen dovizin getirdigi maliyeti, iiretildigi yerde tiiketildigi ve
tesvikler yoniinden de farkli sekt6ér oldugu diisiiniildiigii zaman, ekonominin diger
sektorlerindeki tarim sanayi hizmet vb. ihrag iiriinlerine oranla turizm fiiriiniiniin
ihracat maliyeti daha az olup, uluslararasi ticarette petrolden sonra ikinci siray1 ticaret
almaktadir (Kar vd., 2004: 89). Turizm sektdriiniin ekonomik etkileri arasinda
turizmin ihracat ithalat tizerindeki etkisi, turizmin ekonomiye gelir yaratic1 etkisi,
turizmin iggiicli yaratici etkisi, iilkeye yabanci sermaye getirme etkisi, turizmin

bolgeler arasindaki gelisme iizerine etkileri vardir.
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Kaynak: Kozak ve Bahar (2015:161)’dan uyarlanmstir. |

Sekil 1. Tiirkiye’nin Cari Islemler Hesabi

Ulkenin dis ticaret dengesi 1990 yilindan 2014 yilina kadar siirekli negatif
olarak artmakta olup bu agik verdigi anlamina gelmektedir. Turizm dengesinin ise
2014 yilina kadar pozitif olarak arttig1 gozlenip bu oranin 23.180 milyar Dolarlik bir
turizm gelirinin oldugu anlagilmaktadir (Kozak, Bahar, 2015: 160).
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Sekil 2. Tiirkiye’nin Dis Ticaret Dengesi
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Kaynak: Kozak ve Bahar (2015:161)’ dan uyarlanmustir.

Sekil 3. Tiirkiye’nin Hizmetler Dengesi
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Sekil 4. Tiirkiye’nin Turizm Dengesi

Gelismekte olan iilkelerin dis ticaret agiklarii kapatmakta turizm gelirine
ihtiyaglar1 oldugu igin Tiirkiye’nin turizm pay1 1984 yilinda % 9,3 den, 2013 yilinda
% 32,3’e ¢iktig1 bilinmektedir. Yukarida gosterilen sekillerde (1-2-3-4) Tiirkiye’nin
ddemeler dengesi verilmektedir (Kozak, Bahar, 2015: 160).

m Turizm Geliri (Milyar $) (2007) Payi (%)
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Kaynak: Cavus vd., (2013:12) *dan uyarlanmistir

Sekil 5. Diinyada En Fazla Turizm Geliri Elde Eden Ulkelerin Turizm Geliri
Pay1 (1990-2007)
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Kaynak: Cavus vd., (2013:12)’ dan uyarlanmistir.

Sekil 6. Diinyada En Fazla Turizm Geliri Elde Eden Ulkeler Siralamasi

Sekil 6’ da Diinya Turizm Orgiitiiniin verilerinden yola gikarak en fazla turizm
geliri elde eden iilkelerin ABD, Ispanya, Fransa, Italya oldugu goriilmektedir.
Ingiltere, Almanya, ve Avusturya’nin 1990-2007 yillar1 arasinda ayni konumlarda
oldugu, basta Tiirkiye olmak iizere Cin ve Avusturalya’nin turizmde ilerlediklerini
anliyoruz ( Cavus vd., 2013,12).

Tiirkiye 2004 yilinda turizm sektorii iizerine yapilan verilerde, Avrupa tilkeleri
arasindaki siralamasinda, bu sektérde en fazla gelir artigmmin yasandig: iilke
konumunda yer almaktadir. 2001 yili icerisinde Diinya Turizm Orgiitii tarafindan
yapilan bir aragtirmaya gére, 2010 yilinda Tiirk turizm gelirlerinin 25 milyar dolara ve
turist sayisinin da 30 milyona ulagacagi 6ngoriilmektedir. Diinya Turizm Orgiitii’niin
yapmis oldugu bir diger 6ngériiye gore, 2020 yilinda, diinyada 1.6 milyar insan turizm
faaliyetine katilma egilimi gosterecek ve turizm gelirleri 2 trilyon dolara ¢ikacaktir.
2020’de Tiirkiye’nin turizm gelirlerinin 30 milyar dolara ulasacagi hedeflenmekte
olup Tiirkiye’ nin diinya turizminden aldig1 %1.6 lik payin hig artis yasanmadan sabit
kaldig1 varsayiliyor. Tiirk turizminin ekonomik gelisimi ve kalkinmasi i¢in ihtiyag
duyulan, y1lda 100 milyon dolar tanitim, 100 milyon dolar altyapi, 250 milyon dolarda
tesviktir. Bu rakam saglamirsa, 2020°de Tiirkiye’nin turist sayisinin 60 milyona, déviz
gelirinin de 50 milyar dolara ulasacagi 6ngoriilmektedir (T.C Kiiltlir ve Turizm
Bakanlig1 2002 Yili Mali Biitge Konusmasi). 21.yy’da turizm sektorii, Tiirkiye’nin

ekonomisinin biiyiik bir kismini olusturacaktir. Bu agidan jeopolitik ve tarihsel
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kiiltiirleri birlestiren Tiirkiye, 21.yy’daki ilerlemelere paralel turizm politikalar:
benimsemek mecburiyetindedir ( Boz, 2006: 91).

Turizm sektoriinde herhangi bir bolgeye neden ziyaret edip diger bir bolgeye
tercih ettikleri; evde durmak yerine neden seyahat etmeyi tercih ettikleri ya da neden
insanlarin parasim baska alanlara degil seyahat i¢in harcamaya karar verdikleri
sorularma yamt aranmaktadir (Sar1,2012: 28). Turistlik olaylarn nedenlerini,
kapsamini, gelisme sartlarini, olaylarin sonuglarini, bu olaylar arasindaki neden-sonug
iliskilerini bilimsel metotlarla ekonomik olarak aragtirarak turizm olaymn bagl
oldugu yasa ve ilkeleri ortaya koyan bir disiplindir turizm ekonomisi (Olali ve Timur,
1986: 195).

Turizm sektoriinde konaklama yeme igme ihtiyaglarimi kargilamak i¢in birgok
isletme bulunmaktadir. Tarim, sanayi, hizmet sektdrlerinde oldugu gibi her turizm
sektoriinde yer alan isletmelerinde iirettikleri mal ve hizmetlere gore, isletme tiirlerine,
biiyiik veya kiigiik 6lgekli olmalarina ve bulunduklari piyasa kosullarina gore degisik
hedefleri bulunabilir (Igoz ve Kozak, 1998: 40). Insanlar giiniimiizde ¢esitli nedenlerle
seyahat ederek turizm kavraminin ortaya ¢ikmasim saglamigstir. Bunun sonucunda
“turizm eglenmek, dinlenmek, ticari ve mesleki faaliyet amaci bazi durumlarda 6zel
toplantilar veya olaylar sebebiyle yapilan seyahatlerin timi" olarak
adlandirilmaktadir. Fakat burada gegerli olan nokta “yapilan seyahatler sirasinda
siirekli yasanan mekandan ayrilma nedeninin gegici olmasi durumu, meslek igin
yapilan seyahatlerin de is ve yasanan yerler arasindaki siirdiiriilebilirlik gosteren
yolculuklar olmamasi durumudur (Tung ve Sag, 1998: 14).

Turizm sektoriinde konaklama hizmetlerinden sonra ikincil faaliyeti yiyecek
ve icecek olusturmaktadir. Benzeri olmayan farkli bir yeme ve i¢gme tecriibesi gezilen
miizeler, gidilen eglence yerleri ve yapilan aligveris gibi alternatifleriyle turistlerin
dikkatini ¢cekme 6zelligine sahiptir. Seyahat endiistrisi iginde ortaya ¢ikmaya ¢alisan
en gozde aday olan yiyecek igecek turizmi turizm sektoriiniin en temel yapi tast
olusturmaktadir. Bu durum yemek ziyaretgilerin yeni ve egzotik yerleri tanimasi i¢in
en iyi yollarindan birisin olmasi yoniiyle agiklanabilmektedir. Yasadiklari yer disinda
farkli sehir iilkeyi ziyarette bulunanlarin beklentileri arasinda, yeni yerler goriip
kesfetmenin ve yeni kiiltiirleri tanimanin yani sira, yeni mutfak kiiltiirleriyle tanisma

ve farkli deneyimler yasama istegi de yatmaktadir. Seyahat ederken turistlerin biiyiik
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bir ¢ogunlugu i¢in yemek, ilk ii¢ turistik faaliyetten biridir (Cémert ve Ozkaya, 2014:
63).

“Yiyecek igecek isletmeleri, belirli bir bedel karsiliginda miisterilerin yeme
icme ihtiyaglarini gideren ticari hizmet igletmeleri olarak tanimlanmaktadir” (Aktas,
2001). Bu tiir isletmelerin yapisi, teknik donanimi, rahathik ve bakim durumu gibi
maddesel, sosyal degeri ve galistirdig1 personelin hizmet kalitesi gibi niteliksel 6geleri
ile kisilerin beslenme ihtiyaglarini kargilamay: is ve meslek grubu olarak kabul eden
ekonomik, sosyal ve disiplin altina almmis isletmelerdir ( Ozata, 2010: 21).

“Yiyecek — igecek boliimii, konaklama isletmelerinin gesitli restoranlarinda,
banket salonlarinda, barlarinda vb. konuklara sunulmak iizere yiyecek ve igecek
maddelerinin degisik yontemlerle tedarik edilmesini, korunmasmi ve depolarda
saklanmasim saglayan ve konuklarn her tiirlii yiyecek ve icecek ihtiyaglarimi
karsilayan boliimdiir”  (http:/turizmegitim.kulturturizm.gov.tr/). Yiyecek igecek
sektoriiniin TUIK, 2011 Hane halk: Biit¢e Arastirmasi’ndan elde edilen verilere gore
harcamalarin %20,7’si gida ve alkolsiiz igeceklerden olugsmaktadir.2013 yilinda %19,9
olan gida ve alkolsiiz igecekler paymin 2014 yilinda harcamalarin %19,7°si gida ve
alkolsiiz iceceklerden olusturdugu verilerden anlagilmaktadir
(http://www.tuik.gov.tr/). Gida ve igecek sanayini, gayri safi yurtici hasilaya,
istihdama ve ihracata katkilar1 gibi temel o6zelliklerinden yola ¢ikarak, bir
degerlendirmeye tabi tutmaktadir. Boyle bir degerlendirme, gevre ve niifusa iliskin
gelismeler boyutlari ile siirdiiriilebilir bir ekonomik kalkinma ve biiyiime stratejisinin
ve bu stratejinin gergeklestirilmesine yonelik ekonomi politikalarinin belirlenebilmesi
icin 65nem arz etmektedir. Yiyecek-igecek sanayi, aralarinda bulunan girdi-¢ikt: iligkisi
nedeniyle, tarim sektorii ile birlikte amlmasina karsin, sanayi sektoriiniin bir alt
sektoriidiir. Bu nedenle ¢alismanin bu boliimii, sanayi sektdriiniin ekonomik gelisme
siireci i¢erisindeki 6nemi ve Tiirkiye’de 2001 ekonomik krizi sonrasi imalat sanayinin
temel ozellikleri ve bu sektdrdeki gelismelerin bir degerlendirmesi ile baslamaktadir
(Akin, 2012: 19).

Yiyecek ve igecek isletmeleri temel 6zellikleri birbirine benzemekle birlikte,
bircok farkli bigimde siniflandirilabilmektedir. Bu simiflandirmalar, biiyiikliiklerine,
miilkiyetlerine, hukuki yapilarina, amaglarma v.b. sekilde yapilmaktadir (S6kmen,
2003: 23). Yiyecek-igecek isletmeleri daha ¢ok Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 yerine
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Belediyelere bagli olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir. Daha agik bir ifadeyle,
yiyecek- icecek isletmeleri yasal agidan smiflandirmaya bagli olarak faaliyet
gosterirler (Denizer, 2012: 4).
A. Yasal A¢idan siiflandirma
a. Belediyeye Bagli Restoranlar
b. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na Bagli Restoranlar
i. Birinci Sinif Restoranlar
ii.  Ikinci Smmf Restoranlar
B. Yapilanmalarina Gére Restoranlar (Bulundugu Yere Gore Yapilanan)

a. Yiyecek-Icecek Isletmeleri

b. Otel Restoranlar1

c. Bagmmsiz Restoranlar

d. Kurum Restoranlar1 (Universite ve Hastane)

e. Hava Alanlari, Istasyon ve Otogar Restoranlari
f.  Ulasim Araglar1 Restoranlar (Gemi ve Tren)

g. Uyelerine Hizmet Sunan Restoranlar (Kuliip ve Dernek Restoranlar
gibi)
h. Endiistriyel Isletmelerde Yapilanan Restoranlar
i. Alisveris Merkezlerinde Yapilanan Restoranlar (Food Halls, Food
Courts)
C. Servis Sekillerine Gore Restoranlar (Sundugu Hizmet Cesidine Gore
a. Restoranlar)
b. Alakart Restoranlar
c. Tabldot Restoranlar
d. Self-Servis Restoranlar (Agik Biife Restoranlar ve Kafeteryalar)
e. Hizli Servis Sunan Restoranlar (Fast-Food Restoranlar)
f.  Paket Servis Hizmeti Sunan Restoranlar
D. Biiyiikliiklerine Gére Restoranlar
a. Kiigiik Restoranlar (0-50 Kuver Sayis1)
b. Orta Biiyiikliikte Restoranlar (50-100 Kuver Sayis1)
c. Biiyiik Restoranlar (100 ve iizeri Kuver Sayis1)

E. Diger Restoranlar
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Etnik Restoranlar (Tiirk, Fransiz, Cin, Japon, Italyan gibi)

b. Spesiyal Restoranlar (Kofteciler, Kebapgilar, Pizzacilar, Lahmacuncu
ve Pideciler gibi)
Aile Restoranlar1

d. Bar ve Kafeler

e. Kokteyl ve Ziyafet Hizmeti Sunan Restoranlar (Outside Catering ve
Party Catering gibi)

f.  Toplu Yemek Servisi Sunan Restoranlar (Yemek Fabrikalar gibi)

1.3. Konaklama Isletmeleri

insanlar dinlenme, gezme gorme, ticari ve meslek amagh is seyahatleri
gerceklestirirken ihtiyaglarmi kargilayacak yerlere gereksinim duymaktadirlar.
Konaklama isletmeleri, turistlerin gegici konaklama, yeme, igme, kismen elence ve
diger baz1 sosyal ihtiyaglarini karsilayan isletmelerdir (Ispir, 2008: 3-5). Konaklama
endiistrisi turizm endiistrisinin bir boliimii olup ekonomik, birinci simf hizmetlerin
sunuldugu, biiyiik, orta ve kiigiik igletmelerin bulundugu, evrensel, ulusal, bdlgesel ve
yoresel seyahat ile ilgili igletmelerin yer aldig1 genis bir alana yayilmigtir (Yildiz,
2012: 35).

Konaklama isletmeleri; fiziki tiirlerine, biiyiiklik derecelerine, konaklama
ihtiyacim karsilama cesidine, kalite derecelerine, miilkiyetlerine, gelisme agamalarina,
hukuken bagli olduklar1 simflara, ulagim olanaklarma ve yonetim amaglarina gore
smiflandirilmaktadir (Akinet, 2010: 19).

Han, taverna ve daha sonraki zamanlarda otel olarak adlandirilan konaklama
isletmeleri, ticaret, seyahat ve endiistrinin gelismesine paralel olarak gelisip sekil
almistir. Ayrica konaklama sézii veya kelimesi sadece otelleri igeren bir kavram
degildir. Motel, oberj, pansiyon gibi tesislerde konaklama tesisi kabul edilmektedir.
Bu nedenle konaklama isletmeleri kavraminin daha iyi anlasilabilmesi i¢in konaklama
isletmelerinin simflandirilmasi yararli olmaktadir. Turizm sektoriinden yararlanan
turistlerin yapmus olduklari seyahatlerin nedenleri, seyahat etme tiirleri, bir yerde
konaklamada bekledigi yararlar, gelir agisindan statiileri, zevkleri birbirinden olduk¢a

farkl1 oldugu gibi turizm sekilleri ve isletmelerin kurulacaklart mahallerin farkliliklari,

29



konaklama isletmelerinin de birbirlerinden farkli olmasim zorunlu hale getirmistir.
Turizmde  konaklama  isletmeleri  kendi icinde  smuflandirilmaktadir

(www kulturturizm.gov.tr).

1.3.1. Konaklama Isletmelerinin Tarihgesi

Konaklama sektorii Tiirkiye’de Selguklulara kadar dayanmakta olup hanlar,
kervansaraylardan baglayarak giiniimiiz kosullartyla sekillenmis modern konaklama
isletmeleri Cumhuriyet 6ncesi ve sonrasi olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Cumhuriyet
oncesi donemde batinin etkisiyle 6zellikle Istanbul yagayan yabancilar azinliklar
tarafindan kendileri i¢in 19. Yiizyilin ilk ortalarinda ilk oteller agilmaya baglanmistir.
Konaklama isletmelerinin Tiirkiye’de inga edilmis ilk biiyiik otellerinden birisi 1892
yilinda WagonLits (Yatakli Vagonlar Sirketi) tarafindan isletilen Orient Express ile
[stanbul’a gelen Avrupali turistleri agirlamak amaciyla Tepebaginda yaptirilan Pera
Palas otelidir (Oner, 1997: 23). Cumhuriyet sonrasi dénemde her alanda yapmis
oldugu yenilikleri ve adimlar1 turizm sektdriinii dolasiyla konaklama sektdriinti de
etkisi altina almistir. 1933 yilinda kurulan Otelciler ve Hancilar Cemiyeti, 1955 yilinda
acilan T.C. Turizm Bankasi bu kalkinma adimlarina verilebilecek 6rnekler arasindadir.
Tiirkiye 1960 yilinda planli doneme gegis yaparak beser yillik kalkinma planlar:
olusturarak ekonomik sosyal ve kiiltiirel yonden kalkinmasi kamunun yonlendirir ve
diizenleyici rolii onciiliigiinde 6zel sektdr katkisiyla gergeklestirilmesi hedeflenmigtir
(Cavus vd., 2013: 87).

Turistik konaklama kapasitesi Tiirkiye’de 1966 yilinda 16.151 yatakken bu oran
1970 yilinda 28.354 yataga ¢ikmustir. 1983°de 65.934 yataga, 1990 da 173.227 yatak
kapasitesine, 2000°de 325.168 yataga ve 2006 yilinsa 508.632 yatak sayisina
ulasmustir. Bu degerlere 274.687 turizm belgeli yatak sayisi eklendigi zaman 780 bini
asmis oldugu anlasilmaktadir ( Batman, Soybali, 2009: 98) 2011°de 668.829 yataga,
2014 yilinda 807.316 yatak sayisina 309.556 turizm belgeli yatak sayis1 Tiirkiye’nin

konaklama sektriindeki kapasitesini gostermektedir (www.tursab.org).
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Tablo 2: Tiirkiye’nin Yatak Kapasitesi 1966-2014

Turizm Isletme Belgeli Tesisler Turizm Yatirim Belgeli Tesisler
Yillar Tesis Oda Yatak Tesis Oda Yatak
1977 446 26496 50379 261 14359 28230
1978 473 27233 52385 261 13127 26190
1979 494 28013 53956 265 12803 25727
1980 511 28992 56044 267 13019 26288
1981 529 30050 58242 278 15159 30291
1982 569 32011 62372 339 18172 36332
1983 611 33694 65934 376 21410 43425
1984 642 34666 68266 412 26372 53615
1985 689 41351 85995 501 34251 71521
1986 731 44342 92129 638 48615 101383
1987 834 51040 106214 892 73537 153786
1988 957 58914 122306 1268 105736 218445
1989 1102 70603 146086 1662 139497 288896
1990 1260 83953 173227 1921 156702 325515
1991 1404 97260 200678 1987 158372 331711
1992 1498 | 105476 | 219940 1938 148017 309139
1993 1581 113995 235238 1788 132395 276037
1994 1729 | 128065 265136 1578 114913 240392
1995 1793 135436 | 286463 1334 96517 202483
1996 1866 145493 301524 1309 96592 202631
1997 1933 151055 313298 1402 110866 236632
1998 1954 151397 | 314215 1365 116286 249125
1999 1907 153749 | 319313 1311 114840 245543
2000 1824 | 156367 325168 1300 113452 243794
2001 1980 175499 | 364779 1240 107262 230248
2002 2124 | 190327 | 396148 1138 102972 222876
2003 2240 | 202339 | 420697 1130 111894 242603
2004 357 217664 | 454290 1151 118883 259424
2005 2412 | 231123 483330 1039 128005 278255
2006 2475 | 241702 | 508632 869 123326 274687
2007 2514 | 251987 | 532262 776 112541 254191
2008 2566 | 268633 567470 772 113487 258287
2009 2625 | 289383 608765 754 103119 231456
2010 2647 | 299621 629465 877 114771 252984
2011 2783 | 319319 | 668829 922 122364 267900
2012 2870 | 336447 | 706019 960 126592 273877
2013 2982 | 357440 749299 1056 139928 301862
2014 3131 | 384454 807316 1117 145648 309556
Kaynak: http://www.tursab.org.tr/tr/turizm-verileri/istatistikler 10.02.2016
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1.3.2. Konaklama Isletmelerinin Tiirleri

Konaklama isletmeleri turizm sektoriinde tiirlere ayrilmakta olup kendi iginde

smiflandirilmgtir.

Konaklama isletmelerinin siniflandirilmasi

Asli Konaklama Tesisleri
Otel- Motel- Tatil Koyii- Pansiyon- Kamping-Apart Otel- Hotel

Saghk ve Spor Tesisleri
Termal Tesisler
Saglikli Yasam Tesisleri
Yiizme Havuzlari
Spor tesisleri, Golf tesisleri

Yeme i¢me ve Eglence Tesisleri
Lokantalar, Kafeteryalar
Eglence Yerleri

Kongre ve Sergi Merkezleri | Reaksiyon Tesisler
T Eglence Merkezleri
Temali Tesisler
Kirsal Turizm Tesisleri Giiniibirlik Tesisleri
Ciftlik evi- Koy evi Kis Spor ve Kayak Merkezi
Yayla Evi, Dag Evi = Mekanik Tesisleri
| |
Ozel Tesisler : ; ;
Butik Oteller BILESIK TESISLER
— . TURIZM KENTLERI
DIGER TESISLER

Kaynak: Ispir (2008: 3)’dan uyarlanmustir.

Sekil 7. Konaklama Isletmelerinin Tiirleri ve Simiflandiriimasi
Konaklama isletmeleri igerisinde asli konaklama tesislerinden olan Otelleri
cesitli kriterler agisindan agagidaki sekilde gruplamak miimkiindiir;
e  Kurulus yeri ve amaci bakimindan oteller:
o Termal oteller
o Resort oteller
o Kongre —(convention) otelleri
o Spor otelleri (golf otelleri)
e  Ulagmm amaglaryla baglantilar1 bakimindan oteller:

o Terminal otelleri
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o Gar otelleri
o Karayolu- kavsak otelleri
o Havaalan otelleri
e  Yonetim ve miilkiyet bakimindan oteller:
o Yonetici-sahip oteller
o Kamu otelleri
o Karma (miks) oteller
o Franchising (imtiyaz) oteller
e Kapasiteleri bakimindan oteller
o Cok kiigiik dlgekli oteller (050 oda)
o Kiigiik 6lgekli oteller (50—100 oda)
o Orta biiyiikliikte oteller (100-299 oda)
o Biiyiik oteller (300 ve {istii oda)
e Belgelerine gore oteller
o  Turizm belgeli oteller
o Belediye belgeli oteller
e  Yildiz sistemine gore oteller
o 1 Yildizh oteller
o 2 Yildizl oteller
o 3 Yildizl oteller
o 4 Yildizl oteller
o 5 Yildizh oteller

Turizm belgeli oteller Tiirkiye’ de siniflandirma sekilleri yildiz sistemine gore
olmaktadir. Bu smiflandirmada 1, 2, 3, 4, 5 yildizhi otellerin asgari nitelikleri
belirtilmektedir (Ispir, 2008: 3-5).

Konaklama sektorii insanlarin yeme, igme ve barinma ihtiyaglarini gidermek
amaciyla kurulan iktisadi birimlerde arz edilen bir hizmet olup sunulan hizmetin
ozellikle nitelikli insanlara dayal yiiriitiildiigii bir sektordiir. Kargilikh iliskilerin
yogun oldugu konaklama sektoriinde, insan iliskileri birebir oldugundan 6nemli yer
tuttugu icin hizmet sektoriindeki diger hizmetlerden O6zellikleriyle ayrilmaktadir
(Bektas, 2000: 95). Konaklama isletmelerinin 6zellikleri su sekilde siralanabilir;

33




Konaklama isletmeleri zaman satar: Bir odanin 24 saat i¢inde satilmasi s6z
konusu olup, satilamayan oda isletme i¢in kayip olmaktadir. Konaklama isletmesinin
stoklama imk&ni bulunmadigindan, iiretildigi veya hazirlandigi anda satilmasi
gerekmektedir. Konaklama igletmeciligi insan giicline dayamr: Konaklama
isletmelerinde gerek hizmet sunma da, gerekse fonksiyonlarin yerine getirilmesinde
biiyiik 6l¢iide insan giiclinden faydalanilir. Hizmetlerin yiiriitiilmesinde ve
miisterilerin psikolojik tatminlerinin saglanmasinda insanin rolii ve 6nemi biiytiktiir.
Konaklama isletmelerindeki hizmetler personel arasinda yakin ig birligi ve karsilikl
yardim gerektirir: Konaklama igletmeleri, birbirine son derece bagimli boliimlerden
meydana gelmis, ekonomik sosyal bir igletmedir. Bu nedenle konaklama isletmelerinin
fonksiyonlarim yerine getiren personel arasinda yakin bir is birligi ve kargilikl
yardimlasmanin olmasi zorunludur. Bu &zellik, isletmenin basarisim olumlu veya
olumsuz etkilemektedir (Ispir, 2008: 5-7).

Verilen hizmetin stoklanmasi sunum yapildiysa miimkiin degildir. Konaklarin
sabitlik 6zelliginden dolay1 iretim noktasina bagimlidir ve konaklarda yapilan
hizmetlerin tiiketim ve iiretimin aym anda ger¢eklesmesi durumu da bagimliliginin
gostergesidir. Sunulan hizmetler genellikle emek yogundur. Konaklama isletmelerinin
hizmetlerinin belirlenebilir oranlar1 tiiketici ihtiyag ve hizmetlerine gore
uyarlanabilmektedir. Verilen hizmetlerin zelligi sebebiyle girdi saglayan deger
konaklama sektoriindeki isletmelerle is birligi yapmaya neden olmaktadir (Yagci,
2003: 104).

Konaklama igletmeleri giiniin 24 saati, haftanin 7 giinii ve yilm 365 giinii
devamli hizmet veren isletmeler olarak adlandirilmaktadir. Miisterilerin dinlenmesi ve
eglenmesi i¢in isletmede faaliyet gdsteren personelin galismasi gerekmektedir.
Isletmeye gelen miisterilerin kendilerini evlerinden daha rahat hissedebilmeleri igin,
rahat, huzurlu ve giivenli ortamin olusturulmasinda yiiz yiize temas halinde olan
personelin, isi bilen ve insanin ruh halinden anlayan insanlar olmasi gerekir.
Konaklama isletmeciligi devamlilik gstermesi bakimindan dinamik isletmelerdir. Bu
isletmeleri, bacasiz endiistri olarak adlandirilan turizm endiistrisinde hizmet {ireten bir
fabrika olarak diistiniildiigii zaman, teknolojisi ve hizmet anlayist ile devamli olarak
degisiklik gosteren, tiiketici taleplerine bagimliligi fazla olan bir sektdr oldugu
anlagilmaktadir. Konaklama igletmeciliginde risk durumu olduk¢a fazladir bunun
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nedeni ise turizm sektoriinde talep, 6nceden kesin sekilde belirlenmesi gii¢ olan
ekonomik ve politik kogullara bagli oldugundan ve konaklama isletmeleri de olusan

talep dalgalanmalarindan aninda etkilendigi g6z oniine alimirsa risk faktorti yiiksek

olmaktadir (Ispir, 2008: 5-7).

1.4. Safranbolu il¢esinde Konaklama Hizmetleri

Bat1 Karadeniz bélgesinde yer alan tarihi Safranbolu sehri, bulundugu cografi
konum sebebiyle ¢ok eski zamanlardan beri yerlesim alani olarak kullanilmaktadir.
Safranbolu, 14. yiizyildan bu yana Tiirklerin egemenligi altinda olup, 18. yiizyilda da
Asya ve Avrupa kitalar1 arasindaki ticaretin dnemli bir merkezi haline gelmistir.
Kendine has kiiltiir dokusunun yillardir koruyan bu sehir, geleneksel tarihini, ahsap
evlerini, ¢esmeler, yollar, duvarlar, hamamlar, camiler, yéresel yemekler ve anitsal
biitliniinii sit olan1 olarak koruma altina alinmig olup UNESCO Diinya Miras
Listesinde yer almigtir (www.kulturvarliklari.gov.tr). 17 Aralik 1994 yilinda Diinya
Miras Listesine giren Safranbolu Tiirkiye’deki 50000 korunmasi gereken kiiltiir ve
tabiatin 1125’ini barindirdid: i¢in miize kent konumundadir. Bu basar1 “Korumanin
Bagskenti” unvam kazandirmigtir. Eski gehir merkezi olarak kabul edilen eski garsida
6zel miize, tarihi saat kulesi ve giines saatinden 1 tane, 3 han, 5 tiirbe, 8 tarihi ¢esme,
25 cami yiizlerce ev ve konak Diinya Miras Listesinde olup koruma altina alinmugtir.
Hoyiikler, kopriiler ve kaya mezarlar1 da kentte yer almaktadir (Arca vd., 2011: 2).
Safranbolu bolgesinde gergeklestirilen ve hazirda gergeklestirilebilecek etkinlikler
bakimimndan oldukca zengindir. Sekil 8 de bu etkinlikler gdsterilmektedir (Giirbiiz,
2002: 52).

Safranbolu bolgesi doga, magara, yayla, kongre turizmi igerisinde 12 ay
boyunca siirdiiriilebilirligini ve turizm potansiyelini arttirmayr hedeflemektedir

(Giirbiiz, 2002: 52).
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Turizm Etkinlikleri

Kiiltiir Turizmi

Doga Turizmi

Magara Turizmi

Yayla Turizmi

Kongre Turizmi

Kaynak: Giirbiiz (2002: 52)’ den uyarlanmigtir.

Sekil 8. Yorede Gergeklestirilmesi Miimkiin Turizm Etkinlikleri

Tablo 3: Turizm Tiirleri Bakimindan Safranbolu Cevresindeki Aktif ve
Potansiyel Turistlik Alanlar

Turizm Tiirleri | Safranbolu’daki Turistlik Alanlar

-Cars1 ve Baglardaki tarihi Safranbolu evleri

-Yoriik Koyii ve Yazi Koy’de ki tarihi evler ve diger eserler
-Tarihi ¢esmeler, hamamlar, kopriiler, su kemeri ve hanlar
Kiiltiir Turizmi | -Tarihi camiler, tiirbeler, tekkeler ve kiliseler

-Kaya mezarlari

-Miizeler

-Roma Dénemi Kalintilari

-Bulak (Mencilis) Magarasi

-Hizir Magarasi

-Ulu Yayla

-Sarigicek Yaylasi

Doga Turizmi -Keltepe, Tokatli, Diizce ve Sakaran (Konar1) ve Seker Kanyonlari
Kaynak: Giirbiiz (2002: 52)’ den uyarlanmigtir.

Magara Turizmi

Yayla Turizmi

Tablo 3’ten yola ¢ikarak aktif ve potansiyel turistlik alanlar bakimindan
Safranbolu bélgesi zengin bir potansiyele sahiptir. Kiiltiir turizm kapsaminda
Safranbolu evleri yerli ve yabanci turistlerin oldukea ilgisini ¢ekmekte olup, el
sanatlar1 sehre ismini veren safran ¢i¢egi, lokum ve bakir gibi yoéresel iiriinlerinde bu
potansiyel iginde onemli yeri vardir. Safranbolu kentinin sahip oldugu kaynaklarin
mevcut ve potansiyel olarak bir degerlendirme yapildiginda varilan sonuglar (Diizgiin
ve Acar, 2016: 12); Safranbolu kentinde faaliyet gosteren turizm belgeli tesislerin

sayis1 ve yatak kapasiteleri arasinda 21 adet Turizm Isletme Belgeli ve 84 adet

36




Belediye Belgeli otel bulunmaktadir. 402 oda sayisina sahip olan Turizm Isletme
Belgeli Otellerin 968 yatak kapasitelerine sahiplerdir. Safranbolu Belediye belgeli
otellerin oda say1s1 682 ve sahip olduklari yatak kapasiteleri de 1752 olup toplam yatak

kapasitesi 2720°dir. Tablo 4 ’te isletmelerle ilgili bilgiler verilmektedir (Safranbolu

Turizm Danigma Biirosu, 2016)

Tablo 4: Turizm Isletme Belgeli Tesislerin Oda ve Yatak Kapasite Dagilimi |

Tesis Adx Tiirii Oda Sayisi Yatak Kapasitesi

Zalifre Otel 3 yildizl1 otel 60 126
Uz Otel 2 yildizli otel 30 65
Celik Palas Otel 3 yildizli otel 26 60
Baglar Saray Otel 3 yildizl1 otel 42 120
Diamond Park Hotel 3 yildizl1 otel 26 65
Cinci Hami Butik/Konak 28 65
Kadioglu Sehzade Konaklari Butik/Konak 64 155
Imren Lokum Konak Butik/Konak 18 42
Gokgiioglu Konag1 Butik/Konak 7 16
Pasa Konag1 Butik/Konak 10 20
Arpacioglu Otel Butik/Konak 20 60
Ragitler Bag Evi Butik/Konak 5 12
Ebrulu Konak Butik/Konak 23 52
Asmali1 Konak Hotel Butik/Konak 11 24
Safir Konak Butik/Konak 9 21
Koroglu Konagi Butik/Konak 6 12
Nermin Hanim Konagi Butik/Konak 10 33
Giimiis Konak Butik/Konak 7 20
Safran Konak Butik/Konak 9 20
Pac,:acmglu Butik/Konak 8 20
Bag Evi

Cesmeli Konak Butik/Konak 7 14
Toplam 402 968

Kaynak: Safranbolu Turizm Danisma Biirosu (2016)’ dan uyarlanmugtur.

Safranbolu il¢esine gelen yerli yabanci turist sayilar1 1995 yiliyla itibaren 2015
yili dahil bu zamanda konaklayan turist sayilar1 1995 yilinda 30.273 olup bunun
yaklasik olarak % 8,7’si yabanci turist iken, 2015 yilinda 244.107 toplam turist
sayisinin % 22, 12’si yabanci turist olduguna ulagilmaktadir. Safranbolu bdlgesine
Turizm Master Plani raporuna gore giiniibirlikgiler de eklendigi zaman gelen turist
sayist 750 bine ¢ikmaktadir. UNESCO tarafindan 17 Aralik 1994 senesinde en iyi
korunan 20 kent arasinda se¢ilen Safranbolu 1995 yilinda 30 bin 273 turist agirlamustur.
Bu durumdan Safranbolu’nun en iyi korunan kentler arasinda seg¢ilmesinin etkisi

oldugu anlagilmaktadir. 2009 yilinda bdlgeye gelen yerli yabanci turist sayisindaki
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azalmanin 2008 yilinda yasanan kiiresel Mortgage krizinin
iligkilendirilebilir.

¥ Yabanci Turist Sayisi Yerli Turist Sayisi TOPLAM

50420 52482

T 44877 47508
387 3978 40488
5730273
993
262 307 508 462

1995 1996 1997 1998 1999

nedeniyle

Kaynak: Safranbolu ilge Turizm Miidiirliigii (2015) den uyarlanmugtir.

Sekil 9. UNESCO’dan sonraki (1995-1999) ziyaretci istatistikleri

M Yabanci Turist Sayisi  ® Yerli Turist Sayisi TOPLAMg92,095

84,908
76,67 78,485
69,442
64,203 2
573& L 55,215%% 58,38
5,87I 8,98I 11,0’ 8,4 1200

2000 2001 2002 2003 2004

Kaynak: Safranbolu Ilge Turizm Miidiirliigii (2015)’ den uyarlanmistir.

Sekil 10. UNESCO’dan sonraki (2000-2004) ziyaretgi istatistikleri

Yorumlarin ve analizlerin g¢ikarimi UNESCO’nun 1995-2015 yillarindaki
ziyaret¢i istatistiklerine gore yapilmigtir (Diizglin ve Acar, 2016: 12). Sekil 9-10-11-

12 Safranbolu Ilge Turizm Miidiirliigii (2015) verilerinden derlenmistir.
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¥ Yabanci Turist Sayisi & Yerli Turist Sayisi TOPLAM
142,612
134,03 134,03
125,482 11668
108,503 112,688 .
98,281 91,098
80,046
17,7’ 17,4 21,6 17,1

2005 2006 2007 2008 2009

Kaynak: Safranbolu Ilge Turizm Miidiirliigii (2015)° den uyarlanmistir.

Sekil 11. UNESCO’dan sonraki (2005-2009) ziyaretgi istatistikleri

¥ Yabanci Turist Sayisi & Yerli Turist Sayisi TOPLAM
263,444
239,466 244,107
222,382
206,359 209,843
z | 195,616 190,111
173,674 183,788 :
160,74 ’
138,121
53,6 53,9
38,6 43,8 ’ i E
22,6I 328 e
2010 2011 2012 2013 2014 2015 -

Kaynak: Safranbolu Ilge Turizm Miidiirliigii (2015)’ den uyarlanmistir.

Sekil 12. UNESCO’dan sonraki (2010-2015) ziyaretci istatistikleri

Bolgeye gelen yabanci turistlerin gogunlugunu (Ozdemir, 2007: 133)’e gore

Uzak Dogu iilke insanlarinin olusturdugu goriisiindedir. Bunun nedeni de Safranbolu

geleneginin yansitildig1 ahsap evlerin diger yapt malzemeleri ile olusturdugu yoresel
mimarin fazla olmasi ve benzer kiiltiirel gegmise sahip olunmasidir. Safranbolu’ya
gelen yabanci turistlerin milliyetlerine gére dagilimimi verilmekte olup asagidaki

grafikten incelemek miimkiindiir (Safranbolu ilge turizm miidiirliigii, 2014)
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Tablo 5: Safranbolu’ ya Gelen Yabanci Turistlerin Milliyetlerine Gore Dagilima

2013 2014 2015
Tayvan 13.064 15.479 11.585
Almanya 5.398 6.295 2.577
Japonya 3.737 3.155 2.628
Giine Kore 3.703 4.254 3.208
Cin 3.673 8.749 22.377
Avustralya 2.122 1.928 122
Fransa 1.786 1.944 943
ABD 1.484 1.403 822
Italya 1.238 1.468 1.104
Kanada 999 729 465

Kaynak: Safranbolu ilge turizm miidiirliigii (2014)’ den uyarlanmisrir.

Karabiik hedeflenen 2023 turizm hedefinde Safranbolu’da beklenen yerli ve

yabanci turistlerin ziyaretleri sonucunda olugacak turizm talebi orani tablo 5 ° te su

sekilde gosterilmektedir (Giirbiiz, 2009: 53).
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Kaynak:Giirbiiz (2009:53)’ den uyarlanmagtir.

Sekil 13. Turizm Talep Beklentisi (Konaklayan Kisi)

Sekil 13 incelendiginde Safranbolu UNESCO’ ya girdigi tarih olan 1994

senesinden sonra 2023 yilina kadar ilgeye gelen yerli ve yabanci turist sayisinda artis

oldugu goriilmektedir. 1995 yilinda 2629 yerli turist, 27644 yabanci turist sayisinin
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2023 yilinda 265.485,0 yerli turist 44.918,3 yabanci turist sayismin toplamda
310.403,3 olacag1 hesaplanmigtir. Hedeflenen bu rakamlara turist tanimi i¢inde olan
ama gittigi yerde 24 saatten az kalan kisi veya kisiler olan giiniibirlik¢i turist sayisin
da eklendigi zaman bolge 2023 turizm vizyonunda popiilerligini siirdiirdtigii
goriilmektedir. Turistlik degerlerin korunmas: ve siirdiiriilebilirliginin devamlilif1 i¢in,
rakamsal olarak artan turizm talebine konaklama kapasitesinin ayn1 oranda cevap
vermesi vizyondaki hedeflerin gerceklesmesine 151k tutacaktir (Diizgiin ve

Acar,2016:33).
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IKINCi BOLUM
FiYAT, FIYATLANDIRMA, FIYATLANDIRMA STRATEJiSI VE
YONTEMLERIi

Bu béliimde konaklama isletmeleri yoneticilerinin konaklama endiistrisinde
fiyat olusumuna y&nelik faaliyetlerini belirlenmesi kapsaminda fiyat, fiyatlandirma,
fiyatlandirma stratejileri, taktikleri ve politikalari konulari aragtirma amaci

dogrultusunda ikincil verilerle iligkilendirilmektedir.

2.1. Fiyat

Bir mal veya hizmet i¢in 6denen para miktarina ya da bir {irliniin satin alinmasi
veya malm kullanilmasi ile edinilmesi beklenen faydalar i¢in 6denen deZerler
toplamina fiyat denmekte olup degisime konu olan her “sey” in bir fiyati oldugu
soylenmektedir. Klasik iktisatgt Adam Smith’ e gore fiyat belirleme bilgisi; maliyet,
kar, iiretim ve satis ile ilgili bilgiler, rakiplerle ilgili bilgiler ve tiiketicilerle ilgili
bilgiler {i¢ simfta incelenmekte olup isletmenin bu siniflandirmada hem dis, hem de i¢
cevresinden edinecegi bilgilerle fiyat belirlemektedir (Atilgan, 2012: 44).

Fiyatlar pazarda iireticilere, saticilara ve alicilara ileten rolde olup gergek
roliiniin anlasilmasi igin ona bilgiyi sinyal veren diizenek olarak bakilmasi
gerekmektedir (Friedrich, 1945: 520). Isletmelerdeki fiyat olgusu mal ve hizmetlerin
tireticiler ve dagiticilar, isletme kullanicilar veya tiiketiciler arasindaki alisverisleriyle
ilgilidir. Bu ahigveriste fiyat alic1 veya satici olan kesimleri yakindan ilgilendirmek de
olup bunlarin yani sira rakipler, igletmenin ¢aliganina, devlet ve isletme sahiplerini de
aym yakinlikta ilgilendirir. Isletmeler hedefledikleri kisa veya uzun donemdeki
karlarin1 saptarken, fiyatin islevinde su sekilde belirtilmektedir;

Karlar = Toplam Gelir- Toplam Maliyet

Gelirler = Fiyat x Satis Miktar1
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Maliyetler = m (Uretim Miktari)

Satig Miktar1 = f (Fiyat)

Toplam Mal. = f[f (Fiyat)]

Satig Gelirleri = Fiyat x f (Fiyat)

Karlar = Fiyat x f (Fiyat)- f [f(Fiyat)]

Karlar tamamen fiyatlara bagl oldugunu ve igletmelerin tizerinde durdugu bir
ara¢ olarak 6nemi vurgulanmaktadir (Ecer ve Camitez, 2004: 216). Ekonomide fiyat
arz ve talebe gore belirlenmekte olup bu iki kavrama gore degisiklik gostermektedir.
Tiiketicilerin satin almak istedikleri miktara talep miktar1 denir. Talep kanunu; Ceteris
Paribus (diger etkenler sabitken) fiyat ile talep edilen miktar arasinda ters yonlii bir 1 ,
iliski vardir. Bir malin fiyati arttik¢a talep edilen miktan arttikga talep edilen miktar ;
azalirken, fiyat1 azaldikga talep edilen miktar1 artmaktadir. Fiyat: belirleyen diger bir
degisken olan arz kavrami, ekonomide olan tiim firmalarin piyasada belli bir zaman
icinde satmay1 diistindiikleri mal veya hizmetin miktarma denmektedir. Arz edilen
miktar ile fiyat arasinda pozitif bir iligki oldugu arz kanununda agiklanmaktadir. Bir
malm fiyat: arttik¢a arz edilen miktar1 da artar, fiyat1 azaldik¢a arz edilen miktari da
azalir (Ertek, 2006: 36).

Isletmenin mamulii igin belirledigi degere fiyat denilmektedir. Tiiketicilerin bir
mamulii satin almak i¢in ddemek zorunda olduklari para tutar1 da fiyat kavramina
girmektedir. Ekonomide fiyat: diger pazarlama karmasi elemanlarindan (Product/iiriin,
Price/fiyat, Place/alan, Promotion/tutundurma) ayiran en &nemli noktasi gelir ile

karsilikli iliskili olmasidir. Fiyatin igletmeye gelir saglama 6zelligi diger pazarlama

karmasi elemanlarinin isletmeye maliyetler yiiklemesinden dolayidir. Fiyat ekonomik
isletmeler ve tiiketiciler agisindan Onemli bir degiskendir ve pazara dayali
ekonomilerin temel diizenleyici unsurudur Bir iirliniin pazar fiyati, ticretleri, rant1, faizi
ve karlari, genel olarak, o mala iiretim siirecinde katilan iiretim faktorii olarak
adlandirilan girdilerin fiyatlarini etkiler; iicret yiiksekligi, is giiciinii ve yiiksek faiz
hadleri sermayeyi kendine ¢eker. Bu durum fiyat kaynaklarmin dagihmim karma

ekonomide ve pazar ekonomisinde ve diizenler (Arpaci vd., 1992: 111).
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2.2. Fiyatlandirma

Aragtirmanm bu kisminda fiyatlandirmanin tanimi ve amaglari, hedefleri ve

fiyatlandirmaya etki eden faktorler incelenmistir.
2.2.1. Fiyatlandirmanin Tanim

Fiyatlandirma, isletmelerin trettikleri mamullerine fiyat koyma islemine
denmektedir. Bagka bir degisle fiyatlandirma, isletmelerin {iretip piyasaya sunacagi
mal ve hizmetlerin piyasa ve pazar degerini saptama islemidir (Yildirim, 2015:
12).Fiyatlandirmada temel degisken malin maliyeti unsurudur. Bu unsur sabit ve
degisken maliyetlerden olusmaktadir (Karabulut ve Kaya,1988: 29).

Isletmede hangi fiyatlandirma y&ntemi kullanilacak olursa olsun dncelikle iyi
olusturan bilesenlerin degisimine gdsterecegi tepki bagka bir ifadeyle fiyat esnekligi
belirlenmis olacak, is metotlarla belirlenip sansa ve tesadiiflere birakilmayacak ve
miisteriyi isletmeye cekip en uygun fiyatlandirma rahat bir sekilde belirlenecektir
(Giilgubuk, 2008: 25).

2.2.2. Fiyatlandirmanin Amac ve Hedefleri

Turizm isletmeleri yoneticileri fiyatlandirma belirlerken, ilk dnce tist kademece
isletmenin amag ve hedeflerini dikkate alarak adim atmalar1 gerekmektedir. Turizm
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler hedef pazari ve pazar konumlandirmasini
hesaba katarak pazarlama planlamalarim belirlemektedirler. Bu planlamanin
icerisinde en Onemli faktorlerden birini fiyatlandirma stratejileri digeri ise
fiyatlandirma yontemleri olusturmakta olup amaglarmi hedeflerini bu faktorlerle
dikkate almak durumundadirlar (Karahan, 2014: 75).

Pazarlama ile ilgili diger kararlar gibi fiyat kararlar1 da isletme amaglarindan
etkilenmekte olup isletmeler fiyatlama kararlarindan almadan fiyatlandirmada
istenilen amaci belirlemelidir. Fakat uygulamada ¢ok az isletme fiyatlandirma

amaglarim1 ya da ozel fiyat stratejilerini amagh olarak onceden belirlemektedir.
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Fiyatlandirmada istenilen amaglar genellikle igletme ve pazarlama amaglardir; diger
yandan yonetim yalmzca fiyatla degil, diger karar degiskenleriyle de pazarlama
amaglarim elde etmek igin cabalamaktadir. Bir isletme fiyat kararlarini belirlerken elde
etmeye calistign genel isletme ve pazarlama amaglarmin en onemlileri sdyle
siralanabilir; Kar saglama amaci, Rekabete doniik amaglar, Yasamini siirdiirme
(ayakta kalma) amaci, Satig hacmini arttrma amaci diger ismiyle satig
maksimizasyonu (Eroglu, 2012: 136).

Fiyat kararlarmin belirlenmesinde tiiketici istegine gére mal ve hizmet
{iretiminin yam sira fiyata uygunluk esastir. Fiyatlar belirlerken isletmelerin aldiklari
kararlardaki amaglar; Pazar pay1 ve mamul kalitesi liderligi, pazarm kaymagini alma,
piyasadaki pazara niifus, fiyatlarda kalicilik saglama, satis hacmindeki maksimizasyon
hedefi, pazar paymnin ya da satig hacminin hedeflenen miktarma ulasilmasi, yatirim
iizerinden belirli bir oranda geri doniis saglama, igletmenin diger mallarinin satigini
desteklemek ve imaj desteklemek (Badem ve Firat, 2011: 86).

Fiyatlandirma Kkararlar1 igletmenin mevcut durumundan, hedefinden ve
amaglarindan etkilenmekte olup spesifik fiyat politikalarni bilingli ve agik olarak
onceden belirlemeleri gerekmektedir. Isletmenin mal ve hizmetin fiyatim belirlerken
ulasmak istedigi genel isletme ve pazarlama hedefleri asagida maddeler halinde
verilmektedir (Mucuk, 2009: 155).

e  Cari karin maksimizasyonu

o Hedefkar

o  Pazar payi1 (pazara niifuz etme)

e  Satis gelirlerinin maksimizasyonu
e Pazarin kaymagini alma

e Diger amaglar

Fiyatlama siirecinde isletmenin yapmasi gereken ilk asamasi fiyatlama
hedefinin ya da hedeflerinin belirlenmesidir. Belirlenen hedefler, igletmenin {iretimini,
finansim maliyet ve kirini etkilemekte olup isletmenin istikrarim saglamaktadir.
Fiyatlamanin ikinci agsamasi hedef pazari degerleme, tiiketiciler pazari olustururken
piyasadaki satin alma giiglerinin dl¢iisii ile satin alma giiglerini kullanma istekleri
piyasadaki pazarlama agisindan nem arz etmektedir. Malin tiiketiciler i¢in ne dl¢iide

gerekli olup olmadig1 da satin alma giiglerini yaninda dnemlidir (Aveikurt vd., 2009:
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77). Fiyatlandirmada ii¢ temel maliyet dikkate alinmaktadir. Isletmeler belirledikleri
politikalarla kanunlar geregi belirlenecek olan isletme karimin ortaya ¢ikan maliyetlere

dahil edilmesiyle mal ya da hizmetin satis miktarini olusturmaktadir.

2.2.3. Fiyat Belirleme Siireci

Fiyatlandirma konusunu turizm isletmelerinde belirlemek i¢in belirlemek i¢in
Pazar yapisini ve rekabet kosullarmi incelemek gerekmektedir. [Ik kez bir malin
fiyatim belirleniyorsa yonetici birgok faktorii dikkate alarak mal ve hizmetin fiyatin
belirler.

Bu siirec fiyat belirleme amaci olup, fiyatin turizm isletmelerinde bulundugu
pazarin miisterisini gekebilecek ve bulundugu pazarda tutabilecek diizeyde
belirlenmesi, rekabet kosullarinin ekonomik durumuna kadar birgok faktorii
ilgilendiren aragtirma gerektirmektedir. Turizmde fiyat belirleme stireci Sekil 14 te

gosterilmektedir.

Fiyatlandirma amacinin
secimi

Maliyetlerin Rakip tekliflerin

Talebin incelenmesi . . . .
incelenmesi incelenmesi

4
Fiyatlandirma

metodunun Se¢imi

l

Nihai Fiyatin
belirlenmesi

l

Nihai Fiyatta
ayarlamalar

Kaynak : Avcikurt vd. (2009: 77)° dan uyarlanmustir.

Sekil 14. Fiyat Belirleme Siireci

46




Birim Maliyet

P;

MC
Py
P, ATC

— AVC

AFC
P Miktar

Kaynak: Lipsey vd., (1987: 186)’ den uyarlanmustir.

Sekil 15. Ortalama Toplam- Degisken ve Sabit Maliyet
Sekil 15 de MC (marginal cost) marjinal maliyet, ATC (average total cost)
ortalama toplam maliyet, AVC (average varisble cost) ortalama degisken maliyet ve

AFC(average fixed cost)ortalama sabit maliyet degisim miktarlar1 verilmektedir.

Fiyat

Kaynak: Parkin .(2009: 63)’ den uyarlanmigtir.

Sekil 16. Fiyat diizeyinde degisme ve talep egrisi
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Maliyet
A Toplam Maliyet

.................... y Toplam Degisken Maliyet

Toplam Sabit Maliyet

Miktar

>

Kaynak: Yildirim vd., (2013: 79)’ den uyarlanmigtir.

Sekil 17. Toplam-Degisken ve Sabit Maliyetler

Sekil 16 da Po, Pi, P, fiyat diizeylerindeki degismeler Do, D1, D2 talep
seviyelerinde degismeler meydana getirmistir. Fiyat diizeyi Po iken talep miktart Do
diizeyinde olup fiyat diizeyi P, e diistiigii zaman talep miktar1 D diizeyine yiikselirken
fiyat P, seviyesine ¢ikinca talep egrisi D2 ye gerileyecektir.

Sekil 17 de (TSM) toplam sabit maliyetler,toplam maliyet(TM) bir boliimiinii
olustururken toplam degisken maliyetler (TDM) iiretim ile birlikte artan maliyetler
olarak gosterilmesi durumu vardir. Isletmeler bu faktérlere gore maliyetlerini
belirlemektedir .

Talebin Sl¢iisiiniin kestirilmesi ve esnekliginin incelenmesi, malin ne kadar
iiretilip talebinin ne olacagi, piyasada ne Ol¢ii de satilacagiyla alakalidir. Malin
fiyatiyla talep edilen miktar arasindaki oran belirlenmesiyle talep esnekligini yani
fiyatta ortaya ¢ikan degismeler karsisinda talep edilen miktarin hangi oramda degisip
degismedigine bakilmaktadir. Belirli bir oranda fiyatta yapilan degisiklik, talep edilen
miktarda daha yiiksek bir oranda degisiklife neden oluyorsa talep esnektir tersi
durumda ise talep daha diisiik oranda degisirse esnek degildir. Fiyatlama gesitli satis
oranlarinda ortaya ¢ikan maliyetlerin ve karin ne olacagini da incelerken bunu iki
aracla yapmaktadir; basabas inceleme ve marjinal incelemedir. Fiyatlamada karar

alinirken piyasadaki rakiplerin fiyatlarim arastirma yapip yaymlanan fiyat
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listelerinden dgrenilerek ya da diizenli ve siirekli olarak izleyip bilmek gerekmektedir.
Fiyat politikastm segme agamasi, belirli bir fiyat politikas1 segilerek fiyatlama
hedeflerine ulasilabilmektedir. Isletme fiyatlama hedeflerine ulagmak i¢in gesitli fiyat
politikalarina bagvurmasi birinci boyut olurken, tiiketicilerin &zellikleri segme
asamasinin ikinci boyutudur. Fiyatlamadaki bir diger asama da politikalarin
seciminden sonra mal ve hizmetin hesaplamasinda kullanilacak olan fiyatlama
yoénteminin fiyatlama hedefi, talebi, maliyetlerin ve rakibin g6z 6niinde tutulan fiyatin
hesaplanmas1 yontemidir. Fiyatin kararlagtirilmasi fiyatlamadaki son agamadir.
Ekonomik etkenlerden; fiyatlama hedeflerini belirlemek, hedef pazar1 tammak, talep,
fiyat, maliyet iliskisini bilmek, rakiplerin fiyatlarmi incelemek malin fiyati
belirlenirken nemli konulardan olup, malin fiyatinin pazarlama karmasindaki yeri ve
onemi de gdz 6niine alinmalidir (Cemalcilar, 1985: 235).

Turizm sektdriinde fiyatlar bireysel ve isletmelere gore belirlenmemekte olup
goniillii veya yasal diizenlemelerle resmi turizm orgiitlerinin teklif ettikleri fiyatlara
gore olusmaktadir. Ulkedeki toplam nihai turizm iiriiniin fiyatim belirli bir seviyede
tutabilmek ve turizm pazarindaki diger diger iilkelerden turizm {iriinii arz edenlerle
rekabet edebilmek ama¢ olarak benimsenmektedir. Konaklama sektériinde
uygulanacak fiyatlandirmalar resmi turizm orgiitii tarafindan dogrudan ya da dolayl
bir sekilde fiyatlarda tavan ve taban sinir1 konarak denetim altinda tutulmaktadir. Bu
denetimin nedeni ise fiyatlar1 kontrol altinda tutarak turizm hareketini genisletip
turizm talebini artirmak (Barutgugil, 1989: 134).

Konaklama isletmelerini diger sektordeki isletmelerden ve 6zellikle de endiistri
isletmelerinden ayiran bazi 6zellikler vardir bunlar fiyat kararlarim alirken dikkate
alinmaktadir; Duran Varliklar yiiksek, buna karsilik Donen Varliklarin nispeten
diisiik olmasi, Kisa siireli iretim dongiisii, Tiim aktife oranla diisiik stoklar, Yiiksek
sabit maliyetler ve diisiik degisken maliyetler, yiiksek marjinal gelir, Sabit
maliyetlerinden yiiksekliginden dogan kér degiskenligi, Satis indirimlerinin diigiik
olmasi, Diger gelirlerin, yiyecek ve igecek gelirlerine gére oldukga diisiik olmasi,
Personel giderlerinin toplam giderlerin % 80°ine kadar ¢ikabilmesi, Cironun % 20’sine
varan kéir rakamlarina ulagabilmesi ve dolayisiyla yatinm tegvikleri de goz Oniine

alindiginda yatirimin geri donme siiresinin kisa olmasi (Zengin ve Uyar, 2012: 5).
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2.3. Fiyatlandirma Stratejileri

2.3.1. Pazarin Kaymaginm1 Alma Stratejisi

Fiyatlandirmada ¢ok gesitli stratejiler kullanilmaktadir. Ancak, genel olarak
fiyatlama stratejileri, mevcut mallari ve yeni mallani fiyatlandirma stratejileri olarak
ikiye ayrilmaktadir (Badem ve Firat,2011: 86).

Pazara ilk giriste yiiksek gelir saglanmaya calisildigi igin fiyat yiiksek
tutulmaktadir. Bu strateji fiyata duyarli olmayan pazar bolimlerine yonelerek, kalitede
ilerleyerek ve imaj yaratarak uygulanabilir (Yildirim, 2015: 18). Turizm isletmesi yeni
turizm {iriinii pazara sunma asamasinda yiiksek fiyat uygulayarak talebin inelastik
oldugu turizm pazarim ele gegirir. Hizla kara geger ve daha da sonra fiyatim diistirerek
diger Pazar boliimlerine girer. Girig dénemindeki fiyatin yiiksek belirlenmesinin bir
yarar1 da pazarda rekabet ortamina girildikten sonra, fiyat yiikseltmenin gii¢, buna
karsilik fiyat diisiirmenin daha kolay olmasindan kaynaklanmaktadir. Boylece turizm
isletmesi rekabetle karsilasmadig ilk donemde, diger donemlere oranla ¢ok ¢abuk ve
daha kolay kar elde etme olanagini bulur (Kozak, 2006: 185).

Pazarin kaymagmi alma stratejisinin uygulanabilecegi durumlar asagida
maddeler halinde agiklanabilir;

e Talebi inelastik olan yeterli sayida alici (bir pazar boliimii) bulunmasi

e Az miktarda iiretimin yol a¢acagi birim iiretim ve dagitim maliyetlerinin pek
yiiksek olmamasi

e  Yiiksek fiyatlandirma sebebinden dolayi rakiplerin aninda belirme tehlikesinin
fazla olmasi

o Yiiksek fiyatin piyasa iizerinde kalite Ustiinliigli goriintlisii yaratmasidir

(Mucuk, 2009: 172).

Mamuller yiikksek bir kar marji ile fiyatlandirildiginda hem sunma
asamasindaki adir tutundurma masraflar1 karsilanir; hem de ilerde rekabet ortami
artinca ortaya ¢ikacak fiyat indirimlerine karg: tedbirli olunur. Zira rekabet artinca
zaten diisiik olan bir fiyati daha da diigtirmek miimkiin olmayabilir (Akbudak, 2006:
35).
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2.3.2. Pazara Niifuz Etme Stratejisi

Pazara niifuz etme ya da pazar ele gegirmede, fiyat nispeten diisiik tutulur.
Pazarda hizli bi¢imde, yeni bir pazar pay1 almak amaglanmigtir. Rakiplerin pazara
girisleri 6nlenmeye ¢alisilir (Tekgoz, 2006: 42). Isletme diisiik fiyat belirleyip pazar
girmekte ve biiyilk pazar paylari elde etmeyi istemektedir. Ancak diisiik fiyat
nedeniyle kar marjlar1 da diisiiktiir ve iiriiniin gelistirme, dagitim ve satis1 i¢in yapilan
harcamalar1 uzun donemde karsilanabilecektir. Yani pazara girme stratejisi uzun
vadeli bir fiyatlama stratejisi olmaktadir (Bigici, 2008: 43). Pazara niifus etme
stratejisini kullanan isletmelerin hedefi, Pazar paylarimi artirma ve bu artirmayi
yaparken diisiik fiyat uygulamasim yapabilmektir. Genel olarak iirliniin satis1 sirasinda
tiiketicilerin istekleri dogrultusunda ve piyasadaki mevcut rakiplerin uyguladiklar
fiyatlara gore tiriinlerin fiyatlar1 olugturulur (Aveikurt vd., 2009: 96). Bu stratejiye su
kosullarda bagvurulmaktadir (Cemalcilar, 1985: 231):

e Talep esnekliginin ¢ok kisa oldugu durumlar
e  Biiyiik 6lgekli iiretimin gergeklestigi durumlar

e Tiiketicinin yeni mali diisiik fiyat1 sebebiyle benimseyecegi bilinmektedir.

Malin taklit edilmesi yiiksek bir ihtimaldir ancak diisiik fiyat rakiplerin pazara

girmesini engelleyebilmektedir.

2.3.3. Psikolojik Fiyatlandirma Stratejisi

Firmalar, karar alma siirecinde rasyonel davranabilecegi gibi ayn1 zamanda
duygusal etkenlerden de etkilenerek hareket edebileceklerini bilirler. Bu nedenle
firmalar, hi¢cbir kurala uymayan, sadece miisteri davraniglar1 tizerindeki tahminleri
iceren psikolojik fiyatlama politikasin1 uygularlar (Kasapoglu, 2007: 74). Turizm
sektoriinde psikolojik fiyatlandirmaya ¢ok sik rastlanmakla birlikte uygulanan
fiyatlarin tam rakamli kullanmasinin yerine, 49,99 TL gibi rakamlarda piyasaya
stiriilmesi tercih edilmektedir. Yapilan arastirmalarda rakamsal tekniklerinin turizm

piyasasinda etkili oldugunu gostermektedir (Kozak, 2006: 185).
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Fiyatlandirma politikalarindan psikolojik fiyat politikasi, ¢ekici fiyatlar,
kalanl fiyatlar, prestijli fiyatlar ve dzel fiyatlar olmak iizere dort baglik altinda ele
alinmaktadir (Y1ildiz, 2010: 41).

e Cekici fiyatlar; Bu fiyatlandirma politikasinda, pazarda iiriinii satin alacak
tiiketiciye uygun ortalama bir fiyat belirlenir. Tiiketici i¢in belirlenen fiyat o
iiriin i¢in en makul fiyattir. Bu sebeple tiiketici, bu fiyatin altinda veya tizerinde
bir demeyi gbze almayacaktir.

e Kalanl fiyatlar, tiiketicinin psikolojisi g6z oniine alinarak hazirlanan ve iirtine
belli bir kiisurat eklenerek tiiketiciyi iiriine yonlendirme amacii giitmektedir.
Genel olarak sezon sonu indirimlerde uygulanmaktadir.

e  Prestij fiyatlari; Tiiketicinin iiriinlerin fiyatlarma gore iiriiniin kalitesi, niteligi
ile ilgili bir yorum yaparak iiriinii tercih etmesidir. Genel olarak tiiketicinin
zihninde canlanan olgu, iiriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir anlayisidir.

e Ozel fiyatlar; Rekabet anlayismin daha etkili bir bigimde kullanilmasin
saglayan bu fiyatlandirma, tiiketiciye etkili ve rekabetci bir fiyat anlayisi

sunarak canli bir pazar ortamina zemin hazirlamaktadir.

2.3.4. Tutundurucu Fiyatlandirma Stratejisi

Isletmeler bazi mamullerini gegici olarak alisilmig kar marji’ nin altinda veya
maliyetine yakin, hatta bazen maliyetinin bile altinda fiyatlandirma yapmaktadirlar.
Tutundurma amagl veya tutundurucu fiyatlandirmaya, rekabetgi fiyat indirimlerini
karsilamak veya rakip marka miisterilerinin igletmenin mamiillerini deneme firsatin
sunmak gibi nedenlerle uygulanir (Mucuk, 2009: 168).

Tutundurmaya yonelik fiyatlandirma stratejisi baslica uygulamalar1 su sekilde
ifade edilebilir. Sepet fiyatlandirma, belirli sezonlarda, drnegin kis sezonunda kiy1
turizmine yonelik turizm isletmesinin ¢ok diisiik oda fiyatlarindan miisteri kabuli,
daha ¢ok miisteri cekmek i¢in otel igletmelerinin bayram ve yilbagsi gibi giinlerde ayri
bir tutundurma faaliyetleri ile 6zel olay fiyatlandirmasi, nakit iadesi, uzayan garanti
stireleri, ticretsiz bakim, indirimler vb. olarak gosterilebilir (Karahan, 2014: 105).

Tutundurucu fiyatlama stratejileri, bircok kez toplam bir sifir oyunudur. Eger

bu oyun etkili olurlarsa, rakipler goriip kopya eder ve strateji tesirini kaybeder. Fakat
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strateji etkili olmazsa, firmanin parasi ziyan olup bosuna gider, o para, iiriin kalitesi ve

servisinin gelistirilmesi veya reklam araciliiyla iiriin imajinin kuvvetlendirilmesi gibi

etkisi uzun siiren pazarlama aletlerine yatirilabilirdi (Acar, 2006: 86).

2.3.5. Mevsimsel Fiyatlandirma Stratejisi

Turizm sektoriinde uygulanan fiyatlandirma stratejilerinin sik olarak kullanilan
bir yontemidir mevsimsel fiyatlandirma stratejileri. Turizm isletmesi sezon
donemlerinde talebe bagli olarak sezonluk fiyat belirlemektedir. Talebe bagh

fiyatlama olmasindan dolay: talebe gore fiyatlamaya ile benzer pek ¢ok roliiniin

olmasmin yam sira bu fiyatlamadan ayiran 6zelligi de bulunmaktadir. Turizm
sektériinde yer alan igletmeler “yiiksek sezon™ ad1 verilen oda fiyatlarinin en yiiksek
oldugu zamanlarda talebin en iist noktaya ¢iktig1 donemde uyguladiklar fiyat talebe
gore fiyatlama stratejisinden ayiran 6zelligidir (Kozak, 2006: 187).

Uygulanan stratejinin en 6nemli dzelligi mal ve hizmete olan talebin mevsimlik
durumlarda uygulanmasiyla birlikte bu sektére iiriin arz eden firmalarin ¢alisma
zamanlar1 da mevsimlere gore degisim gostermektedir. Seyahat acenteleri, konaklama
isletmeleri, mayo veya dondurma iireticileri ve tur organizatorleri ornek olarak

gosterilebilmektedir. Uriine ve hizmete olan talebin azaldii donemlerde, talebi

arttirma istegiyle satislar1 canlandirmaktir. Talebin az oldugu dénemlerde nihai fiyat

diigiiriiliir ve stoklarin azaltilmasi gibi amaglar1 da mevcuttur (Selanik, 2004: 37).

2.3.6. Cografi Fiyatlandirma Stratejisi

Turizm endiistrisinde cografi bolgelere gore uygulanan ve belli bolgeler i¢in
fiyatlarm farkli diizeyde tespit edilmesi diisiincesine dayanmaktadir. Turizm
sektdriinde bu stratejiye en uygun drnek birden fazla konaklama igletmelerine sahip
zincir konaklama isletmelerinin faaliyetini gosterdikleri farkli cografi bolgelerde ayni
fiyat1 uygulamamasidir (Kozak, 2006: 186). Ornegin Rixos otellerinin fiyatlarimn
Rixos Downtown Antalya otelinde farkli Rixos Grand Ankara otelinde farli olmasidir.
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Isletmeler miisterilerinin bulunduklar1 farkli bolgeler icin iiriinlerin nasil
fiyatlandirilmas: gerektigine karar vermesi gerekmektedir. Bu fiyat politikalarinin
baslica cesitleri sunlardir (Yildirim, 2005: 17).

e FOB fiyati: Mali satan isletme yiikleme aninda malin miilkiyetini aliciya
devretmesi durumudur. Diger bir ifadeyle tasima maliyetini tamamen alic1
tistlenmektedir.

e Tek teslim fiyati: Bulundugu cografi bolgesine bakilmaksizin, tiim alicilara
sabit fiyat uygulanir ve tagima maliyetini igletme yiiklenir.

e Bolge teslim fiyatlari: Isletme pazarmi birkag bolime veya bélgeye ayirir ve
her bolge i¢in tek teslim fiyati uygulanir. Belirli her bolge igin ayr1 bir ortalama

teslim fiyati uygulanir, fakat birkag fiyat s6z konusu olur.
2.3.7. Reklam Amagh Fiyatlandirma Stratejisi

Bu fiyatlandirma stratejisinde, isletmeler gegici olarak fiyatlarmu liste fiyatlarin
hatta kimi zaman maliyetlerin altinda belirlerler. Promosyonel fiyatlandirma pek ¢ok
bicimde gergeklesir. Siipermarketler ve departmanli magazalar miigterileri
magazalarina gekebilmek igin, bazi {irlinlerini diisiik fiyatlandirirlar ki, bu iiriinlere
kayip liderleri adlverilir.Uretici ya da satici firmalar, belirli sezonlarda daha fazla
miisteri cekmek i¢in 6zel olay fiyatlandirmasini da bayramlarda yilbasinda kullanirlar
(www.megep.meb.gov.tr). Turizm sektoriinde konaklama isletmeleri eglence, sauna,
tiirk hamamu gibi kategorilerde sunulan hizmetlerin olmasi gerekenden diisiik olmasi

durumu reklam amagli fiyatlandirma stratejilerine drnek gosterilebilir (Kozak, 2006:
186).

2.3.8. Indirimli Fiyat Stratejileri

Ticarette esas fiyatin belirlenmesinden sonra uygulanmakta olan g¢esitli
indirimlerle karsilasilmaktadir. Farkli fiyatlar ¢ogu kez gesitli indirimler sonucu olusur
(Yildirim, 2005: 16). Isletmelerin satislarmi 6zendirmek icin indirimli fiyat

politikasini dort farklr sekilde kullanmaktadir (Aveikurt vd., 2009: 98).
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Islevsel (Fonksiyonel) indirim; isletmelere dzendirici bir kar marj1 birakarak
onlari {iriine ve satis cabalarina ¢ekmektedir. Mal ve hizmeti iireten isletme ilk
olarak tiiketiciye satilacak en son fiyati tespit edip sonrasinda geriye dogru
hareket ederek her agamadaki aracilarla belirli bir kar marjini igletmeye birakan
fiyatlar tespit eder.

Miktar Indirimi; isletmeler siiriimiinii ¢ogaltmak ve iiretimi iyilestirmek i¢in
liste fiyatindan indirim yapmak yerine, miigterilerin satin aldiklar1 miktardan
iizerinden iicretsiz olarak verilme yontemidir.

Mevsimlik Indirim; mevsimlere bagli olan mal ve hizmet satiginin
ozendirilmesi i¢in kullanilmaktadir. Oteller, giyim sektorii bu politikay:
kullanan sektorler igindedir. Fiyat mevsimlik talep durumuna gore
degismektedir. Kig turizmi yapan igletmeler yaz aylarinda fiyatlar1 azaltarak
talep yaratmaya ¢aligmaktadirlar.

Erken 6deme indirimi; belirli bir vadedeki fiyat tespit edilerek yapilacak olan
erken 6deme igin belitli bir oranda indirim yapilmasina erken 6deme indirimi

denilmektedir.

2.3.9. Farkh Fiyatlandirma Stratejisi

Isletmelerdeki doluluk oranlarinin degerlendirilmesi sonucunda konaklayan

kisi say1sim yiikseltmek ve kar marjin1 artirmak amaciyla zaman ve mekana gore farkli
fiyat uygulanmaktadir. Turizm sektoriindeki tiiketicilerinden farkli 6zellikleri
biinyesinde barmdirmasindan dolayi, isletmeler iirettikleri mal ve hizmetlerin 6ziinde
herhangi bir degisiklik yapmadan fiyat farklilastirmasi s6z konusudur (Avcikurt vd.,
2009: 98). Farkli fiyatlandirma stratejisi tiiketiciye, mamiile, imaja, yere ve zamana

gore farklilagtirma olarak goriilmektedir (Mucuk, 2009: 168).

Tiiketici Esasina Gore: Toplu tagima araglariyla otobiis, vapur, tren, dolmus ve
tiyatro, sergi gibi yerlerde aymi mal ve hizmetin fiyatlandirmas: farklidir.

Ogrenci ve tam uygulamasi rnek olarak gosterilebilir.
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e Mamul Esasina Gore: Aym mamiiliin farklilagtirilmig kaliteleri i¢in farkl
fiyatlandirma yapilmaktadir. Fakat mal ve hizmetin kalitesi yiikseldikge kalite
fiyatinin hayli iizerinde fiyat artiglar1 goriilebilir.

e Imaj Esasma Gore: Bazen aym iriin marka ve imajina gore
fiyatlandirilmaktadir. Iyi tanmnan, iinlii olan bir marka yiiksek fiyattan piyasaya
siirtilir.

e Yer esasia gore: yerin bir fayda bigimi oldugu alanlarda tiyatro miizelerde
aym birim maliyetli mekanlarda tiiketici talep ve tercihlerine gére degiskenlik
gosteren fiyatlandirmadir.

e Zaman esasina gore: mevsimlere giinlere ve saatlere gore fiyatlar farklilik
gostermektedir. Turizm igletmelerinin 6zel giinlerde farkli fiyat uyguladig

bilinmektedir.

2.3.10. Garantili Fiyat Stratejisi

Malin fiyatinin farkli sebeplerden dolay: degismesinde iiretici isletme, teslim
edilecek giiniin fiyatim mi, siparigin alindig1 zamandaki fiyatimi esas alacagim
belirler. Cogu zaman bu siire zarfinda fiyatlar degisebilir. Isletme bu durumlarda
miisteriden fiyat farkin1 alip almayacagina 6nceden karar vermelidir (Avcikurt vd.,
2009: 101).

Iki ay oncesinden konaklama isletmesine rezervasyon yaptiran miisteri, eger
ddemesinin tamamini veya belirli bir miktarini yapmuis ise o giinkii fiyattan konaklama
fiyatini isletmeye 6demis bulunmaktadir. On 6deme yapmadan rezervasyon yapan
miisteriler ise, genellikle konaklamay1 yaptiklari zaman uygulanan fiyati 6demek
durumuyla kars1 karsiya kalmaktadirlar. Ayni durum, seyahat sektdriinde de kargimiza

cikmaktadir (Kozak, 2006: 187).

2.4. Fiyatlandirma Yontemleri

Bu yontemde temel fiyat ii¢ yontemden birini kullanarak belirlenir. Ilk olarak
maliyete dayali fiyatlandirma yontemi giiglii bir sekilde ige déniik olup, adindan da
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belli oldugu gibi maliyeti temel almaktadir. Ikinci yontem ise, tiketicinin deger
algilamasini esas alan talebe dayali fiyatlandirma. Son olarak kullamlan yontem ise

rekabete dayali fiyatlandirma seklinde belirlenmektedir (Mucuk, 2009: 160).

2.4.1. Talebe Dayah Fiyatlandirma

Talep yonlii olan fiyatlandirma, maliyeti degil, miisterinin turizm iriiniine
iliskin degerlendirmelerini dikkate almaktadir Talep y6nlii fiyatlandirma yonteminde,
miisterinin istek ve ihtiyaglarin1 karsilayabilecek turistik iiriine ne kadar 6demeye
istekli oldugu tahmin edilmeye ¢alisilmaktadir. Bu sebeple bir mal ya da hizmetin fiyat
karar1 alinmadan o6nce pazarlama yoneticisi fiyat ve talep arasindaki iliskiyi
anlamalidir. Bir mal ve hizmet i¢in tiiketicilerin alternatif fiyatlara verecekleri tepkileri
ortaya koymak stratejik bir karar olan fiyatin belirlenmesi acisindan 6nemlidir
(Karahan, 2014: 92).

Bu fiyatlama yonteminde fiyatlamada maliyet degil, alic1 ve alicinin malin
degerine iligkin degerlendirmesi esas alinir. Fiyat belirlenirken tiiketicinin mal ve
hizmet degerini algilamasina gore yapilmaktadir. Fiyat dis1 degiskenlerle mal ve
hizmeti satin alacak tiiketicilerde yiiksek deger imaji olusturarak pazarlama
karmasindan yararlanilmaktadir (Mucuk, 2009: 163).

Iktisatcilar tarafindan gelistirilen talebe dayali fiyatlandirma talebi dikkate
almamasindan ortaya ¢ikan sakincayi da ortadan kaldirmaktadir. Bu yontem turizm
isletmesinin, karini azamilestirmek i¢in marjinal geliri ile marjinal maliyetini birbirine
esit kilan fiyat diizeyine ulagmaya ¢alistigini varsayar (Kozak, 2006: 188).

Talebe dayali fiyatlandirmada, yoneticilerin 6nemle {izerinde durmasi gereken
hususlardan biri, fiyatin talep esnekligidir. Talebin fiyat karsisindaki esnekligi, fiyat
degisimleri karsisinda talebin verdigi tepki olarak tanimlanabilir. Eger miisteri talebi,
fiyat degisikliklerinden fazlaca etkileniyorsa, talebin fiyat karsisinda esnek oldugu
anlagilir, tersi durumda ise, yani talep inelastik ise fiyat degisimlerinden dolay1 talep
ya etkilenmez ya da ¢ok az etkilenir. Fiyata karsi talep esnekliginin zayif oldugu mal
ve hizmetlerde fiyat artiglari, talepte dnemli bir azalmaya neden olmaz, tehlikeli
degildir. Bu yontemde ydneticilerin titiz ¢aligsmasi ve talep esnekliginin etkilerini iyi

bir sekilde tespit etmesi gerekir (Inkaya, 2011: 25).
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Maliyete Dayali o ) )
) Uriin Maliyet [ Fiyat | —{ Deger [ Tiketicl
Fiyatlandirma

Talebe Maliyete

Dayal Tiiketici Deger || Fiyat |—| Maliyet |—{ Urin

Sekil 18. Maliyete Dayah Fiyatlandirma fle Talebe Dayah Fiyatlandirmanin

Karsilastirilmasi

Sekil 20’ye bakildigi zaman maliyete dayali fiyatlandirmanmn iirtin temelli
oldugunu goriiriiz. Isletme &nce iyi oldugunu diisiindiigii bir {riinii iiretir, sonra
bulunan maliyete gore bir fiyat belirler. Daha sonra, bu fiyatta bu tirliniin alinabilir bir
degerde oldugunu pazarlama vasitalar1 yoluyla alicilara anlatir. Tiiketiciler tiriiniin
fiyatim yiiksek bulursa, isletme ya kér payin diisiirerek fiyatlari indirir ya da satiglarin
diismesini kabul eder. Her iki durumda da karlarda azalma olacaktir.

Talebe dayali fiyatlandirma ile ilgili olarak Sekil 20° de de goriildiigii gibi
fiyatlama siireci, maliyete dayali fiyatlandirmanin tersine islemektedir. Isletme
fiyatim, tiriiniin degeri konusunda tiiketicinin algilamasina gore belirlemektedir. Once
tikketici algilamasi sonra hedeflenen deger ve fiyat olusturulmakta ve sonra iirliniin
nasil olacagi ve maliyetin ne olacagi kararlastirilmaktadir. Bu isleyis nedeniyle
fiyatlama, tiiketici gereksinimine ve isteklerinin irdelenmesi ile baslamakta ve fiyat

tilketicinin algiladig1 degere gore belirlenmektedir (Kasapoglu, 2007: 118).

2.4.2. Rekabete Dayah Fiyatlandirma

Bu ydntemde yine maliyetler ve iiriine yonelik talep durumu dikkate alinsa da
en 6nemli etken pazardaki rekabet ve rakip fiyatlar olmaktadir. Ayrica bu noktada sunu
da ifade etmek yararl olacaktir. Diyebiliriz ki firma, bu fiyatlandirma politikasinda,
fiyat ile maliyet ya da fiyat ile talep arasinda degismeyen bir iligkiyi, degismeyen bir

orantiy1 siirdiirmeye c¢aliymamaktadir. Bu durum, firmanin maliyetlerini ve talep
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durumunu gézden ¢ikarip tamamen rekabet fiyatina odaklandigini ifade etmemekle
birlikte; firmanm maliyetleri ya da talebi degistiginde rakiplerin fiyati
degistirmemesinden dolay1 firmanin kendi fiyatim degistirmekte biraz daha ¢ekingen
davranabilecegini ifade etmektedir. Ancak fiyat rekabet fiyatindan ¢ok yiiksek olursa,
tiikketiciler rakiplere yonelebilir ve firma bu durumdan olumsuz etkilenebilir. Ornegin;
Denizli-Pamukkale gibi 6zellikli bir yorede faaliyet gésteren bir otel isletmesinin,
maliyet ya da talep yapisi degistigi i¢in hemen fiyatini artirmasi ya da azaltmasi akilei
bir davrams olmayabilir. Fiyatin1 artirdiginda miisterilerin bagka otellere kayacagimi
soylemek 6nemli bir kesif sayilmaz. Azalttiginda ise aym yoredeki diger otellerde
cevap olarak fiyat indirerek bir fiyat savagi baglatabilirler. Yani her iki durumda da
otel isletmesi fiyatin1 degistirme konusunda ¢ekimserdir (Polat, 2015: 35).

Baska bir tanimla rekabete dayali fiyatlandirma, rakiplerin fiyatlarmin esas
almmarak isletmenin iriiniiniin fiyatlandirilmasint igerir. Rakiplerin fiyatlari
maliyetlerden daha 6nemlidir. Bu fiyatlandirma yontemi, homojen tirlinlerin rekabette
bulundugu ve fiyatin en dnemli faktér oldugu pazarlarda uygulanir. Bu yontemde,
firiiniin fiyat1 maliyete veya talebe gore degil, pazardaki rakiplerin fiyatlarma bagh
olarak degistirilir. Rekabete dayali fiyatlandirma yonteminin en yaygmn uygulama
sekli, pazarda gegerli fiyati benimsemektir. Devlete yapilan satislarda da bu ydntem
uygulanir. Kapali zarf usulii, yasa geregi devlet alimlarinda kullamlmaktadir.

Ayrica biiyiik isletmeler de bu usulle iiriin satin alirlar. [haleye katilan
isletmeler rakiplerin fiyatlarim tahmin ederek daha diisiik fiyat onermeye calisirlar
(Www.megep.gov.tr).

Maliyetler ve talepten ¢ok pazarda bulunan rakiplerin fiyatlar1 dikkate alinir.
Turizm sektériinde bulunan isletmeler rakiplerin izledikleri fiyat diizeyini g6z oniine
alip uygulayabilir. Ayn fiyattan satabilecegi gibi, daha yiiksek ya da tam tersi daha
diisiik bir fiyat benimseyebilir bu yontemin iki ayr1 sekilde uygulamasi goriilmektedir
(Kozak, 2006: 188). Bunlar cari Pazar fiyat1 ve eksiltme fiyat1 olarak a¢iklanmaktadir
(Yildirim, 2015: 21).

e Cari fiyat1 (piyasa fiyatin1) esas alma: Rekabete yonelik fiyatlandirmanin en
yaygm olarak kullanilan geklidir. Firma, fiyatin1 endiistride gériilen ortalama

fiyat diizeyinde tutmaya galisir.
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e Kapali zarf (eksiltme veya ihale) usulii: Bu usul 6zellikle devlet ihalelerinde
kullanilir. Biiyiik isletmelerde de giderek artan bir sekilde bu yola
bagvurulmaktadir. Bu usulde ¢esitli mal ve hizmet sunan firmalar rakiplerin
fiyat tekliflerini tahmin etmege ve dgrenmeye calisarak onlardan biraz daha
diisiik fiyat teklifi yapma yarigsina girerler. Amag, isletmenin diisiik fiyat
onermesi ve isletmenin ihaleyi kazanmasidir. Isletme ne kadar diigiik fiyat

Onerirse kazanma sansi da o kadar yiiksek olacaktir.

2.4.3. Maliyete Dayah Fiyatlandirma

Hesaplamadaki kolayligindan dolay1 en ¢ok kullanilan fiyatlandirma
yontemidir. Maliyete dayali fiyatlandirma, en az tiiketici odakli yontem seklidir
(Kozak, 2009: 187). Bu ﬁyatlandlrma seklinin yaygin olarak kullanilmasinin sebebi
yontemin uygulanmasinin basit olmasidir. Temel olarak her bir birim iiretim i¢in
maliyetler belirlenip, s6z konusu maliyete belirli bir ylizde ya da kar marj1 eklenerek
fiyat olugturulur. Anlagilir, tahmin edilebilir, agiklanabilir ve objektif kriterlere dayal
bir yontemdir. Diger fiyatlandirma yontemlerine gore daha gergekgi ve daha idealdir.
Isletmenin karini kisa dsnemde en yiiksege ¢ikarmak yerine, uzun donemde &lgiilii bir
kar saglama amaglanir (Inkaya, 2011: 27).

Maliyet odakli fiyatlandirma, rekabet ve talep kosullar1 dikkate alinmadan,
turizm isletmesinin turizm iiriiniiniin {iretiminde sz konusu olan sabit ve degisken
maliyetleri esas alarak fiyati1 belirlemesidir (Peter ve Donnely, 1998, s.198). Bu
yontemde, bir mal ya da hizmet i¢in hesaplanan birim sabit ve degisken maliyetlerin
toplam1 miisterinin 6deyecegi fiyata yansitilmaktadir. Son olarak da isletmenin kar
rakamlar1 toplam birim maliyetin {izerine eklenerek bir birim turizm {riintiniin satis
fiyat1 belirlenmektedir (Karahan,2014: 86).

Maliyete dayali fiyatlandirmada iki sekille agiklanmaktadir. Maliyet arti
(maliyet + kar) usulii ve hedef fiyatlandirma (basa bas analizi) usulii, asagida ele
alinmaktadir.

Perakendeci ticarette yaygin olarak kullanilan maliyet art1 yontemi perakendeci
satisa sunacagi malin birim maliyetini hesaplar; bu durum sabit maliyetlerinden bir

birime diisecek pay1 karsilayacak ve kendisine 6nceden belirlenmis bir kar yiizdesini
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saglayacak bir yiizdeyi ekleyerek satig fiyatim bulur. Ornegin: bir perakendeci belirli
marka bir bayan ayakkabisin1 100 TL’ye sattigini diistinelim. Perakendeci bundan %
40 briit kar elde etmek istiyorsa: Fiyat =100 + (100 x 0,40) = 140 TL olacaktir (Mucuk,
2009: 161).

Maliyet dayal fiyatlandirma ydnteminin ilki maliyet art1 fiyatlandirmadir. Bu
fiyatlandirma yonteminde, bir iiriiniin maliyetinin iizerine 6nceden belirlenmis belli
bir marj eklenerek fiyatlandirma yapilmasidir. Tarihi eski olan bu fiyatlandirma
yonteminin karli bir fiyatlandirma yontemi olarak uygulanabilirli§ine dair olumsuz
soylentiler vardir. Bunun nedeni ise, hem tiiketicinin degerlemesine goz ardi etme,
hem de zayif pazarlarda iiriinii yiiksek fiyatlandirma ve talebi yliksek oldugu
zamanlarda ise diisiik fiyatlandirma gibi riskler igerir. Bir diger elestiri ise maliyet art1
yontemini kullananla, satig hacmini etkilemeden fiyat koyabilecekleri gibi yanlhs bir
sonucu da ¢ikmaktadir. Buna ragmen, maliyet art1 yontemi turizm sektorii basta olmak
iizere farkli sektorlerde ve iilkelerde en ¢ok kullanilan yéntem olarak goriilmektedir
(Sigircy, 2015: 14).

Hedef satis fiyat1 ve satis hacmi miigterilerden elde edilen bilgilerle ortaya
cikar. Hedef kér ise, tiim iriiniin dmrii boyunca istenen kar oranlarma bakilarak
bulunur. Hedef maliyet ise ikisi arasindaki farki olusturur Hedef fiyatlandirilmanin
kullanilmasinda, piyasa ve maliyetlerin 6zelligi Onemli rol oynar. Artan rekabet
kosullarinda firmalar fiyatlar1 kontrol edememektedirler. Rekabet ortaminda fiyatlar:
belirleyen piyasadir ve bunu géz ardi eden isletmeler i¢in bu durum pahaliya mal olur.
Bu nedenle, hedef maliyeti hesaplamaya baslarken, tahmin edilen piyasa fiyat1 goz
Oniine alinir (www.megep.gov.tr).

Hedef fiyatlandirma usulii de maliyet temeli iizerine gelistirilmis bir fiyatlama
seklidir. Bu yontemin maliyet arti kar yonteminden farki, belli bir donemde (bir yil,
bir turizm sezonu) yapilacak satig miktarini 6nceden kestirilmesidir. Basa bag noktasi
hedef fiyatlandirma usuliinde 6nemli rol oynamaktadir. Basa bas noktas: herhangi bir
isletmenin satiglarinda masraflarim  karsilaylp kara gegecegi askeri satist
gostermektedir. Baga bag noktasi firmanin sifir kar ettigi yani ne kar ne de kar ettigi
satis miktarini gostermektedir. Bu noktanin iizerinde isletme kar etmeye baslamaktadir

(Aveikurt, 2009: 84).
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Isletmeler icin maliyetler iiriiniin fiyatlandirmasini belirlemede 6nemli ve kesin
bilgiler iceren bir kaynak ozelligi tagimaktadir Maliyete dayali fiyatlandirma
yonteminin diger fiyatlandirma ydntemlerine gore bazi iistiinliikleri bulunmaktadir. Bu
tistiinliikler;

e Maliyete dayali fiyatlandirma, géreceli olarak kolay ve uygulamasi basit bir
yontemdir.

e Belirlenen fiyat, kar1 maksimize eden fiyata yakin olmaktadir.

e Hesaplama yontemi basit oldugu i¢in yonetim degerlendirilmelerine
gereksinim duyulmamaktadir.

Turizm isletmeleri gibi birgok isletme i¢in maliyete dayali fiyatlandirma
yontemi uygulamasi kolay ve basit bir yéntemdir. Kullanim1 ve uygulamasi oldukg¢a
kolay olan bir yontem olmasina karsin, pazara déniik isletmelerde talep miktarini ve
esnekligini dikkate almadig1 igin, turizm igletmeleri igin sakincalar barindirmaktadir
(Karahan, 2014: 89).

2.5. Turizmde Fiyatlandirmaya Etki Eden Faktorler

Fiyatlandirma isletmenin i¢ ve dig ¢evresiyle iliskili olan bir konudur. Bu
baglamda isletmenin faaliyet konusuna gore fiyatlandirma bagvurulmasi yerinde
olacaktr.

Turizm hizla gelisen, dinamik ve esnek bir ekonomik sektdrdiir. Bu baglamda
fiyatlandirma gibi onemli bir konunun arz ve talep perspektifinden ele almmasi ve

incelenmesi gerekir.

2.5.1. Turizm Talebi

“Talep bir iirliniin fiyatiyla talep edilen miktar1 arasindaki bir sistematik
iliskinin ortaya konmasmna denir” (Parasiz, 2002: 8). Talep kavraminda, son
tikketimlere bakildig1 zaman ilk ve alt sira mallarina gore boliindiigii goz oniine alinip
ilk sira mallarindan alt sira mallarin tiiredigi goriilmektedir (Carl, 1976: 3). Turizm
sektoriinde talep kavrami olusabilmesi i¢in tiiketim zamanini hatlarmin kesin olarak

belirlenmesi gerekli ve tiiketimi gergeklestirecek kisinin alim giiciine ve bos vaktinin
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olmasi gerekmektedir. Tiiketimi gerceklestirecek kisinin turist, ziyaret¢i ya da
giiniibirlikgi kisilerden olusurken seyahat etme istedigin de bulunmasina karsin bunu
kisisel sebepler iklim durumlart ya da arz yonli durumlar yiiziinden
gergeklestiremeyen kisileri de turizm talebi igerisinde yer almaktadir (I¢oz ve Kozak,
2002: 88). Turizm pazarma egilim gdstermis ve satin alma giicii ile desteklenmig
seyahat ve tatil arzusuna turizm talebi denmektedir (Erdogan, 1995:326). Talep
kavrami, ekonomi bilimi icerisinde, insan ihtiya¢larim giderilmesi amaci ile beklenen
mal ve hizmetlerin hepsidir. Talep arza bagl olusabilecegi gibi, talep olustuktan sonra
arzin olusmas1 da sdz konusu olmaktadir. Talebin analizi konusunda davranigsal
yaklagim turizm sektdriinde iirtinlerin oldukga karmagik, ihtiyag ve iiriin bilgi
diizeyinin oldukga farkli olmast durumdan dolay1 daha fazla 6nem tagimaktadir (I¢oz,
2005: 101).

Cografi agidan ele alindi§1 zaman turizm talebini i¢ turizm talebi ve dis turizm
talebi seklinde iki tiirden incelenmektedir. Ulke sinirlari igerisinde yasayan iilke iginde
kalma sartim tastyan kisilerin turizm ihtiyag¢larimi kargilama arzuna denmekte olup
iilke smrlar1 icerisinde ikamet eden vatandaglarin turizm ihtiyaglarim iilke sinirlari
disinda karsilama istegine de dis turizm talebi denmektedir (Kozak vd., 2001: 64). Ue
farkl: tiiketici grubunun turizme talep olusturmakta olup bunlarm ilki efektif turizm
talebi olarak adlandirilmaktadir. Seyahat ve tatil yapan turizm iirtinlerini satin alma
durumuna efektif turizm talebi denmektedir. Turizme talep olugturan diger tiiketici
grubu potansiyel turizm talebi ise turizm talebini olusturan durumlarn kullanmak
istemelerine ragmen ekonomik saglik gibi sebeplerden dolay1 turizm talebini
gerceklestiremeyen kimselerdir. Bu gruba iigiincii diinya iilkeleri ve gelismekte olan
iilkeler girmektedir. Ugiincii ve son agsama olan marjinal turistik talep her bakimdan
turistik gezi yapabilecek olmalarina karsi bunu aligkanlik haline getirememis isteksiz
olan gruptur (Erdogan, 1995: 334).

Ekonomide bulunan diger mal ve hizmetler de oldugu gibi turizm talebinin de
farklilik gosterdigi 6zellikler vardir. Bunlardan ilk &zellik turizm talebinin otonom
olmasi 6zelligi olup turizm sektériinde durmadan degisen turizm talebi durmadan yeni
seyler bulma ve tiiretme isteginden dolay1 turizm talebi bagimsizdur. Ikinci dzelligi
insanlarin bir yerden gesitli sekillerden (ticari amagla yapilan seyahatle saghk i¢in

yapilan seyahatin ayn1 olmamasi durumundaki gibi) yararlandigim gosteren talebin
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heteronom oldugunu gosteren dzelligidir. Turizm sektorii yerli ve yabanc: turiste her
zaman tiiketici goziiyle bakmas1 durumu 6zellikleri arasinda yer almaktadir. Insanlarin
harcamaya miisait olduklar1 gelirlerinden turizm i¢in ayiracaklart kisimlari satin
almay1 gerceklestirdigi zaman turizm talebi olusmaktadir bdylece turizm talebi
icindeki mal ve hizmetler siirekli rekabet hali i¢indedir. Tiiketim ve talep kavramlari
gelire gore degismektedir bu durum turizm talebi i¢inde gegerli olmakla beraber
zorunlu ihtiyaglara ayrilan gelirin artmasi durumunda buna bagl olarak turizm talebi
azalacaktir. Ikame mallar, modadaki degisiklikler ve talebi etkileyen durumlarin
coklugu nedeniyle turizm talebinde asir1 bir esneklik vermektedir. Boylece turizmdeki
mal ve hizmetler fiyatlarina, sosyal ve ekonomik kosullardan etkilenmekte olmasi
turizm talebinin dzellikleri arasindadir. Fiyatlar, sosyal ve ekonomik kosullar disinda
mevsimsel durumlarda turizm talebinin 6zelligidir (Unltiéren vd., 2007: 47).

Turizm talebinin bu etkileyen faktorler su basliklarla 6zetlenebilir; Ekonomik
Faktorler (ulusal gelir ve turizm talebinin gelir esnekligini gelir dagilimi ve kisi bagina
diisen reel gelir, nispi doviz kurlari, uzaklik, iiriiniin fiyat1 ve turizm talebinin fiyat
esnekligi, konaklama potansiyeli ve arz kapasitesi, reklam ve tanitma, niifus ve saglik,
ulagim), Sosyal Faktorler (moda, zevk ve aligkanliklar, bog zaman, yas, cinsiyet ve aile
yapisi, meslek, kentlesme diizeyi, kiiltiir ve egitim diizeyi, toplumsal deger yargilari
ve din), Politik ve Yasal Faktorler Psikolojik faktorler, Diger faktorler (Bahar ve
Kozak, 2015: 114).

Turizm talebini etkileyen ekonomik faktorler arasinda; turizm bolgesinin talep
miktarina ne kadar cevap verecegi, mal ve hizmetlerin kalite yapis1 bolgenin talebini
etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir. Yabanci turistlerin ihtiyaglarimin
karsilamasinin yaninda konaklama, yeme igme, turistlik tiriin fiyatlar1 orta dereceli
turistlerin imkanlarim zorlamiyorsa o bolgeye turizm talebi artacaktir. Tersi bir durum
oldugu takdirde yerli ve yabanci turistler kendileri i¢in avantajli yerleri tercih
edeceklerdir. Ulkede turistlik bolgeye yapilan yatirimlar ve iyilestirme galigmalari,
kamu kuruluslariyla 6zel sektor kesimin destekleri ve bdlge tamitimlariyla birlikte
turizm talebi artirilabilir. Artan talep konaklama potansiyelini harekete gecirtip yatak
kapasitesine ek bir talep yaratacaktir. Konaklama ve arz kapasitesindeki degisimler
turizm talebini etkileyen unsur olarak g6z Oniine alman faktorler arasinda

aciklanmaktadir (I¢62,2005: 138).
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Talep edilen turizm {iriiniiniin miktarindaki oransal degismenin ayni {irliniin
fiyatindaki oransal de@igme orami, turizmde talep esnekligi olarak adlandirilmaktadir
(Bahar ve Kozak, 2015: 129). Turizm sektdriinde, arz esnekliginde oldugu gibi talep
esnekliginin 1 olmas1 durumu 6lgiit olarak kabul edilmektedir. Buna gore, eger talep
esneklik katsayis1 birden kiigiik olursa esnek olmayan talep; birden biiyiik olursa esnek
talep ve bire esit olursa birim esnek talep olarak tanimlanmaktadir ( Dinger, 1993: 28).
Ekonomik agidan bakildiginda, fiyat esneklikleri turizm iirtinlerini tireten ekonomik
birimler i¢in énemlidir. Ciinkii turizm {iriiniiniin fiyat: diistiigii zaman eger esnek talep
s6z konusu ise satis hasilat1 (toplam hasilat) artacak, esnek olmayan talep s6z konusu
ise fiyat diismesi karsisinda satig hasilati azalacaktir (Bahar ve Kozak, 2015: 129).

Turizm talebinin fiyat esnekliginde, talebin fiyat karsisindaki esneklik
durumunun oldukga yiiksek katsayilar oldugunu ve genellikle birim esneklikten fazla
oldugunu anlatmaktadir. Buradan su sonug ¢ikmaktadir: Turizm {irliniiniin fiyatindaki
degismeler, talep esnekligi biyiikliigiine bagh olarak, talep edilen miktarlarda gok
daha fazla bir degismeye yol agabilmektedir. Fiyat esneklikleri, ekonometrik analizi
ve modellemesi olduk¢a zor olan gesitli faktdrlerden etkilenmektedir. Ancak esas
belirleyicileri, {iriiniin ikamesi olan diger bir turizm iiriintiniin erigebilirligi, turistin
harcama biitcesindeki gérece 6nemi, fiyat degisikliklerini belirlemek igin var olan
siire, iiriiniin gerekli olup olmamas: ve liiks turizmde talep esnekligi, fiyat degismeleri
karsisinda tiiketicilerin yani turistin gosterecegi tepkinin siddetini gdstermektedir.

Talep esnekligi katsay1 "e," seklinde gosterilmektedir. Bu katsay, fiyatta bir
degisme s6z konusu oldufu zaman, talep edilen miktardaki yiizde degisikligin,
fiyattaki yiizde degisiklige plan oranina esittir. Ekonomideki talep kanununa gore, bir
malin fiyat: arttikga malin talebi de azalacaktir. Bu nedenle, fiyat ve talep ters yonde
degisiklik gosterdigi icin talep esnekligi siirekli negatiftir. Ancak, bunun bazi
istisnalar1 da vardir. Sdyle ki; bazen bir malin fiyat: yiikseldik¢e, o maldan talep edilen
miktarda artmaktadir. Ornegin, turizm sektériinde agik tiikketim ya da Veblen etkisi ile
insanlar turistik {iriinii kazanilacak statii nedeniyle fiyat1 artsa bile satin almaktadir.
Buna, ekonomi literatiiriinde gdsterise yonelik talep (snop) de denmektedir. Bu tiir mal
ve hizmetlerin talep esnekligi, fiyat ve talep ile dogru yonlii oldugu i¢in pozitiftir.

Pahali ve liiks bir otomobil almak, liikks deniz seyahatleri ya da uguslara katilmak,
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herkesin tatil yapamayacagi liiks bir otelde konaklamak gibi. Talep esnekligi katsayist
ise sayisal olarak agagidaki sekildeki gibi yapilmaktadr;

__ Talep edilen miktardaki % degisme _ Aq/ q A P, (@2—q1) P

€ Fiyattaki % degisme ~Ap /p g X(h - (P—P) qu

p

Buradaki esitlikte; e, talep esneklik katsayismni, q miktar1 ve p de fiyati
gostermektedir. Ayrica yukardaki esitlikte; Aq = g, — g4 ve Ap = p, —p4’i ifade
etmektedir. Ornegin, fiyattaki %8'lik bir diigiis karsisinda, talep edilen %24’liik bir

artma s6z konusu oluyorsa, talep esnekligi:

_ %24

= = —4 olac .
e = s olacaktir

Bu 6megin acgiklamasi ise: Talebin fiyat esnekliginin -4 olmasi yani negatif
olmas, fiyatlardaki %1 oraninda bir diigiis egilimi gostermesi halinde talep edilen
turizm {Uriintinin miktarmdaki %4 oraminda bir artis oldugunu goriilmektedir.
Katsayinin isaretinin negatif olmasi ise yukardaki paragrafta belirtildigi tizere, talep
kanunu geregi bir malin fiyata arttik¢a ondan talep edilen miktarm azalmasindan
kaynaklanmaktadir. Diger bir deyisle, fiyat ve miktar ters orantili oldugu i¢in, talebin
fiyat esnekligi isareti de negatif olmak zorundadir. Bunun tek istisnasi ise, prestije
dayali olarak yapilan tiiketimdir. Daha 6nce vurgulanan gosterise yonelik mallarin

talebi ve dolayisiyla esneklikleri pozitif isaretlidir.

Fiyat

P,

Py F————-

Miktar

Q Q.
Kaynak : I¢6z, Kozak (2002: 107)

Sekil 18. Turizm Talebi Fiyat Esnekligi
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2.5.2. Turizm Arzi

Turizm arzi, turistik iiriin ya da hizmetlerin, turistik talepte bulunan kisilere
sunulmasi olarak tanimlanabilmektedir. Turizm arzinin olusabilmesi mutlaka turizm
talebinin de yeterli diizeyde olmasi gerekmektedir. Turizm arzi, belirli bir piyasada
belirli bir fiyata ya da karsiliksiz olarak turistik tiiketicilere sunulan mal ve hizmetler
biitiinii seklinde adlandirilmaktadir (I¢6z, 2005: 41). Turizm arzimin Szelliklerini
siralayacak olursak; turizm sektériinde arzin olugturulmast biiytik yatirimlar gerektirir,
turizm arz turistlerin dzelliklerinden de etkilenen bir yapiya sahiptir, turizm arzi kisa
dénemde inelastik bir 6zellige sahiptir, turizm arzinin en belirgin 6zelligi, turistik iirtin
ya da hizmet satin almak isteyen tiiketicinin turizm arzini olusturan faktorler ile
dogrudan temasa ge¢mek durumunda olmasidir, turizm arzi birbirinden farkl
firtinlerin toplamindan olusan bir yapidir. Yani birgok degisik alan ilgilendiren bir
Ozellige sahiptir (Olal1 ve Timur, 1988: 135).

Arzin etkileyen faktorler su bagliklarla incelenebilir; malin fiyati, girdi
fiyatlari, teknoloji diizeyi, iiretilen diger mallarin fiyatlari, firma sayis1 ve gelecege
doniik fiyat beklentisi (Roney, 2011: 32). Turizm arzimi etkileyen faktorler ise;
Kiiltiirel Cevre (arkeolojik, tarihsel degerler, amitlar, yapilar, miizeler), Folklorik
Cevre, Politik Cevre, Egitsel Cevre, Dinsel Cevre, Mordern Cevre, Kiiltiirel Cevre
(festivaller, sanat gosterileri, el sanatlari, miizik, dogal ve geleneksel yasam tarz, dil,
din, bilim), Fiziksel Cevre (iklim, manzara, vahsi yasami gozleme), Eglence, Spor
(kattlimer olarak, seyirci olarak), Parklar, Sinema ve Tiyatro, Gece Yasami ve

Kliipleri, Oyun Salonlari, Barlar (I¢6z, Kozak, 2002: 37).

Turizmde Arz Esnekligi:

Turizm sektoriindeki firmalarin arzi gogunlukla kisa désnemde inelastik olarak
kabul edilir. Piyasada fiyatlar yiiksek ise arz tam kapasiteye ulasabilir fakat daha fazla
fiyat artislarinin olmasi durumunda igletme bu artan fiyatlardan buna paralel olarak
artan talepten yararlanmak amaci ile kisa donemde kapasitesini artiramaz. Arz
esnekligi kavrami fiyatlar artikca arzin kisa sﬁrede bu artisga uyum saglayip
saglayamamasi anlamimna gelmektedir. Ornegin, mikro oranlarda isletmede odalarin

yapimi, restorana ek masalarin dahil edilmesi, makro boyutta ise bir turizm
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blgesindeki yatak say1st oranimn yiikselmesi gibi. Bunun yan sira, bazi arz kaynaklari
vardir ki, miktarinin azaltilip ¢ogaltilmasi hi¢ bir zaman miimkiin olmayabilir bu
durum arz esnekligi katsayisinin sifir olmasi anlamina gelir.

Arz esnekligi katsayisi agagidaki sekilde hesaplanmaktadir;

_ Arzedilen miktardaki % degisme

% =" Orin fiyatindaki % degisme

Arz esnekliginin rakamsal olarak hesaplanip denklem seklinde gosterilmesi
agagidaki gibidir;
o Q2—Q  P,—P1 Q=01 P t+P

TR P2 P=P G+

Turizmde kisa dénem analizlerde yukaridaki esitlik ile yapilan hesaplamalarda
bireysel olarak isletmelerin arz esneklikleri olduk¢a katidir (inesastik), difer bir
degisle birim esneklikten (1°den) kiigiiktiir. Eger Pazar fiyatlar ytiksek ise yeterli talep
varsa, arz tam kapasitede olacaktir. Bu durum Pazar fiyatlarinin diisiik oldugu ve
talebin yeterli diizeyde olmadifi zamanlarda da gegerlidir. Ciinkii bu durumda
isletmenin ram kapasitede ¢aligmas i¢in dnemli bir baski olacaktir. Bu da sonug olarak
kisa dénemde endiistri toplam arzinin da inelastik olmasina yol agacaktir. Diger bir
ifadeyle, fiyat degismelerine ve buna bagh olarak talep degismelerine karst arzi
artirmak ya da azaltmak kisa donemde pek miimkiin degildir. Arz-talep arasinda
uyumun saglanmasi konusunda ise igletmeler ¢ogunlukla fiyat farklilagtirmasi ve satig
gelistirme uygulamalarina giderler. Sezon dis1 faaliyetlerin durdurulmasi kararinmn
verilebilecegi uzun donemde ise turizm arzi nispeten daha fazla esnektir (I¢oz, 2005:
78).

Turizm arz egrisi arz kanunu geregi pozitif egimli bir egri olup ekonomideki
arz edilen miktarla, fiyatin dogru yonlii olmasindan kaynaklanmaktadir. Diger bir
degisle arz edilen turizm iriiniiniin fiyat1 yiikseldikge o iiriinden arz edilen miktarda
paralel olarak artmaktadir. Turizm sektoriinde faaliyet gosteren gok sayidaki firma ve
isletmelerin arzlar toplami ise endiistri ya da piyasa arzin1 vermektedir. Ornegin, bir
destinasyonda (iilke, bolge, il ya da ilge) bulunan isletmelerin sundugu oda sayisi bu
anlamda sektordeki piyasa arzim olugturmaktadir (Bahar ve Kozak, 2015: 102).

Turizm arz efrisinin defismesini arz egrisinin biitiiniiyle saga ya da sola
hareket etmesi ile anlasilmaktadir. Arz degismesiyle kisaca, arz egrisinin kaymasi

anlatilmak istenmektedir. Bu degisimin nedeni fiyata bagl olmayan bir degisimdir.
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Turizm iiriin fiyatinin diginda arizin1 etkileyen diger faktor ya da faktorlere bagli olarak
arzda bir kayma olusmustur. Omegin diger turizm diriinlerinin ya da iretim
faktorlerinin fiyatinin degismesi, teknolojik diizeyde bir artis olmasi veya maliyetlerde
yasanan bir diistis/ylikselis arz egrisinde kaymalara neden olmaktadir. Bu faktorlere
arz kaydirici faktorler de denilmektedir. Turizm sektdriin arzin degismesi, belirli bir
zaman i¢indeki degisiklere bagli oldugu i¢in, genel anlamda turizm arzinin degigmesi
ekonomik anlamda dinamik bir olaydir (Bahar ve Kozak, 2015: 102).

Turizmi etkileyen fiyat disindaki faktorlere gore arz egrisi Sekil 20°deki gibi
saga sola dogru kaymaktadir.

P(Oda Fiyat1)

Q (Oda Sayis1)

Kaynak: Bahar ve Kozak (2015: 102)’ dan uyarlanmigtir.

Sekil 20. Turizm Arz Egrisinde Kaymalar
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UCUNCU BOLUM
FiYATLANDIRMA STRATEJILERININ FIYATLANDIRMA
YONTEMLERI UZERINE ETKiSINE YONELIK ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci, Karabiik ili Safranbolu ilgesi alaninda faaliyet gosteren
isletmelerde fiyatlandirma stratejilerinin fiyatlandirma yontemleri tizerine etkisi olup
olmadigim dl¢iimlemektir. Ayrica, fiyatlandirna stratejisi ve fiyatlandirma yontemleri
arasinda iligki olup olmadig1 da irdelenmektedir. Bu ¢aligmada 21 adet turizm isletme
belgeli ve 84 adet belediye belgeli otel, konak ve pansiyon isletmelerinden 98

tanesinde ¢alisan 160 personel ve igverene anket uygulanmustir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Kiiresellesen ekonomide hizmet sektorii igerisinde yer alan turizm sektdriinde
dogru fiyatlandirma kararlar1 bir mal veya hizmetin piyasada etkin olabilmesi
agisindan dnem arz etmektedir. Fiyatlandirma, ekonomik sektorler i¢in hangi mal veya
hizmet, hangi Pazar kosullarinda olursa olsun en dnemli pazarlama karmasi (mamul,
fiyat, tutundurma, dagitim) elemani olarak bilinmektedir. Fiyat, miisteri tercihini
etkileyen en onemli faktdrlerden bir tanesidir. Turizm sektorii iginde karhilifi,
bilyiimeyi ve gelismeyi saglayan onemli bir etken fiyat olarak kabul edilmektedir.
Turizmin i¢inde yer alan konaklama sektoriinde fiyat kavraminin 6nemi uygulanan
strateji ve politikalarla goriilmektedir. Bu sebeple, konaklama sektoriinde faaliyet
gosteren turizm belgeli ve belediye belgeli isletmelerin fiyat karari alirken kar amagls,
miisteri memnuniyeti gibi hedeflere dncelik vermektedirler.

Yapilan bu ¢alisma Safranbolu turizm sektrii agisindan tiim sezonlarda etkili
bir turizm canliligi gostermesi sebebiyle, konaklama isletmelerinin uyguladiklar

fiyatlama yontemlerinin tespitinde farklilik gésterecegi tahmin edilmektedir. Bu
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nedenle, yapilan ¢alismanin konu ile ilgili literatiire ve fiyatlama uygulayicilari isletme
sahiplerine katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Safranbolu ilgesi tarihi, dogal
giizellikleri ve kiiltiirel dokuyu biinyesinde barindiriyor olmasi, yilin tiim giinlerinde
yerli ve yabanci turistlerin ziyaret etmesini saglamaktadir. Dolayisiyla her gecen giin
turizm hareketi Safranbolu’ da ki turizm isletmelerinin fiyatlandirma stratejileri ve
yontemlerinin ne dlgiide uygulanip uygulanmadigimin tespit edilmesi artan rekabet ile
birlikte 6nem kazanmustir.

Bu ¢alismada uygulanabilir fiyatlama stratejileri ve yontemleri, Safranbolu
ilcesinde 21 adet Turizm Isletme Belgeli ve 84 adet Belediye Belgeli otel, konak ve
pansiyonlarda ne derece uygulanip uygulanilmadigi politikalarin stratejilerin birbiri
tizerine etkisi ve fiyatlandirmada nelerin kullanildigim tespit edilmesi agisindan biiyiik
Onem tagimaktadir.

Fiyatlandirma, fiyatlandirma stratejileri, fiyatlandirma yontemlerine iliskin
yapilan aragtirmalar literatiirde mevcuttur fakat bu konularin konaklama sektorii
{izerine aragtirilmig olmasi ve yapilan g¢aligmanin UNESCO Diinya Miras Listesindeki

Safranbolu ilgesi iizerine uygulanmasi agisindan 6nem tagimaktadir.
3.3. Arastirmanin Yoéntemi

Bilimsel arastirma siirecinde, aragtirma problemi ve amaci belirlendikten sonra
uygun yontemin tespit edilmesi gerekmektedir. Bu ¢ergevede ¢aligmanin bu kisminda,
arastirmanmn modeli, hipotezleri, evreni ve Orneklemi agiklanacak olup ardindan

arastirma verilerinin toplanmasi ve analiz ¢aligmalariyla ilgili bilgilere yer verilecektir.
3.3.1 Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada amaglarina gore arasgtirma tiplerinden olan betimleyici
arastirma tipi kullamlmistir. Betimleyici arastirmalar, “nedir” ve “ne oluyor”
sorularma cevap arayan, durum saptayici ¢aligmalardir (Ural ve Kilig, 2006: 18).
Bagka bir deyisle betimleyici aragtirmalar, bir durumu saptamaya yonelik olup, bir
konudaki halihazirdaki durumun arastirildig arastirmalardir (Iftar, 1999: 7). Arastirma

modelinde, bagimsiz degisken olarak fiyatlandirma stratejileri (pazarm kaymagim
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alma, pazara niifuz etme, psikolojik fiyatlandirma, tutundurucu fiyatlandirma,
mevsimsel fiyatlandirma, cografi fiyatlandirma, reklam amagli fiyatlandirma,
indirimli fiyatlandirma, farkl fiyatlandirma, garantili fiyat stratejisi) bagimli degisken
olarak ise fiyatlandirma yontemleri (talebe dayali, rekabete dayali, maliyete dayalr) 6n
gorilmiistiir.

Calisma kapsaminda verilen birinci aragtirma hipotezinde, Karabiik ili
Safranbolu ilcesinde faaliyette bulunan 21 adet Turizm Isletme Belgeli ve 84 adet
Belediye Belgeli otel, konak ve pansiyon igletmesi yoneticilerinin algilarina gore,
fiyatlandirma stratejileri ve fiyatlandirma yontemleri arasinda iliski oldugu
diisiincesidir. Bu sebeple asagida verilen arastirma hipotezi test edilmek istemistir. Bu
hipotezleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

e HI1: Fiyatlandirma stratejileri ve fiyatlandirma yontemleri arasinda iliski
vardir.

Verilen ikinci arastirma hipotezi kapsaminda, fiyatlandirma stratejilerinin
fiyatlandirma yontemler iizerinde etkili oldugu varsayimi arastirilmak istenmistir. Bu
sebeple asagida verilen aragtirma hipotezi test edilmek istemistir.

e  H2: Fiyatlandirma stratejileri, fiyatlandirma yontemleri iizerinde etkilidir.

Verilen iigiincii aragtirma hipotezi kapsaminda, ¢alismaya katilan katilimcilarin
sektdrde ¢alisma siirelerinin, fiyatlandirma stratejileri ve fiyatlandirma ydntemleri
algilar1 {izerinde etkili olup olmadigi arastirilmak istenmistir. Bu sebeple asagida
verilen arastirma hipotezi test edilmek istenmistir.

e H3: Katilimcilarin sektorde ¢alisma siirelerine gore fiyatlandirma stratejileri
ve fiyatlandirma yontemleri algilarinda anlamli farklilik vardir.

Verilen dordiincii arastirma hipotezi kapsaminda, ¢aligmaya katilan
katilimcilarin  suan ¢aligmakta olduklart isletmede mevcut caligma stirelerinin,
fiyatlandirma stratejileri ve fiyatlandirma yontemleri algilar1 tizerinde etkili olup
olmadig1 aragtirilmak istenmistir. Bu sebeple asagida verilen arastirma hipotezi test
edilmek istenmisgtir.

e H4: Katilmcilarin isletmelerinde ¢alisma siirelerine goére fiyatlandirma
stratejileri ve fiyatlandirma yontemleri algilarinda anlamli farklilik vardir.

Verilen besinci arastirma hipotezi kapsaminda, ¢aligmaya katilan katilimeilarin

egitim seviyelerinin, fiyatlandirma stratejileri ve fiyatlandirma yontemleri algilari
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tizerinde etkili olup olmadigi arastirilmak istenmigtir. Bu sebeple asagida verilen
arastirma hipotezi test edilmek istenmistir.
e HS5: Katiimcilarin egitim seviyelerine gore fiyatlandirma stratejileri ve
fiyatlandirma yontemleri algilarinda anlamli farklilik vardir.
Bu ¢alisma ile birlikte, Karabiik ili Safranbolu ilgesinde faaliyette bulunan
Turizm isletmelerinin fiyatlandirma stratejileri ve fiyatlandirma yontemlerinin
belirlenmesi ve birbirleri iizerine etkisinin tespit edilmesinin, igletme yoneticilerine

dnemli bilgiler sunacagi 6n goériillmektedir.
3.3.2. Evren ve Orneklem

Bilimsel arastirmalarda evreni dogru tanimlamak, arastirmanin amacina uygun
olarak olgiitler gelistirmek agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu noktada
arastirmanin evrenini, Karabiik ili Safranbolu ilgesinde Turizm Belgeli ve Belediye
Belgeli 105 adet otel konak ve pansiyon olarak faaliyette bulunan 160 éahsamdm Bu
otel konak pansiyon arasindan 98 adet igletme yOneticisinin goriisii aragtirmanin
Srneklemini olusturmaktadir.

Bilimsel arastirmalarda belirlenen evrende ¢ok fazla birey bulunmasi halinde,
evrenden bir 6rneklem alinmasi miimkiindiir (iftar, 1999: 7). Orneklem, kendileriyle
anket uygulamasimnin yapildig1 Kisi, aile, kurum vb. aragtirma amag veya amaglarma
uygun olarak hazirlanan sorulara cevap verebilecek birimlerin, ¢ergevesi belirlenmis
bir evrenden segilmesi islemidir (Nakip, 2006: 263). Bu ¢ergevede arastirma alaninin
geniglii, zaman ve maliyet etkenleri goz alinarak bu arastirmada &rnekleme
bagvurulmustur. Arastirmamin evrenini olusturan Karabiik ili Safranbolu ilgesinde
faaliyet gosteren Turizm Belgeli ve Belediye Belgeli Turizm Isletmeleri
yoneticilerinin 6zelliklerini temsil edebilecek 6rneklemin belirlenmesinde, gelisigiizel
ornekleme ydntemine bagvurulmustur. Arastirmanin yapildigi dénemde arastirmaya
dahil edilen Safranbolu ilgesindeki 98 adet otel konak ve pansiyon isletmelerinin
yoneticileriyle yiiz yiize yapilan goriismeler sonucu yonetici kademe kisi sayisinin
yaklasik 160 oldugu tespit edilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda ise
Krejcie ve Morgan (1970)’ 1n, oransal olarak degerlendirme yapilmasi gereken

calismalarda evren hacminin biiyiikligiine gore Orneklem biiytikliigiiniin olmasi
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gereken sayisina iligkin olarak 6nermis olduklari tablodan yararlanilmigtir. S6z konusu
tabloda, 0,05 anlamlilik diizeyi ve +0,05 hata oraninda, evreninin 1600-1699 oldugu
durumlarda 6rneklem biiyiikliigii 310+ olarak belirtilmis olup arastirma kapsamina 98
kisi dahil edilmistir.

3.3.3. Veri Toplam Yontemi

Bilimsel bir aragtirmanin en 6nemli agamalarindan biri de veri ve bilgi toplama
yontem ve aracinin secilmesidir. Sosyoloji konularinda yapilan arastirmalarin temel
veri kaynagi insandir ve onlarla iletisim sonucunda dogrudan bilgi alma
yontemlerinden biri de anket teknigidir (Odabagi, 1999: 81). Anket teknigi,
katilimcilardan bilgi toplamak i¢in, bigimlendirilmis veri formlarini ifade eder. Baska
bir ifadeyle, bir arastirmanin amacina ulasabilmesi i¢in, gerekli olan verileri {iretme
aracidir. Anket gelistirme organize edilmis bir siire¢ olup, arastirmaci bu siireg
cergevesinde farkli boyutlarda soru gelistirir, onu sistematik halde siraya koyar, test
eder ve sonunda uygulamaya koyar (Nakip, 2013: 173).

Arastirma verileri, 16.06.2016 ile 01.07.2016 tarihleri arasinda, Karabiik ili
Safranbolu ilgesinde 21 adet Turizm Isletme Belgeli ve 84 adet Belediye Belgeli
faaliyette bulunan otel, konak ve pansiyonlarda gerekli izinler alinarak, isletmelerin
160 ¢alisanlarina anket uygulanmistir. Anket uygulamasi sonucunda toplam 98 otel,
konak, pansiyon ¢alisaninin bilgisine ve kendisine ulasilmis ve arastirmaya dahil
edilmistir.

Bu g¢ercevede yapilan arasgtirmada kullanilan anket ¢ bdlimden
olusturulmustur. Birinci  boliimde, katilimcilarin  demografik  6zelliklerini
belirleyebilmek amaciyla 7 ve s6z konusu drneklemin galistigi isletme 6zelliklerini
belirlemek igin ise 2 soruya toplamda 9 soruya yer verilmistir. Anketin ikinci
bolimiinde Murat Karahan (2014) tarafindan gelistirilen ve kendi ¢aligmasinda
kullandigi, fiyatlandirma stratejilerini G6lgmek {izere gelistirilen 16 maddelik
Fiyatlandirma Stratejileri ile ilgili dl¢ek kullanilmistir. Fiyatlandirma stratejilerine
iligkin ifadeler 5°li Likert olgeginde (1-Kesinlikle Katilmiyorum; 5-Kesinlikle
Katiliyorum) seklinde tasarlanmigtir. Anketin tigiincii boliimiinde Adnan Akin (2012)
tarafindan yapilan ve kendi ¢aligmasinda kullandig1 Fiyatlandirma Yontemleri ile ilgili
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Olgek kullanilmugtir. Bu 6lgek talebe, maliyete ve rekabete dayali fiyatlandirma
yontemlerini kapsayan 15 sorudan olugmakta ve sorular 5°li Likert 6lgeginde (1-
Kesinlikle Katilmiyorum; 5-Kesinlikle Katiliyorum) seklinde tasarlanmigtir.
Aragtirmanin son asamasinda verilerin normal dagilimma (Kolmogorov-Smirnov
Test) iliskin uygun testler yapilmigtir. Sonuglar, p degerlerinin 0,05’ten biiyiik
oldugunu gdstermistir. Dolayisiyla parametrik test kosullari sagladigi i¢in parametrik
olan testler kullamlmistir Degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemek iizere parametrik
olan testlerden Pearson korelasyon testi ve depiskenler arasinda ki etkiyi 6lgmek i¢in
ise Regrasyon analizi yapilmistir. Son olarak ise, cevaplarn bireysel 6zelliklere ve

isletme Ozelliklerine gore karsilastirilmasinda (iki grup i¢in) kullanmilmigtir.

3.3.4. Arastirma Verilerinin Analizleri

Arastirma sonucunda elde edilen veriler “SPSS 20 for Windows” paket
programu kullanilarak analiz edilmistir. Calisma kapsaminda ilk olarak o6lgeklere
iliskin giivenilirlik ve gegerlilik analizlerine yer verilmistir. Daha sonra katilimcilarin
demografik 6zelliklerini belirleyebilmek amaciyla frekans analizi yapilmigtir.
Akabinde, arastirmanin Sl¢eklere iliskin ifadelerin aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri analiz edilmistir.

Arastirmanin son asamasinda degiskenler arasindaki iligkiyi belirlemek iizere
Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik testi yapilmis olup i¢ tutarlilik degerinin 0, 738 degeri
ile giivenilir oldugu gériilmiistiir. Bu baglamda degiskenler arasindaki iligkinin diizeyi,
korelasyon katsayisinin 0.7- 1.0 aras1 yiiksek korelasyon, 0.7- 0.3 arasi1 orta korelasyon
ve 03- 0.0 arasi ise diisiik diizeyde iliski olarak tanimlanmaktadir. Korelasyon katsay1
0,01 ve 0.05 diizeylerinde pozitif yonlii iliski oldugu, fiyatlandirma stratejileri ve
fiyatlandirma yontemleri arasinda iliski vardir hipotezi kabul edilmistir. Arastirmanin
son agamasinda ise degiskenler arasindaki etkiyi belirlemek i¢in ¢oklu regresyon

analizi kullanilmistir.
3.3.5. Arastirmanin Smirhiliklary

Arastirma sadece Karabiik ili Safranbolu ilgesinde faaliyet gosteren Turizm

Belgeli ve Belediye Belgeli Turizm Isletmelerinden 98 otel, konak, pansiyonda
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bulunan yoneticilerle simirlidir. Ankete katilan yoneticilerden bazilarmin igletme
sahibi olmasindan dolay1 verecekleri cevaplarin objektif olmamasi durumu ankette
sorulan sorularn dogru cevaplanmamasma sebep olabilir. Calismada aragtirma
teknikleri icerisinden sadece anket yontemi, veri toplama araci olarak kullamlmugtir.
Arastirma sonucunda ulagilan sonuglar, arastirma anketinde yer verilen ifadeler ile

smirhdir.

3.4. Arastirma Bulgular

Arastirmanm bu kisminda kullanilan $lgeklerin giivenilirligi, katilimeilarin
demografik ve ¢alistiklan isletme 6zellikleri, aragtirma olgeklerine iliskin ifadelerin
aritmetik ortalamalari, fiyatlandirma stratejilerinin fiyatlandirma yontemleri arasinda

ki iliski ve etki diizeylerine yonelik bulgular yer almaktadir.

3.4.1. Ol¢eklerin Giivenirligine Yonelik Bulgular

Giivenilirlik, bireylerin 6lgek maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki
tutarlilik olarak tanimlanabilir. Giivenilirlik, testin 6l¢mek istedigi 6zelligi ne derece
dogru dlgtiigii ile ilgilidir. Bir §lgme aracinin giivenirliligi igin aranan iki temel dlgiit,
degisik zamanlarda elde edilen cevaplar arasindaki tutarlik ve ayn1 zamanlarda elde

edilen cevaplar arasindaki tutarlik olarak agiklanabilir (Biiyiikoztiirk, 2011: 170).

Olgek giivenilirligiyle ilgili en yaygmn kullanilan kistas, Cronbach’s Alpha i¢
tutarlilik degeridir. I¢ tutarlilik yontemi, 6lgekteki ifadelerin homojenligi ile ilgilidir.
Oncelikle bir dl¢egin icerdigi maddelerin bir biitiin olusturarak 6l¢timiin tiretkenligini
saglamasi gereklidir. Olgegin maddeleri birbirleriyle karsilikli iligki iginde olup bir
biitiin olusturmalidirlar. Cronbach’s Alpha degeri 0 ile 1 arasinda deger almaktadir ve
’e yaklastikga tutarliligi artmaktadir (Cronbach, 1990: 202). Hesaplanan Alpha
katsayisi, birime ait toplam skorun olgekteki her bir soruya ait puanlarin toplanmasi
ile elde edilen olgeklerde, sorularin benzerligini ya da yakinligini ortaya koyan bir
katsayidir. Alpha katsayisina bagli olarak 6lgegin giivenilirligi asagidaki gibi
yorumlanir (Kalayci, 2005: 405):
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e 0.00 <0 <0.40 ise 5lgek giivenilir degildir,

e 0.40 <0 <0.60 ise dlgegin giivenirliligi diisiik,

e 0.60 <0 <0.80ise dlgek oldukga giivenilir,

e 0.80 <0 <1.00ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

Bu anlamda ilk olarak 16 ifadeye sahip fiyatlandirma stratejileri dl¢egine
yonelik i¢ tutarhlik analizi gergeklestirilmis ve yapilan giivenirlik analizi sonucu
Tablo.6> da gosterilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha
i¢c tutarlilik degeri 0,590 olarak dlgiilmiigtiir. Ancak 11 numarali ifadenin analizden
¢ikartilmasi halinde, Cronbach’s Alpha I¢ tutarlilik degerinin 0,602 gibi daha kabul
edilebilir bir degere yiikselecegi goriilmiig, bu sebeple 11 numaral ifade analizden
cikartilmasi uygun bulunmugtur (Pallant, 2001). Fiyatlandirma yontemleri 6lgegine

iliskin yapilan giivenilirlik analizi sonucu Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Olgeklere iliskin Giivenilirlik Analizleri

Olgekler Cronbach’s Alpha
Fiyatlandirma Stratejileri Olgegi 0,602
Fiyatlandirma Yéntemleri Olgegi 0,738

Benzer sekilde 15 ifadeye sahip fiyatlandirma yontemleri 6lgegine yonelik
gerceklestirilen ig tutarlilik analizi sonucunda, Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik degerinin

0,738 degeri ile gayet giivenilir oldugu gortilmiistiir (Nakip, 2013: 173).

3.4.2. Olgeklerin Gegerliligine iliskin Bulgular

Gegerlilik, testlerin bireyin Ol¢iilmek istenen O6zelligini ne derece dogru
olctigiiyle ilgili bir kavramdir. Olgiilmesi diigiiniilen olgunun dogru olarak
olciildigiinii belirtir. Olgiimiin gegerli olusu, Slgme araciin Slgmeyi planladig
ozellikleri gergekten Slgiiyor olmasi anlamma gelir. Gegerlilik i¢in bir test, deney ya
da olgek, tekrarlayan dlgiimlerde ayni sonucu vermelidir (Cakmur, 2012: 342). Bu
calismada kullamlan fiyatlandirma stratejileri Slgeginin gegerliliginin test edilmesi
amaciyla “Aciklayict (Exploratory) Faktor Analizi (AFA)” yonteminden

yararlanilmistir. Faktor analizi, birbiriyle iliskili p tane degiskeni bir araya getirerek
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az sayida iliskisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktérler, boyutlar)
bulmay, kesfetmeyi amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistiktir (Biiyiikoztiirk, 2011:
123).

Verilerin aciklayici faktor analizine uygunlugu, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
katsayis1 ve Barlett Kiiresellik Testi ile incelenebilir. KMO katsayisi, veri matrisinin
faktdr analizi icin uygun olup olmadigini, veri yapisimn faktdr ¢ikarma i¢in uygunlugu
hakkinda bilgi verir. Faktorlestirilebilirlik igin KMO katsayismm 0,5’den biiyiik
olmasi ve Bartlett Kiiresellik Testinin ise anlamli olmasi beklenmektedir (Cokluk vd.,
2012: 207).

Yapilan analizler sonucunda KMO katsayis1 0,556 ile beklenen degerin ¢ok az
iistinde bulunmustur. Ancak bulunan bu deger yine de kabul edilebilir bir degerdir.
Bartlett Kiiresellik Testi anlamlilik degeri ise p<,000 olarak anlamli bulunmustur.
Bulunan her iki deger gostermektedir ki aragtirma kapsaminda kullanilan veri seti,
faktor analizi yapmaya uygundur.

Fiyatlandirma stratejileri 6lgegine iligkin agiklayici faktor analizinde faktor
yiikii alt smir1 olarak 0,45segilmistir. Faktor yiik degerinin 0,45 ya da daha yiiksek
olmasi secim i¢in iyi bir dl¢iidiir (Biiyiikdztiirk, 2011: 59). Bu sebeple, faktor yiikii
0,45’in altinda olan ve ayni faktor altinda, birbirine yakin faktor yiikleri ile kiimelesen
ii¢ ifade analizden ¢ikartilmasi uygun bulunmustur. Geriye kalan 13 ifade Varimax
doéndiirme yontemi ile tekrar agiklayici faktor analizine tabi tutulmus ve 6z degeri
1’den biiyiik bes faktor elde edilmistir.

Fiyatlandirma stratejileri 6lgegine iliskin agiklayici faktor analizi sonuglari ve
her bir boyuta ait ifadelerin faktor yiikleri Tablo 7° de verilmektedir. Elde edilen bu
bes faktoriin toplam varyans agiklama orant %59,679 olarak bulunmus olup, kabul
edilebilir diizeydedir (Nakip, 2003; 412).Analiz sonucunda elde edilen birinci faktor
“Stratejiler” ile ilgili ifadeleri kapsamakta olup, toplam varyansmn %15,775’ini
aciklamaktadur. Ikinci faktdr “Fiyatlar” ile ilgili ifadeleri kapsamakta olup, toplam
varyansin %13,375%ini kapsamaktadir. Ugiincii faktor “Uygulamaya Yonelik
Etmenler” ile ilgili ifadeleri kapsamakta olup, toplam varyansin %11,352’sini
aciklamaktadir. Dordiincii faktor “Pazarlama” ile ilgili ifadeleri kapsamakta olup,
toplam varyansin %11,229’unu agiklamaktadir. Besinci ve son faktor “Talep” ile ilgili
tek bir ifadeyi kapsamaktadir.
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Tablo 7: Fiyatlandirma Stratejileri Ol¢egine Iliskin Faktor Analizi

Faktor | Faktor Faktor Faktor Faktor

Ifadeler 1 2 3 4 5

Turizmde miisterinin iiriinle ilgili alg1 ve
degerlendirmeleri fiyatlandirma stratejisinin ,851
se¢imi agisindan Snem tagimaktadir.

Pazar boliimlendirme fiyatlandirma stratejisini
belirlemede etkilidir.

Isletmemizde fiyat1 olugtururken sezgisel
yaklagimlar da dikkate alinmaktadr.
Safranbolu kent imajinin olusturulmasi turizm
iiriinlerine talebi artirarak talebin fiyat ,723
esnekligini azaltmaktadir.

Safranbolu’daki turizm paydaglarmin etkin
igbirligi i¢inde olmasi, fiyatlandirmanin yiiksek ,623
olmasina olumlu etki yapmaktadir.

Otelimizin marka bilinilirliginin artmasi
turistin fiyata olan duyarliligin1 azaltmaktadir.
Safranbolu’daki alt ve iist yap1 problemlerinin
¢oziilmesi otelimizin yiiksek fiyat ,498
uygulamasina imkan saglamaktadir.
Fiyatlandirma stratejisinin uygulamasinda
maliyetler ¢ok dnemlidir.

Fiyatlandirma stratejilerini belirflemeden 6nce
fiyatlandirma amaglar1 belirlenmektedir.
Biitiinlegik pazarlama iletigimi fiyatlandirma
stratejisine olumlu etki yapmaktadir.

,843

,622

,588

,809

, 747

,633

Safranbolu’daki otellerin pazarlanmasinda
dnemli rolleri olan tur operatorleri ve seyahat
acenteleri i¢in mevcut kar marjlarin1 artiracak
fiyatlandirma politikas1 uygulanmaktadur.
Yurtdigindaki fuar ve organizasyonlarda
Safranbolu’daki turizm degerlerinin ayrica
tanitilmasi deger tabanli fiyatlandirma
stratejisine olumlu etki yapmaktadir.
Isletmemiz turizm pazarindaki degisen talebe
ve pazardaki hareketlere gore kendisini ,741
uyarlayabilmektedir.
Varyans Agiklama Orani (%) 15,775 13,375 11,352 11,229 8,148
Toplam Varyans Agtklama Orani: %59,679
KMO: 0,556

Bartlett Kiiresellik Testi: 165,653 p: ,000

,602

,966

Yapilan analiz sonucunda bu ifadeye iligkin faktor yiikii iyi bir seviyede oldugu
i¢in analizden ¢ikartilmamig ve tek ifadeli boyut olarak analizde tutulmasi uygun
goriilmiistiir. Bu boyut toplam varyansin %8,148’ini agiklamaktadir.

Benzer sekilde fiyatlandirma yontemleri 6lgegine yodnelik agiklayict faktdr

analizi sonuglar1 Tablo 8’de verilmektedir. Verilerin faktor analizine uygunlugu i¢in
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incelenen KMO katsayis1 0,688 ile beklenen degerin iistiinde bulunmustur. Bartlett

Kiiresellik Testi anlamlilik degeri ise p<,000 olarak anlaml1 bulunmustur. Bulunan her

iki, aynm1 sekilde aragtirma kapsaminda kullanilan veri setinin faktor analizi yapmaya

uygun oldugunu gostermektedir.

Fiyatlandirma yéntemleri dlgegine yonelik yapilan agiklayici faktor analizinde,

benzer sekilde faktor yiikii alt siir1 olarak 0,45segilmistir.

Tablo 8: Fiyatlandirma Ydntemleri Olcegine Iliskin Faktor Analizi Sonuglar

ifadeler

Faktor
1

Faktor
2

Faktor
3

Faktor
4

Faktor
5

Isletmenin kurulus yeri se¢imi, fiyatlama iizerinde
etkilidir.

,782

Isletmede ¢alisan kalifiye personel saysi, fiyatlama
iizerinde etkilidir.

,686

Isletmemizde iiretilen hizmetlerde maliyete dayali
fiyatlama hedefleri amaglanmaktadir.

957

Fiyatlama yontemlerinin belirlenmesi siirecinde
fiyatlamada rekabet, talep, maliyet ve kar iliskilerinin
belirlenmesi agamasinda sorun yasanmaz.

,368

Fiyatlama yontemlerinin belirlenmesi siirecinde
fiyatlama amaglarinin tespiti asamasinda sorun
yaganmaz.

,808

Fiyatlama ydntemlerinin belirlenmesi siirecinde {iriiniin
fiyatinin tespiti agamasinda sorun yasanmaz.

,668

Isletmede uygulanan menii tiirii, fiyatlama iizerinde
etkilidir.

,829

Isletmemizde iiretilen hizmetlerde kara dayal fiyatlama
hedefleri amaglanmaktadir. ’

,669

Isletmenin tiirii (Restoran, Kafeterya, Fastfood, kuliip
vb), fiyatlama iizerinde etkilidir.

572

Mevsimsel kogullar, fiyatlama iizerinde etkilidir.

,683

Isletmemizde iiretilen hizmetlerde satisa dayali
fiyatlama hedefleri amaglanmaktadir.

,680

Isletmede uygulanan servis tiirii, fiyatlama iizerinde
etkilidir.

,612

Isletmemizde iiretilen hizmetlerde rekabete dayali
fiyatlama hedefleri amaglanmaktadir.

A54

Konuklarin gelir durumu, fiyatlama iizerinde etkilidir.

,750

Yoneticilerin egitim durumu, fiyatlama tizerinde
etkilidir.

,635

Varyans Ag¢iklama Orani (%)

14,103

13,972

12,138

12,064

9,621

Toplam Varyans Agiklama Orani: %61,898
KMO: 0,688

Bartlett Kiiresellik Testi: 357,180 p:,000
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Fiyatlandirma yontemleri 6lgegini olusturan 15 ifadeye yonelik Varimax
déndiirme yontemi ile yapilan faktor analizi sonucunda 6z degeri 1°den biiyiik bes
faktor elde edilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda aym faktor altina kiimelesen
ifadeler goriilmiis; ancak aym faktor altinda kiimelesen ifadelere yiiklenen faktor
yiikleri arasinda ciddi farklar olmast sebebi ile yiiksek faktor yiikii ile yiiklenen ifade,
ilgili faktor altinda tutulmus ve analizden ¢ikartilmamugtir.

Elde edilen bu bes faktoriin toplam varyans agiklama orani %61,898 olarak
bulunmus olup, kabul edilebilir diizeydedir (Nakip, 2003: 412). Analiz sonucunda elde
edilen birinci faktor “Fiyatlama” ile ilgili ifadeleri kapsamakta olup, toplam varyansin
%14,103’tinii aciklamaktadur. ikinci faktdr “Fiyatlama Yontemleri” ile ilgili ifadeleri
kapsamakta olup, toplam varyansm %13,972’sini kapsamaktadir. Uctincii faktor
“Isletmeye Iliskin Ifadeler” ile ilgili ifadeleri kapsamakta olup, toplam varyansin
%12,138sini agiklamaktadir. Dérdiincii faktor “Islermede Uretim” ile ilgili ifadeleri
kapsamakta olup, toplam varyansin %12,064’linii agiklamaktadir. Beginci ve son
faktor “Durumlar” ile ilgili ifadeyi kapsamakta olup, toplam varyansin %9,621’ini
agiklamaktadir.

3.4.3. Tanmimlayic1 Bilgilere Yonelik Bulgular

Bu calismada belirlenen, aragtirma hipotezlerinin testleri kapsaminda ankete
katilan Karabiik ili Safranbolu ilgesinde faaliyette bulunan 21 adet Turizm Isletme
Belgeli ve 84 adet Belediye Belgeli otel, konak ve pansiyon calisanlarina iliskin
frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 9* da verilmistir. Tablo 9° a bakildiginda ankete
katilan katilimcilarin%82,7 ile biiyiik bir boliimiiniin Erkeklerin olusturdugu
goriilmektedir.

Katilmeilarin  Yas gruplarina bakildiginda ankete katilan katihmeilarin
%40,8°inin40 Yas ve lizerinde oldugu goriilmektedir. Bu degeri %32,7 ile 30-39 Yas
aras1 katilmeilar takip etmektedir. Ankete katilan katilimcilarin egitim seviyesine
bakildiginda %34,7’sinin Lisans ve Uzeri egitim seviyesine sahiptir. Katilimeilarin
%26,5’inin ise Lise egitim seviyesinde oldugu, bu degeri %22,5 ile On Lisans egitim
seviyesinde olan katilimecilar takip ettigi goriilmektedir. Katiimcilarin sektorel

deneyim siireleri incelendiginde en yiiksek oranin %29,6 ile 1-4 yil aras1 deneyime
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sahip olan katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Bu degeri %20,4 ile 14 yil ve tizeri

deneyime sahip katilimcilar takip etmektedir.

Tablo 9: Ankete Katilan Katilimcilara Yonelik Betimleyici Analiz Sonuclar:

Cinsiyet N % Isletmedeki Calisma Siireniz N %
Erkek 81 82,7 5 Yildan Az 55 56,1
Kadm 17 17,3 5-14 Y1l Arasi 25 25,5
Toplam 98 100 15 Yil Uzeri 18 18,4
Yas N % Toplam 159 100
20-29 Yag Arasi 26 26,5 isl. Yonetim Kademe Sayis: N %
30-39 YasArasi 32 32,7 1-3 Arasi 83 84,7
40 Yas ve Uzeri 40 40,8 | 4 ve Uzeri 15 15,3
Toplam 98 100 Toplam 98 100
Egitim Seviyesi N % Yonetici Pozisyonunuz N %
ilk Ogretim 16 16,3 | Ust Yonetici 77 78,6
Lise 26 26,5 Alt Kademe 21 21,4
On Lisans 22 22,5 | Toplam 98 100
Lisans ve Uzeri 34 34,7 | Isletme Tiirii N %
Toplam 98 100 Otel/Pansiyon 32 32,7
Sek. Calisma Siireniz N % Konak 66 67,3
1 Yildan Az 15 15,3 Toplam 98 100
1-4 Y1l Aras1 29 29,6 isletme Belge Tiirii N %
5-9 Y1l Arasi 19 19,4 Turizm. Isl. Belgeli 35 35,7
10-14 Y1l Arast 15 15,3 Belediye Belgeli 63 64,3
14 Y1l ve Uzeri 20 20,4 | Toplam 98 100
Toplam 98 100

Katilimcilar, suanda ¢aligtiklar isletmelerindeki galigma siireleri bakimindan
incelendiginde %356,1 gibi biiyiik bir boliimiinin 5 yildan az siiredir ¢ahistiklary
goriilmektedir. Katilimeilarin %25, 5°1 ise mevcut isletmelerinde 5 ila 14 yil arasinda
calistiklar1 goriilmektedir. Isletmelerde bulunan yonetim kademelerine bakildiginda
%84,7 gibi biiyiik bir boliim isletmenin 1 ile 3 arasinda yonetici pozisyonu oldugu
goriilmektedir. Katilimcilara iligkin  yonetici pozisyonu frekans degerleri
incelendiginde, katilimcilarin %78,6’sinin iist diizey y6netici pozisyonunda oldugu
goriilmektedir. Benzer sekilde aragtrma kapsaminda veri toplanan isletmelerin
%67,3’iinli  konak tiirii isletmeler olugturmaktadir. Son olarak veri toplanan
isletmelerin, isletme belge tiirleri incelendiginde %64,3’tiniin belediye belgeli isletme
statiisiinde oldugu goriilmektedir.

Calismaya katilan Karabiik ili Safranbolu ilgesinde faaliyette bulunan 21 adet
Turizm Isletme Belgeli ve 84 adet Belediye Belgeli otel, konak ve pansiyondan
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ulagilan 98 isletme calisanlarina iligkin frekans ve yiizde dagilimlarindan sonra,
katilimcilara yoneltilen “Fiyatlandirma Stratejileri Olgegi” ve ”Fiyatlandirma
Yontemleri Olcegi” ifadeleri de analiz edilmistir. Katilimeilarin her iki dlgege iliskin
verdikleri yamitlar analiz edilirken, 5°1i Likert skalasinda yapilmis dlgtimler i¢in 5-
1=4 formiilii kullamlmistir. Bu formiil i¢in 6ncelikle hesaplanan aralik katsayisina
gore (4/5=0.80) segenek araligi belirlenmistir (Ozdamar, 2001: 145). Buna gore
aritmetik ortalamalar yorumlanirken asagidaki araliklar esas alinmugtir:

1.00 -1.80 Aralig: i¢in: Kesinlikle Katilmryorum

1.81- 2.60 Aralig1 i¢in: Katilmiyorum

2.61-3.40 Arahigi i¢in Kararsizim

3.41 -4.20 Aralig1 igin: Katiltyorum

4.21 - 5.00 Aralif1 i¢in: Kesinlikle Katilryorum

Fiyatlandirma stratejileri 6lgegine iligkin yapilan betimleyici analiz sonuglari,
Tablo 10’da gésterilmistir.

Tablo 10 incelendiginde,verilen 6lgege iligkin en yiiksek ortalamanin 4,29 ile
“Yurtdigindaki fuar ve organizasyonlarda Safranbolu’daki turizm degetlerinin ayrica
tanitilmasi deger tabanli fiyatlandirma stratejisine olumlu etki yapmaktadir.” ifadesine
ait oldugu ve ¢aligmaya katilan katilimeilarin verilen Likert skalasi degerlerine gore
bu ifadeye kesinlikle katildiklar1 goriilmektedir. Olgege iliskin verilen bu ifadeyi 4,20
ile “Fiyatlandirma stratejisini uygularken, benzer oOzellikler gosteren otellerin
fiyatlandirma stratejileri takip edilmektedir.” ifadesi takip etmektedir. Bu deger Likert
dlcek skalasinda smir deger olup, caligmaya katilan katilimcilarin bu ifadeye
katildiklar1 goriilmektedir. Fiyatlandirma Stratejileri Olgegi iliskin en diisiik
ortalamaya sahip ifade ise 2,92 ile “Safranbolu’daki turizm faaliyetlerinin
canlandirilmasi ve otellerin doluluk oranlarmin artmasi i¢in, diisiik fiyatlandirma
stratejisi uygulanmaktadir.” ifadesi oldugu goriilmektedir. Verilen Likert skalasina
gore calismaya katilan katilimeilarin bu ifadeye iliskin algilarim belirtirken kararsiz
kaldiklar1 goriilmektedir. Olgege iliskin bu ifadeyi 3,15 ortalama ile “Isletmemizde
fiyati olustururken sezgisel yaklagimlar da dikkate almmaktadir.” ifadesi takip
etmektedir. Benzer sekilde verilen Likert skala degerlerine gore, ¢alismaya katilan

katilimcilarin bu ifade i¢in de kararsiz kaldiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 10: Fiyatlandirma Stratejileri Olgegi Betimleyici Analiz Sonuglar

Ifadeler N | Ort. | SsS.
Turizmde miisterinin iiriinle ilgili alg1 ve degerlendirmeleri fiyatlandirma
stratejisinin segimi agisindan 6nem tasimaktadir
Pazar boliimlendirme fiyatlandirma stratejisini belirlemede etkilidir. 98 | 4,09 | 0,96
Isletmemizde fiyat1 olugtururken sezgisel yaklagimlar da dikkate alinmaktadir. 97 | 3,15 | 1,34
Safranbolu’daki turizm faaliyetlerinin canlandirilmasi ve otellerin doluluk
oranlarinin artmasi igin, diisiik fiyatlandirma stratejisi uygulanmaktadir.
Biitiinlesik pazarlama iletigimi fiyatlandirma stratejisine olumlu etki
yapmaktadir.
Otelimizin marka bilinilirliginin artmasi turistin fiyata olan duyarliligin
azaltmaktadir.
Fiyatlandirma stratejisini uygularken, benzer dzellikler gosteren otellerin
fiyatlandirma stratejileri takip edilmektedir.
Yurtdigindaki fuar ve organizasyonlarda Safranbolu’daki turizm degerlerinin

98 | 4,17 | 1,01

98 | 2,92 | 1,34

98 | 3,68 | 0,99

98 | 3,74 | 1,32

98 | 4,20 | 0,76

ayrica tanitilmast deger tabanl fiyatlandirma stratejisine olumlu etki 98 | 4,29 | 0,82
yapmaktadir.

Safranbolu’daki otellerin pazarlanmasinda 6nemli rolleri olan tur operatdrleri ve

seyahat acenteleri igin mevcut kar marjlarini artiracak fiyatlandirma politikasi 98 | 3,72 | L6
uygulanmaktadir.

Fiyatlandirma stratejisinin uygulamasinda maliyetler ¢ok 6nemlidir. 98 | 4,19 | 0,86

Turizm sektorii gibi sektorlerde, en uygun fiyatlandirma stratejisi deger tabanli

- ,78 | 0,
fiyatlandirma stratejisidir. e o

Fiyatlandirma stratejilerini belirlemeden once fiyatlandirma amaglar

belirlenmektedir. 98 | 4,12 | 1,00

Safranbolu’daki alt ve iist yap1 problemlerinin ¢6ziilmesi otelimizin yiiksek fiyat
uygulamasina imkén saglamaktadir.

Safranbolu kent imajinin olugturulmasi turizm iiriinlerine talebi artirarak talebin
fiyat esnekligini azaltmaktadir.

Isletmemiz turizm pazarindaki degigen talebe ve pazardaki hareketlere gore
kendisini uyarlayabilmektedir.

Safranbolu’daki turizm paydaslarmnin etkin isbirligi icinde olmasi,
fiyatlandirmanin yiiksek olmasina olumlu etki yapmaktadir.
N=Frekans.Ort.=Ortalama. S.S.=Standart Sapma.

98 | 3,45 | 1,40

98 | 3,49 | 1,23

98 | 3,98 | 0,93

98 | 3,72 | 1,27

Tablo 11 incelendiginde Fiyatlandirma Yontemleri Olgegi iliskin en yiiksek
ortalamanin 4,44 ortalama ile “Isletmenin tiirii (Restoran, Kafeterya, Fastfood, kuliip
vb.), fiyatlama iizerinde etkilidir.” 1fadesine ait oldugu goriillmektedir. Verilen Likert
skalasina bakildiginda, ¢aligmaya katilan katilimcilarin bu ifadeye kesinlikle katildig:
goriilmektedir. Olgege iliskin bu ifadeyi 4,38 ile “Isletmede uygulanan menii tiiri,
fiyatlama iizerinde etkilidir.” ifadesi takip etmektedir. Aym sekilde ¢alismaya katilan
katilmcilar bu ifadeye yonelik goriis bildirirken, kesinlikle katildiklarim
belirtmektedir. Fiyatlandirma Yontemleri Olgegi iliskin en diisiik ortalamaya sahip
ifade ise 3,43 ile “Isletmemizde iiretilen hizmetlerde rekabete dayali fiyatlama

hedefleri amaglanmaktadir.” ifadesi oldugu goériilmektedir. Bu degerin verilen Likert
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skalasina bakildiginda, kararsiz katilimei aralifindan biraz yiiksek oldugu, dolayisiyla
calismaya katilan katilimeilarin bu ifadeye katildiklar: gériilmektedir. Olcege iliskin
verilen bu ifadeyi 3,51 ortalama ile “Fiyatlama yontemlerinin belirlenmesi siirecinde
irimiin fiyatimn tespiti asamasinda sorun yasanmaz.” ifadesi takip etmektedir.
Verilen Likert skalasi incelendiginde ¢alismaya katilan katilimeilarin benzer sekilde
bu ifadeye katildiklar1 goriilmektedir.

Calismaya katilan katihmecilara iligkin frekans, yiizde dagihmlart ve
fiyatlandirma stratejileri olgegi ve fiyatlandirma yoéntemleri 6lgegine iliskin
betimleyici analiz sonuglarindan sonra, ¢aligmanin bu boliimiinde ¢alisma kapsaminda

belirlenen arastirma hipotezlerinin test edilmesine ge¢ilmistir

Tablo 11: Fiyatlandirma Yontemleri Olgegi Betimleyici Analiz Sonuglar

ifadeler N | Ort. | S.S.
Fiyatlama ydntemlerinin belirlenmesi siirecinde fiyatlama amaglarinim tespiti
98 | 3,54 | 1,09
agamasinda sorun yasanmaz.
Fiyatlama yontemlerinin belirlenmesi siirecinde fiyatlamada rekabet, talep, maliyet
My . . 98 | 3,55 | 1,07
ve kar iligkilerinin belirlenmesi agamasinda sorun yasanmaz.
Fiyatlama yontemlerinin belirlenmesi siirecinde iirtiniin fiyatinin tespiti asamasinda 98 | 351 | 1.11
sorun yaganmaz. ’ ’
Isletmemizde iiretilen hizmetlerde kara dayal: fiyatlama hedefleri amaglanmaktadir. | 98 | 4,20 | 0,99
Isletmemizde tiretilen hizmetlerde satisa dayali fiyatlama hedefleri
98 | 3,90 | 1,00
amaglanmaktadir.
Isletmemizde iiretilen hizmetlerde rekabete dayali fiyatlama hedefleri
98 | 3,43 | 1,28
amaglanmaktadir.
Isletmemizde tiretilen hizmetlerde maliyete dayali fiyatlama hedefleri
98 | 3,80 | 1,14
amaglanmaktadir.
Yoneticilerin egitim durumu, fiyatlama iizerinde etkilidir. 98 | 3,74 | 1,25
Isletmenin kurulug yeri secimi, fiyatlama iizerinde etkilidir. 98 | 4,15 | 1,04
Isletmede calisan kalifiye personel sayisi, fiyatlama tizerinde etkilidir. 98 | 3,99 | 1,19
Isletmenin tiirii (Restoran, Kafeterya, Fastfood, kuliip vb.), fiyatlama iizerinde
s 1 98 | 4,44 | 0,73
etkilidir.
Isletmede uygulanan meni tiirii, fiyatlama iizerinde etkilidir. 98 | 4,38 | 0,89
Mevsimsel kosullar, fiyatlama tizerinde etkilidir. 97 | 437 | 0,83
Isletmede uygulanan servis tiirii, fiyatlama iizerinde etkilidir. 97 | 4,23 | 1,07
Konuklarin gelir durumu, fiyatlama iizerinde etkilidir. 97 | 3,64 | 1,48

N=Frekans.Ort.=Ortalama. S.S.=Standart Sapma.

3.4.4. Fiyatlandirma Stratejileri ve Fiyatlandirma Yoéntemleri Miskisi

Calisma kapsaminda verilen “HI: Fiyatlandirma Stratejileri ve Fiyatlandirma
Yontemleri arasinda iliski vardir. “aragtirma hipotezinin testi i¢in korelasyon

analizinden faydalamlmistir. Korelasyon analizi, iki ve daha ¢ok sayida degisken
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arasindaki iliskinin miktarmi bulup, yorumlamak amaciyla kullanilir. Degiskenler
arasindaki iliskinin incelenmesi, degiskenlerin 6lgme yapisina, dagilim 6zelliklerine,
aralarndaki iliskinin dogrusal olup olmamasina, degisken sayisma ve kontrol
durumuna bagli olarak farkli istatiksel teknikler kullanilarak yapilmaktadir. Iki
degisken arasmndaki iligki, ikili ya da basit korelasyon ismi verilen korelasyon
teknikleriyle bulunur.

Korelasyon katsayisinin 1 olmasit mitkemmel pozitif bir iligkiyi; -1 olmasi
miikemmel negatif bir iliskiyi; 0 olmasi, iligkinin olmadigim gostermektedir.
Korelasyon katsayisinin biiyiikliik bakimindan yorumlanmasinda iizerinde tam olarak
ortaklasilan araliklar bulunmamakla birlikte, 0.7-1.0 aras1 yiiksek korelasyon, 0.7-0.3
arast orta korelasyon ve 0.3- 0.0 arasi ise diisiik diizeyde bir iligki olarak tanimlanabilir
(Biiyiikoztiirk, 2011: 32). Calisma kapsaminda bagimsiz degisken olarak ele alinan
fiyatlandirma stratejileri dlgegi boyutlari ile bagimli degisken olarak ele alinan
fiyatlandirma yontemleri 6lgegi arasinda yapilan Korelasyon Analizi sonuglari Tablo
12°de gosterilmigtir.

Tablo 12’de verilen korelasyon analizi sonuglari incelendiginde, fiyatlandirma
stratejileri olgegini olusturan “Stratejiler”, “Fiyatlar”, “Pazarlama” ve “Talep”
boyutlarinin, fiyatlandirma yontemleri dlgegi ile 0,01 ve 0,05 diizeylerinde pozitif
yonlii iligkili oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore “HI: Fiyatlandirma Stratejileri

’

ve Fiyatlandirma Yontemleri arasinda iligki vardir.” arastirma hipotezi Kabul

edilmistir.

Tablo 12: Korelasyon Analizi Sonug¢lar:

Stratejiler | Fiyatlar | U.Y.E. | Pazarlama | Talep | F.Y.O.

Stratejiler 1
Fiyatlar ,158 1
Uygulamaya Y onelik
Etmenler ,248 ,668 1
Pazarlama ,220 ,5961 ,905 1
Talep ,702 ,022 ,563 ,449 1
Fiyatlandirma

Y g e s ,039% ,000%** ,198 ,003%* ,000%* 1
Yontemleri Olgegi

*p<0,05 **p<0,01
U.Y.E.= Uygulamaya Yonelik Etmenler
F.Y.O.= Fiyatlandirma Yontemleri Olgegi
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3.4.5. Fiyatlandirma Stratejileri ve Fiyatlandirma Yontemleri Uzerine Etkisi

Calisma kapsaminda verilen “H2: Fiyatlandirma Stratejileri, Fiyatlandirma
Yontemleri iizerinde etkilidir.” arastirma hipotezinin testi igin ¢oklu regresyon
analizinden yararlanilmistir. Coklu regresyon analizi, bagimli degiskenle iligkili olan
iki ya da daha ¢ok bagimsiz degiskene dayali olarak, bagimli degiskenin tahmin
edilmesine yonelik bir analiz tirtidiir. Coklu regresyon analizi, bagimsiz degiskenler
tarafindan bagimh degiskende agiklanan toplam varyansin yorumlanmasina, a¢iklanan
varyansm istatiksel anlamhligina, bagmsiz degiskenlerin istatiksel olarak
anlamliligina ve bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasindaki iliskinin yoniine
iliskin yorum yapma olanag1 vermektedir (Biiyiikoztiirk, 2011: 98). Bu maksat ile
fiyatlandirma stratejileri 6lgegi boyutlari bagimsiz degisken ve fiyatlandirma
yontemleri 6lgegi bagimli degisken olarak ele alinmis ve yapilan ¢oklu regresyon

analizi sonuglar Tablo 13°de gosterilmistir.

Tablo 13: Coklu Regresyon Analizi Sonug¢lar:

Faktorler B Katsayisi T- Degeri p
(Sabit Deger) 1,628 4,095 ,000%*
Stratejiler ,122 1,437 ,154
Fiyatlar ,218 2,518 ,014*
Uygulamaya Yonelik Etmenler ,127 1,505 ,136
Pazarlama 228 2,714 ,008%*
Talep ,405 4,701 ,000%*
R2?= 0,377 F= 10,883 p=,000**, *p<0,05 **p<0,01

Tablo 13°de yer alan goklu regresyon analizi modeli anlamhdir (F= 10,883,
p=,000). Model, fiyatlandirma stratejilerinin %37,7 oraninda fiyatlandirma y&ntemleri
acikladigim gostermektedir. Bagka bir ifade ile fiyatlandirma yontemleri belirlenirken
9%37,7 oraninda fiyatlandirma stratejilerinin etkisi altinda kalinmaktadir. Tablo 8’de
verilen standardize edilmis B katsayilart incelendiginde, “Talep” boyutunun
fiyatlandirma yontemlerini etkileyen en énemli boyut oldugu goriilmektedir (f=,405).
Bu boyutu “Pazarlama” boyutu takip etmektedir (p=,228). Fiyatlandirma
yontemlerini etkileyen son boyutun ise “Fiyatlar” boyutu oldugu goriilmektedir
(B=,218).Tablo. 8’de verilen regresyon analizi sonuglarina gére verilen “H2:

)

Fiyatlandirma Stratejileri, Fiyatlandirma Yontemleri iizerinde etkilidir.” arastirma

hipotezini kismen Kabul edilmistir.
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Verilen bir diger “H3: Katilimcilarin sektorde ¢alisma siirelerine gore
fivatlandirma stratejileri ve fiyatlandirma yontemleri algilarinda anlamh farkliik
vardir.” arastirma hipotezinin testi i¢in Bagimsiz Orneklem T-Testi Analizinden
yararlamlmigtir. Ba@imsiz Orneklemler i¢in T-Testi, iki bagimsiz Orneklem
ortalamalar1 arasindaki farkin manidar olup olmadigint test etmek igin kullanilir
(Biiyiikoztiirk, 2011, s. 39). Analize iligkin ilk olarak normallik analizi yapilmig ve
veri setinin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin istenilen seviyede oldugu goriilmiis,
dolayistyla veri setinin normal dagilim gosterdigi belirlenmistir (Tabachnick ve Fidell,
2013). Akabinde yapilan Bagimsiz Orneklem T-Testi Analizi Tablo. 14’de

gosterilmistir.

Tablo 14: Sektorde Calisma Siiresine Gore t-Testi Analizi Sonug¢lar:

Fiyatlandirma Stratejileri Olgegi ifadeleri 10 Yildan Az | 10 Yil ve Uzeri t P

Ort. S.S. Ort. S.S.

Turizmde miisterinin iiriinle ilgili alg1 ve 4,00 | 1,062 | 4,48 ,746 -2,524 | ,013*
degerlendirmeleri fiyatlandirma
stratejisinin se¢imi agisindan 6nem
tagimaktadir.

Turizm sektorii gibi sektérlerde, en uygun 3,93 ,895 3,48 1,094 2,202 | ,030%*
fiyatlandirma stratejisi deger tabanl
fiyatlandirma stratejisidir.

*p<0,05, S.S.= Standart Sapma

Tablo 14> de verilen Bagimsiz Orneklem T-Testi Analizi sonuglari
incelendiginde, “Turizmde miisterinin iiriinle ilgili algi ve degerlendirmeleri
fivatlandirma stratejisinin se¢imi agisindan onem tasimaktadir.” ve “Turizm sektérii
gibi sektorlerde, en uygun fiyatlandirma stratejisi deger tabanli fiyatlandirma
stratejisidir.” ifadelerinde, ¢aligmaya katilan katilimeilarin sektorde ¢alisma siiresine
gore fiyatlandirma stratejileri Slgegine iligkin algilarinda 0,05 diizeyinde anlamli bir
farklilik bulunmustur. Verilen ilk ifade igin, sektdr tecriibesi 10 yil ve lizeri olan
katilmcilanin algilarinin daha yiiksek oldugu goriilmesine ragmen, verilen ikinci
ifadede, sektor tecriibesi 10 yildan az olan katilimeilarin algilart daha olumludur.
Benzer sekilde calismaya katilan katilimcilarin sektorde caligma siiresine gore
fiyatlandirma yontemleri 6lgegine iliskin algilarinda anlamli farklilik olup olmadig:
arastirilmis; ancak yapilan Bagimsiz Orneklem T-Testi Analizi sonucunda higbir
ifadede gruplar arasinda anlamli farklilik tespit edilememistir. Bu sonuglara gore “H3:

88




Katilimcilarin - sektérde ¢alisma siirelerine gore fiyatlandirma stratejileri ve

’

fiyatlandwma yéntemleri algilarmda anlamh farkhilik vardir.” arastirma hipotezi,
sadece fiyatlandirma stratejileri lgegine iliskin bu iki ifade igin Kabul edilmistir.
Verilen “H4: Katilimcilarin igletmelerinde ¢alisma siirelerine gore
fiyatlandwma stratejileri ve fiyatlandirma yéntemleri algilarinda anlamh farkhilk
vardwr.” arastirma hipotezinin testi i¢in aym sekilde Bagimsiz Orneklem T-Testi
Analizinden yararlanilmigtir. Yapilan normallik analizi sonuglarina gore, veri setinin
carpiklik ve basiklik degerlerinin istenilen seviyede oldugu goriilmiis, dolayistyla veri
setinin normal dagilim gosterdigi belirlenmigtir (Tabachnick ve Fidell, 2013).
Akabinde yapilan Bagimsiz Orneklem T-Testi Analizi Tablo. 15°de gosterilmistir.
Tablo 15°te verilen Bagimsiz Orneklem T-Testi Analizi sonuglar incelendiginde,
katilimeilarin igletmelerinde ¢alisma siirelerine gore fiyatlandirma stratejileri 6lgegine
iliskin sadece, “Isletmemiz turizm pazarindaki degisen talebe ve pazardaki hareketlere
gore kendisini uyarlayabilmektedir.” ifadesinde 0,01 diizeyinde anlamli farklilik tespit
edilmistir. Bu ifadeye iligkin alg1 ortalamalar incelendiginde bulundugu isletmede 5
yil ve lizeri ¢aligma siiresine sahip katilimcilarin algilar1 daha olumlu oldugu

goriilmektedir.

Tablo 15: isletmede Cahsma Siiresine Gére t-Testi Analizi Sonugclar:

Fiyatlandirma Stratejileri Olcegi ifadeler | 5 Yildan Az | 5 Yil ve Uzeri t P
Ort. | S.S.|[Ort. | S.S.

Isletmemiz turizm pazarindaki degisen talebe
ve pazardaki hareketlere gore kendisini 3,76 | ,999 | 4,25, 75 8| -2,771 | ,007**
uyarlayabilmektedir.

*p<0,05, S.S.= Standart Sapma

Benzer sekilde, calisamaya katilan katilimcilarin, isletmelerinde c¢alisma
sliresine gore fiyatlandirma yontemleri 6lgegine iliskin aralarinda anlamli farklilik
bulunan ifadelerin tespitine yonelik Bagimsiz Orneklem T-Testi Analizi yapilmis;
ancak yapilan Bagimsiz Orneklem T-Testi Analizi sonucunda higbir ifadede gruplar
arasinda anlamli farklilik tespit edilememistir. Bu sonuca gére “H4: Katilimcilarin
isletmelerinde ¢alisma siirelerine gore fiyatlandirma stratejileri ve fiyatlandirma

3

yontemleri algilarinda anlaml  farklhiik vardir.” arastirma hipotezi sadece

fiyatlandirma stratejileri 6lgegine iligkin bir ifade i¢in Kabul edilmigtir.
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Calisma kapsaminda verilen “H5: Katiimcilarin egitim seviyelerine gore
fiyatlandirma stratejileri ve fiyatlandirma yiontemleri algilarinda anlamh farkhiik
vardir.” son arastirma hipotezinin testi igin benzer sekilde Bagimsiz Orneklem T-Testi
Analizinden yararlanilmigtir. Analiz ncesinde veri setinin verilen her iki grup i¢in
normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Sonrasinda
yapilan Bagimsiz Orneklem T-Testi Analizi Tablo. 16°da gosterilmistir.

Tablo 16: Egitim Seviyesine Gore T-Testi Analizi Sonuclar:

Fiyatlandirma Stratejileri Olgegi Ifadeler Lise ve Altx On lisans ve t P
Ustii
Ort. S.S. Ort. | S.S.
Safranbolu’daki alt ve iist yap1 problemlerinin 3,07 | 1,471 | 3,73 | 1,286 | -2,320 ,023%
¢oziilmesi otelimizin yiiksek fiyat
uygulamasina imkan saglamaktadir.

*p<0,05
S.S.= Standart Sapma

Tablo. 16> da verilen Bagmmsiz Omeklem T-Testi Analizi sonuglari
incelendiginde, katilimcilarin egitim seviyelerine gore fiyatlandirma stratejileri
dlcegine iliskin sadece “Safranbolu’daki alt ve iist yapi problemlerinin ¢oziilmesi
otelimizin yiiksek fiyat uygulamasina imkdn saglamaktadir.” ifadesinde 0,05
diizeyinde anlamli farklilik tespit edilmistir. Bu ifadeye iligkin algi ortalamalar
incelendiginde, 6n lisans ve iizeri egitim seviyesine sahip katilimcilarin algilarmin
daha pozitif oldugu soylenebilir. Fiyatlandirma yontemleri 6lgegine iliskin yapilan
Bagimsiz Omeklem T-Testi Analizinde, katilmcilarin egitim seviyesine gore
aralarinda anlamli farklilik bulunan herhangi bir ifadeye rastlanilmamistir. Tiim bu
sonuglardan sonra “H5: Katilimcilarmm egitim seviyelerine gore fiyatlandirma
stratejileri ve fiyatlandirma yontemleri algilarinda anlamh farkhiik vardir.” aragtirma
hipotezi, sadece fiyatlandirma stratejileri Olgegine iligkin bir ifade igin Kabul
edilmigtir.

Gergeklestirilen analizler kapsaminda, aragtirma sonu¢ bulgulart ve

hipotezlerin kabul ve kabul edilmeme durumlar1 Tablo 17°de sunulmustur.
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Tablo 17: Arastirma Hipotezlerinin Kabul ve Kabul Edilmeme Durumlari

H;: Karabiik ili Safranbolu ilgesi alaninda faaliyet gosteren otel,
konak ve pansiyonlarda fiyatlandirma stratejileri ve fiyatlandirma KABUL
yontemleri arasinda iliski vardir

H,: Karabiik ili Safranbolu ilgesi alaninda faaliyet gosteren otel,
konak ve pansiyonlarda fiyatlandirma stratejileri, fiyatlandirma KABUL
yontemleri iizerinde etkilidir.

H;: Katilimcilarin sektorde galisma siirelerine gore fiyatlandirma

stratejileri ve fiyatlandirma yontemleri algilarinda anlaml farklilik KABUL

vardir. (
Hy: Katilimcilarin isletmelerinde ¢aligma siirelerine gore “
fiyatlandirma stratejileri ve fiyatlandirma yontemleri algilarinda KABUL

anlaml farklilik vardir.

Hs:Katilimeilarin egitim seviyelerine gore fiyatlandirma stratejileri KABUL

ve fiyatlandirma ydntemleri algilarinda anlaml farklilik vardur.
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SONUC

Tiirkiye tarihi ve jeopolitik konumu ile turizm agisindan bolgeleriyle diinyada
onemli potansiyeli biinyesinde barindirmaktadir. Bat1 Karadeniz bolgesinde yer alan
tarihi Safranbolu sehri, bulundugu cografi konum sebebiyle ¢ok eski zamanlardan beri
yerlesim alani olarak kullanilmaktadir. Kendine has kiiltiir dokusunun yillardir
koruyan bu sehir, geleneksel tarihini, ahsap evlerini, gesmeler, yollar, duvarlar,
hamamlar, camiler, yoresel yemekler ve amtsal biitiinii dnemli bir merkez haline
getirilmesinin gostergesidir. Turizm potansiyeli degerlendirilmesinde ilgede bulunan
konaklama isletmelerinin uygulayacaklari strateji ve politikalarinin rolii biiytiktiir.
Turizm sektorinde pazarlama karmasi iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
elemanlariin  olusturulmasinda  fiyatlandirmanin  olusumu  sirasinda  sorunlar
yasanabilmektedir.  Fiyatlandirma  stratejilerini  ve  politikalarinin  dogru
uygulayabilmek iiriiniin talep gdrmesi, iiriin ve hizmetin talep gérmesi elde edilen
kazang agisindan biiyiik bir dneme sahiptir. Bunun yam sira gelisen teknolojiyle
birlikte tiiketicilerin istedikleri an sektérde bulunan diger rakiplerin hizmetlerine bakip
karsilastirabilecek olmasi fiyatlandirma tizerine etkili olmakla birlikte zorlu rekabet
ortamina ayak uydurup isteklere kargilik verebilmesi fiyatlandirma agisindan dogru
karar almay1 gerektirmektedir.

Bu caligma ile birlikte, Karabiik ili Safranbolu ilgesinde faaliyette bulunan
Turizm isletmelerinin fiyatlandirma stratejileri ve fiyatlandirma yontemlerinin
belirlenmesi ve bu iki kavramin birbirleri iizerine etkisi tespit edilmek istenmistir. Bu
amag ile birlikte Karabiik ili Safranbolu ilgesinde faaliyette bulunan 21 adet Turizm
Isletme Belgeli ve 84 adet Belediye Belgeli otel, konak ve pansiyon isletmesi
yoneticilerine fiyatlandirma stratejileri ve fiyatlandirma yontemlerine ydnelik
algilarinin belirlenmesi i¢in anket ¢alismasi yapilmstir.

Calisma kapsaminda belirlenen arastirma hipotezleri, anket ¢aligmasi sonrasi
elde edilen veriler ile test edilmistir. Bu hususta dncelikle, verilen “H1: Fiyatlandirma

Stratejileri ve Fiyatlandirma Yontemleri arasinda iliski vardir.” hipotezinin testi i¢in

92




korelasyon analizinden yararlanilmigtir. Analiz sonuglar1 ankete katilan katilimeilarin
fiyatlandirma stratejilerine yonelik algilarimn, fiyatlandirma yontemleri tizerinde
etkili oldugu sonucunu ortaya g¢ikarmigtir. Katilicilarin fiyatlandirma stratejilerine
yonelik olarak “Fiyatlar” ve “Talep” boyutlarina iligkin algilarina gore, fiyatlandirma
yontemleri ile iliskisi 0,01 diizeyinde anlaml bulunmustur. Bu boyutlar daha detayl
irdelendiginde, fiyatlar boyutuna iliskin “Safranbolu kent imajinn olusturulmasi
turizm diriinlerine talebi artirarak talebin fiyat esnekligini azaltmaktadr.”,
“Safranbolu’daki turizm paydagslarinn etkin isbirligi iginde olmas, fiyatlandirmanin
yiiksek olmasina olumlu etki yapmaktadur.”, “Otelimizin marka bilinilirliginin artmasi
turistin fiyata olan duyarliligint azaltmaktadir.” ve “Safranbolu’daki alt ve iist yapi
problemlerinin  ¢oziilmesi  otelimizin  yiiksek  fiyat  uygulamasina  imkdn
saglamaktadir.” ifadelerinin fiyatlandirma yontemleri ile iligkisi stirpriz olmayacaktir.
Turizm sektorel ozellikleri bakimindan turizm talebi, ¢ok kolay degisebilme 6zelligi
bulunmaktadir. Bu sebeple fiyatlandirma yontemleri belirlenirken turizm talebinin
nasil olacagmin tahmin edilmesi ve/veya bilinmesi énemlidir. Benzer sekilde turizm
sektoriiniin i¢inde barmdirdigini birgok isletme, turistik iiriin ve hizmetlerine iliskin
fiyatlandirma yontemlerinin belirlenmesinde etkilidir. Ayrica marka degeri yiiksek
olan bir otel veya turistik isletme, memnun ve sadik miisterilere sahip olacagt i¢in, bu
isletmelere yonelik turistik talepler gorece daha duyarsiz olacaktir. Benzer sekilde
Safranbolu ilgesine yonelik yapilan her tiirden alt ve iist yap1 ¢alismalari, gerek orada
faaliyette bulunan isletmelerin gerekse bir biitiin olarak Safranbolu ilgesinin marka
degerinin artmasim saglayacak ve bu durum fiyatlar genel seviyesinin yiiksek ve hak
edilen seviyede olmasm saglayacaktir. Benzer sekilde talep boyutuna iligkin,
“Jsletmemiz turizm pazarindaki degisen talebe ve pazardaki hareketlere gore kendisini
uyarlayabilmektedir.” ifadesinin fiyatlandirma yontemleri ile iliskisi 0,01 diizeyinde
anlamli bulunmustur. Isletmeler turistik iiriin ve hizmetlerine iliskin fiyat belirlerken
mutlaka degisen turizm taleplerine gore hareket etmelidir.

Fiyatlandirma stratejileri Olgegine iliskin “Stratejiler” ve “Pazarlama”
boyutlarmin, fiyatlandirma yontemleri ile 0,05 diizeyinde anlamli sekilde pozitif
iligkili oldugu ortaya gikan bir diger 6nemli sonugtur. “Stratejiler” boyutunu olusturan,
“Turizmde miisterinin iiriinle ilgili algt ve degerlendirmeleri fiyatlandirma

stratejisinin  se¢imi agisindan onem  tasimaktadir.”, “Pazar bolimlendirme
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fiyatlandirma stratejisini belirlemede etkilidir.” ve “Isletmemizde fiyatr olustururken
sezgisel yaklagimlar da dikkate alinmaktadir.” ifadeleri incelendigin, bu ¢aligmanin
da 6rneklemini olusturdugu iizere, turizm igletmelerinde turistik {iriin veya hizmete
iliskin fiyatlandirma yontemleri belirlenirken bu fiyatlarin segimine iligskin bir
fiyatlandirma stratejisi belirlenmesi onemlidir. Benzer sekilde turistik iriin ve
hizmetlerin fiyatlandirma yontemlerinde, pazar bolimlendirmesinin  6nemi
yadsmamaz bir gergektir. Tiim bu turistik iiriin ve hizmetlere iliskin fiyatlandirma
yontemleri belirlenirken ayrica turistlerin bu fiyatlar seviyesine nasil tepki vereceginin
incelenmesi, bu hususta sezgisel diisiiniilmesi gerekmektedir. “Pazarlama” boyutuna
iliskin, “Biitiinlesik pazarlama iletigimi fiyatlandirma stratejisine olumlu etki
yapmaktadir.”, “Safranbolu’daki otellerin pazarlanmasinda énemli rolleri olan tur
operatirleri ve seyahat acenteleri igin mevcut kar marjlarin artiracak fiyatlandirma
politikast  uygulanmaktadir.” ve “Yurtdisindaki fuar ve organizasyonlarda
Safranbolu’daki turizm degerlerinin ayrica tamtilmas: deger tabanh fiyatlandirma
stratejisine olumlu etki yapmaktadir. " ifadeleri incelendiginde daha 6ncede belirtildigi
iizere biitiinlesik pazarlama iletisiminin bulunmasi, bu hususta tur operatdrleri ve
seyahat acentalarimi da kapsayan detayl fiyatlandirma stratejilerinin gelistirilmesi ve
Safranbolu ilgesinin gerek uluslararasi gerekse ulusal fuar, kongre ve/veya
organizasyonlarda tamitilmasinin fiyatlandirma yontemleri {izerindeki etkisi
yadsinamaz bir gergek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Calisma kapsaminda verilen “H2: Fiyatlandirma Stratejileri, Fiyatlandirma

]

Yontemleri iizerinde etkilidir.” arastirma hipotezinin testi i¢in ¢oklu regresyon
analizinden yararlanilmistir. Analiz sonuglar fiyatlandirma ydntemleri belirlenirken
isletmecilerin, fiyatlandirma stratejilerinden bagimmsiz  diiglinemedigini ortaya
cikarmistir (R?= 0,377). Bu hususta fiyatlandirma stratejileri 6lgegine iliskin “Talep”
boyutunun, fiyatlandirma yontemlerine etki eden en onemli boyut oldugu ortaya
cikmustir (B=,405). Bu sonug isletmeciler tarafindan turistik tiriin ve hizmetlerin
fiyatlar1 belirlenirken, turizm talebinden bagimsiz hareket edemedigi gergegini bir kez
daha a¢13a kavusturmustur. Gerek dayanikli tiiketim malzemesi olsun gerekse turistik
{iriin veya hizmet olsun bir malim fiyatin1 belirleyen en 6nemli etkenlerden birisi de o

firiin ve hizmete olan taleptir. Fiyatlandirma yontemleri iizerinde etkili olan bir diger

boyut “Pazarlama” boyutudur ($=228). Yapilan analiz sonucunda, Karabiik ili
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Safranbolu ilgesinde faaliyette bulunan Turizm isletmelerinin mevcut turizm
pazarindan daha fazla pay elde edebilmelerine imkéan tamyacak olan pazarlama
stratejilerinin, bu isletmelere yonelik turizm iriin ve hizmet fiyatlarinin
belirlenmesinde 6nemli oldugu gériilmektedir. Fiyatlandirma y6ntemleri belirlenirken
etkili olan bir diger ve son boyut “Fiyatlar” boyutudur (B=,218). Genel olarak
diisiiniildiigiinde ortaya ¢ikan bu sonug siirpriz olmasa da, “Fiyatlar” boyutunun
fiyatlardima yontemlerini gorece diger boyutlardan daha az etkileyen bir boyut olarak
ortaya ¢ikmasi 6nemli bir bulgudur.

Calisma kapsaminda verilen “H3: Katilimcilarin sektérde ¢alisma siirelerine
gore fiyatlandrma stratejileri ve fiyatlandwma yontemleri algilarinda anlamly
farklilik vardw.” aragtirma hipotezinin testi i¢in Bagimsiz Orneklem T-Testi
Analizinden yararlamlmistir. Analiz sonucunda “Turizmde miisterinin iiriinle ilgili
algi ve degerlendirmeleri fiyatlandirma stratejisinin se¢imi agisindan  onem
tasimaktadir.” ve “Turizm sektérii gibi sektorlerde, en uygun fiyatlandirma stratejisi
deger tabanli fiyatlandirma stratejisidir.” ifadelerinde, anlamh farklihiklar tespit
edilmistir. Verilen ilk ifade i¢in sektdrde 10 yildan daha uzun siire ¢alisan katilimcilar,
ozellikle miisterilerin almak istedigi {iiriin ve/veya hizmete iligkin algi ve
degerlendirmelerinin fiyatlandirma stratejilerinin se¢imini etkiledigini belirtmektedir.
Bu durumu, sektorii ve tiiketici hareketlerini daha uzun siire gozlemle firsat1 yakalayan
deneyimli yoneticilerin algilarint etkilemektedir. Ancak verilen ikinci ifadede sektor
deneyimi 10 yildan az olan yoneticilerin algilarinin daha yiiksek oldugu sonucu ortaya
cikmistir. Bagka bir ifadeyle sektore daha yeni girmis yoneticiler, deger tabanli
fiyatlandirma stratejilerine kars1 daha olumlu diisinmektedir.

Calisma kapsaminda verilen “H4: Katimcilarin isletmelerinde g¢alisma
siirelerine gore fiyatlandirma stratejileri ve fiyatlandirma yontemleri algilarinda
anlamli farkhilk vardw.” aragtirma hipotezinin testi i¢in aym sekilde Bafimsiz
Orneklem T-Testi Analizinden yararlanilmigtir. Analiz sonucunda, fiyatlandirma
stratejileri Slcegine iliskin sadece, “Isletmemiz turizm pazarindaki degisen talebe ve
pazardaki hareketlere gore kendisini uyarlayabilmektedir.” [fadesinde gruplar
arasinda anlaml farklilik tespit edilmistir. Verilen ifade igin bulundugu isletmede 5
yil ve iizeri caligma siiresine sahip katthmcilarm algisinin daha olumlu oldugu

g6riilmiistiir. Bu durumu en basit haliyle yoneticilerin ¢alismakta olduklar: isletmeleri
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daha iyi taniyan ve turizm pazarindaki degigen talebe ve pazardaki hareketlere,
calismakta olduklar: isletmelerin meveut yapisint bilmelerinden otiirli, hizli sekilde
cevap verebilmeleri ile agiklamak miimkiindiir.

Calisma kapsaminda verilen “H5: Katilmciarin egitim seviyelerine gore
fivatlandirma stratejileri ve fiyatlandirma yontemleri algilarinda anlamly farkhiik
vardir.” son arastirma hipotezinin testi i¢in benzer sekilde Bagimsiz Orneklem T-Testi
Analizinden yararlanilmigtir. Analiz sonucunda fiyatlandirma stratejileri Slgegine
iliskin sadece “Safranbolu’daki alt ve iist yapi problemlerinin ¢oziilmesi otelimizin
yiiksek fiyat uygulamasma imkdn saglamaktadir.” Ifadesinde anlamli farklilik
bulunmustur. Verilen ifadede en az on lisans ve iizeri egitim seviyesine sahip
katilimeilarin algilarinin daha olumlu oldugu gériilmiistiir. Daha yiiksek seviyede
egitim almis yoneticilerin, Safranbolu ilgesine yapilacak her tiirden alt ve iist yapinin
mevcut turizme potansiyeline olumlu etki gdsterecegini ve bu durumun, bu ¢alismada
oncelikle arastirlmak istenildigi tizere otellerin fiyatlarina yonelik fiyat artici etki
gbsterecegini diisiinmesi siirpriz olmayacaktir. Bagka bir ifadeye gdre bu sonug,
calismaya katilan lise ve daha diisiik egitim seviyesine sahip katilimcilarin bu derece
komplike diigiinemedigi ger¢egini ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu ¢alismada sonucunda fiyatlandirma stratejileri ve fiyatlandirma yontemleri
arasindaki iliski a¢iga kavusturulmustur. Ayrica katilimcilarin 6nemli oldugu
diisiiniilen demografik 6zelliklerine gére ¢alismada verilen ifadelere yonelik alg
farkliliklart arastirilmistir. Bu hususta aragtirma sonuglarmin isletmelere onemli
bilgiler sunacagmi ongoriilmektedir. Ancak hemen her ¢alismada oldugu gibi bu
calismada da baz1 kisitlar mevcuttur. Bu g¢aligmanin Srneklemini Karabiik ili
Safranbolu ilgesinde faaliyette bulunan Turizm isletmeleri olusturmaktadir. Ayni
calisma diger bolge veya sehirlerde farkli sonuglar verebilir. Bu sebeple ayni

calismanin farkli bolge veya sehirlerde de tekrarlanabilir ve sonuglar karsilagtirilabilir.
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EKLER
EK:1= Anket Formu

ANKET FORMU
Bu anket ¢alismasi, Konaklama endiistrisinde fiyat olusumu iizerine bir aragtuma igin
hazirlanmistir. Bu arastirma tamamen bilimsel bir amaca yonelik olarak hazirlanmig olup, kisisel haklara
zarar verici herhangi bir amagla kullanilmayacaktir. Katkilariniz igin simdiden tesekkiir eder basart dolu
calismalarinizin devamin dileriz. Saygilarimizla

Prof. Dr. Levent AYTEMIZ Seyma Nur GUNER
Karabiik Universitesi Karabiik Universitesi £
Iktisat Anabilim Dal1 Sosyal Bilimler Entitiisii iktisat Anabilim Dali
BOLUM: 1

ANKETI DOLDURAN KiSi ILE iLGILi BILGILER
Cinsiyetiniz: ( ) Frkek () Kadin
Yas: () 20-24 Arasi (' )25-29 Arasi ( ) 30-34 Arasi () 35-39 Arasi
() 40-44 Arasi () 45-49 Arasi ()50 Yas ve Ustii
Egitim Durumunuz: ( ) {lkdgretim () Lise ( ) Onlisans ( )Lisans () Yiiksek Lisans
Isletmedeki Calisma Siireniz: ( ) lyildanaz ( )1-4yil ( )59yl ( )10-14y1l
( )15-19y1l ()20 yil ve iistii
Sektordeki Cahsma Siireniz: ( ) 1yldanaz ( )1-4yd ( )59yl ( )10-14yil
() 15 yil ve iistii
Isletmedeki Yonetim Kademe Sayisi: () 1-3 ()46 ()79 ( )10-12
Yonetici Pozisyonunuz: ( ) Ust Yonetim () Orta Yonetim () Alt Yonetim
Isletmenizin Tiirii: ( ) Otel () Konak () Pansiyon
Belge Tiirii: () Turizm Belgeli Konaklama Isletmesi () Belediye Belgeli Konaklama Isletmesi
BOLUM: 2
Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi her ifadenin karsisindaki segeneklerden uygun gordiigiiniiz
rakamin iizerini (X) isaretleyerek belirtiniz.
1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum,
5- Kesinlikle Katiliyorum
FIYATLANDIRMA STRATEJILERI iLE ILGILI IFADELER
Turizmde miisterinin driinle ilgili algt ve degerlendirmeleri
fiyatlandirma stratejisinin se¢imi agisindan Snem tasimaktadir. O (@|6)|®H]6)
2 Pazar boliimlendirme fiyatlandirma stratejisini belirlemede etkilidir. | (1) [ (2) | 3) | (4) | (5)
Isletmemizde fiyati olustururken sezgisel yaklagimlar da dikkate
3 imakiadit, OREORIORIOREES)
Safranbolu’daki turizm faaliyetlerinin canlandirilmasi ve otellerin
4 doluluk oranlarmin artmasi igin, diisiik fiyatlandirma stratejisi | (1) | (2) | 3) | 4) | (5)

uygulanmaktadir.
Biitiinlesik pazarlama iletigimi fiyatlandirma stratejisine olumlu etki

5 yapmaktadir. OREORORECORRE)
Otelimizin marka bilinilirliginin artmasi turistin fiyata olan

& duyarhligini azaltmaktadir. O DG |BH]|O
Fiyatlandirma stratejisini uygularken, benzer ozellikler gdsteren

7 otellerin fiyatlandirma stratejileri takip edilmektedir. 0@ ®]6
Yurtdisindaki fuar ve organizasyonlarda Safranbolu’daki turizm

8 degerlerinin  ayrica tanitilmasi defer tabanli fiyatlandirma [ (1) [ (2) | 3) | (4) | (5)

stratejisine olumlu etki yapmaktadir.

Safranbolu’daki otellerin pazarlanmasinda dnemli rolleri olan tur
9 operatorleri ve seyahat acenteleri i¢in mevcut kar marjlarm | (1) | (2) | (3) @106
artiracak fiyatlandirma politikas1 uygulanmaktadir.

Fiyatlandirma stratejisinin  uygulamasinda maliyetler ¢ok

10 Snemlidir. MA@ ]|06) ;
Turizm sektorii gibi sektorlerde, en uygun fiyatlandirma stratejisi |
i deger tabanli fiyatlandirma stratejisidir. ORECRROREORRC) ‘
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BOLUM: 3

Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi her ifadenin karsisindaki segeneklerden uygun gordiigiiniiz

rakamin iizerini (X) isaretleyerek belirtiniz.

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katihyorum,

5- Kesinlikle Katiliyorum

FIYATLANDIRMA YONTEMLERI iLE ILGILi iFADELER

Fiyatlama yontemlerinin belirlenmesi siirecinde fiyatlama

! amaglarinin tespiti agamasinda sorun yagsanmaz OO |® |6
Fiyatlama yontemlerinin belirlenmesi siirecinde fiyatlamada
2 rekabet, talep, maliyet ve kar iliskilerinin belirlenmesi asamasinda | (1) [ (2) [ 3) | (4) | (5)
sorun yaganmaz.
Fiyatlama yontemlerinin belirlenmesi siirecinde iiriiniin fiyatinin
: SR el Y M@ @6
piti agamasinda sorun yasanmaz
Isletmemizde iiretilen hizmetlerde kara dayal: fiyatlama hedefleri
4 amaglanmaktadir. OO | @6
Isletmemizde iiretilen hizmetlerde satisa dayal: fiyatlama hedefleri
3 amaglanmaktadir. O (@6)]|®|06)
Isletmemizde iiretilen hizmetlerde rekabete dayal fiyatlama
] hedefleri amaglanmaktadir. O @B |6)
Isletmemizde iiretilen hizmetlerde maliyete dayal: fiyatlama
7 hedefleri amaglanmaktadir. OO | @6
8 Yoneticilerin egitim durumu, fiyatlama iizerinde etkilidir (ORI REORS)
9 Isletmenin kurulug yeri segimi, fiyatlama iizerinde etkilidir. ORICIOIEOIES)
Isletmede calisan kalifiye personel sayisi, fiyatlama iizerinde
o || FEEERE yep YL T OREOIIORROREO)
etkilidir.
Isletmenin tiirii (Restoran, Kafeterya, Fastfood, kuliip vb),
11 fiyatlama iizerinde etkilidir M@ &6
12 Isletmede uygulanan menii tiirii, fiyatlama iizerinde etkilidir ORICIORIIORS)
13 Mevsimsel kosullar, fiyatlama iizerinde etkilidir. ORICIISOIEOIES)
14 Isletmede uygulanan servis tiirii, fiyatlama iizerinde etkilidir (ORIOIIORIORS®)
15 Konuklarin gelir durumu, fiyatlama iizerinde etkilidir ORICIIOIEOIES)
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OZET

Kiiresellesen diinya ile beraber turizm sektdriiniin ivme kazanmasi, gesitli
sebeplerle konaklama igletmelerine duyulan ihtiyacin zaman igerinde artmasina sebep
olmus ve budurum rekabet kosullarini katilagtirmigtir. Bununla birlikte Turizm
sektoriinde yer alan isletmelerde fiyatlandirma unsurunun Onemi konaklama
sektoriinde de karsimiza ¢ikmaktadir. Hizmet sektoriinde tiretim faktoriiniin emege
dayali olmas1 konaklama sektoriinde fiyatlandirma kararlarimi aliken strateji
ve polikalara bagvurdugunu goz dniine sermektedir. Bu strateji ve politikalara uygun
hedef ve amagclariyla uyumlu fiyatlandirma belirleyip uygulanabilir hale getirmek,
isletmeler agisindan 6nem tagimaktadir. Dolastyla Turizm Isletmeleri agisindan
fiyatlandirma stratejileri ve fiyatlandirma yontemlerinin belirlenmesi ve birbirleri
{izerine etkisinin tespit edilmesi 6nemli hale gelmistir. Bu g¢ergevede Karabiik ili
Safranbolu ilcesinin sahip oldugu tarihi, dogal ve kiiltiirel degerleriyle faaliyette
bulunan konaklama isletmelerindeki yoneticiler iizerine bir ¢alisma yapilmustir.
Yapilan galigmalar sonucunda elde edilen veriler tizerinden yapilan analizlere gore,
fiyatlandirma stratejileri ile fiyatlandirma yontemi arasinda esitli diizeyde iligki ve
etkilerin oldugu tespit edilmistir. Ayrica ankete katilan katilimcilarin fiyatlandirma
stratejilerine yonelik algilarinin, fiyatlandirma yontemleri {izerinde etkili oldugu

sonucuna varilmistir.
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ABSTRACT
Development of tourism sector with the globalising world has increased the need for
new tourism accomodations and these situations have made conditions of competition
harder. Pricing policies are also important in the accomodation sector as in the case of
establisments of tourism sector. Since the factor of production is based on labor it is
obvious that policies and strategies have been applied while making pricing decision.
It has great importance to determine adaptive pricing in accordance with these
strategies and policies and make it applicable. Therefore it is necessary to determine
the pricing strategies and methods and their effects to one another. The study on
executives of tourism establishments which have historical, natural and cultural values
in Safranbolu, Karabiik has been conducted within this framework. The analysis of the
study has indicated that there are various connections between pricing strategies and
pricing methods. Furthermore,it has been concluded that the perceptions of survey

participants towards pricing strategy have an effect on pricing methods.
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