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OZET

TURIZM SEKTORUNDE FiYATLANDIRMA STRATEJILERININ INCELENMESI:
GUNEYDOGU ANADOLU BOLGESI ORNEGI

Fiyatlandirma, gelir 6zelligi olan ve karlilig1 saglayan onemli bir pazarlama karmasi
elemanidir. Giliniimiizde birgok sektérde oldugu gibi turizm sektoriinde de fiyatlandirma
problemlerinin yasandig1 bilinmektedir. Fiyatlandirma stratejileri giic ve karmasik bir siire¢
sonunda belirlenmektedir. Turizm isletmelerinde tiiketicilerin satin alma kararmi verirken
dikkate alinan 6nemli faktorlerden bir tanesi iriiniin fiyati olmaktadir. Bu baglamda turizm
isletmeleri, hedef ve amaglar ile uyumlu fiyatlandirma stratejisini belirleyip uygulamalari
gerekmektedir.

Turizm isletmelerindeki {irlinlerin talep gorebilmesi, kalitesi hakkindaki algilar,
fiyatlandirma stratejilerinden etkilenmektedir. Turizm sektoriiniin  dinamik yapisi ve
yasanmakta olan yogun rekabet ortami, belirlenecek olan fiyatlandirma stratejilerinin dnemini
bir kez daha ortaya koymaktadir. Fiyatlandirma stratejileri isletmeyi karliliga ulastirabilecek
onemli bir stratejik arag olarak degerlendirilmelidir.

Calisma kapsaminda, Giineydogu Anadolu Boélgesinde bulunan 4 ve 5 yildizli otellerin
fiyatlandirma stratejileri kesfedici arastirma yontemi ile incelenmistir. Arastirma bulgularinin
istatistiksel analizleri neticesinde; otellerin fiyatlandirma stratejilerinde maliyetlerin 6nemli
yer tuttugu ve yiiksek karlilik birakilacagi diisiiniilen turizm tiirleri olarak kiiltiir ve yeme-
igme turizmini dnemsedikleri goriilmiistiir. Giineydogu Anadolu Bolgesinde faaliyet gosteren
otellerin, 2012 yili ortalama oda fiyatlarinin 118 TL, ortalama doluluk oraninin ise %40
oldugu yapilan ¢aligma neticesinde tespit edilmistir. Giineydogu Anadolu Bolgesinde turizm
faaliyetlerinin artmast i¢in marka kent olarak One cikarilabilecek olan illerin Snem
derecelerine siralamasinda, 1. sirada Gaziantep, 2. sirada Diyarbakir, 3. sirada Mardin ilinin

gosterildigi sonucuna ulasilmstir.
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SUMMARY

THE INVESTIGATION OF PRICING STRATEGIES: EXAMPLE OF
SOUTHEASTERN ANATOLIA REGION

Pricing which has revenue feature is an important marketing mix factor providing
profitability. Nowadays it is known that as well as many industries pricing problems are also
experienced in tourism industry. Pricing strategies determined at the end of a difficult and
complex process. The product price is one of the important factors taken into consideration by
consumers in deciding the product purchase in tourism enterprises. In this respect, tourism
enterprises have to determine and carry out pricing strategies compatible with the goals.

The demand of products, perceptions about the quality in tourism enterprises are affected
from the pricing strategies. The dynamic nature of tourism industry and intense competition
once again reveals the importance of pricing strategies which will be determined. Pricing
strategies should be considered as an important strategic tool in providing profitability for
enterprise.

With the scope of the study, the pricing strategies of 4 and 5 star hotels in the
Southeastern Anatolia Region were examined with exploratory research method. As a result
of the statistical analyses of data obtained from the study; costs take an important place in
pricing strategies of the hotels and culture and eating-drinking tourisms considered as high
profitable tourism types. In addition it has been determined that the average room price of the
hotels in Southeastern Anatolia Region is 118 TL and the average occupancy rate is 40%. As
a result of the ranking of the cities by the importance rate in come into brand city, Gaziantep

showed in the Ist, Diyarbakir showed in the 2nd and Mardin showed in the 3rd place.
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Bolgesi Ornegi” konulu tezimin hazirlanmasinda yol gdsteren ve benden destegini higbir
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GIRIS

Tiirkiye’nin Giineydogu Anadolu Bolgesi, sanayi ve ticarette yaratilan ¢ok cesitli ve
zengin lretim degerleri ve turizm potansiyeli ile {ilke ekonomisi agisindan Onemli bir
ekonomik giice sahiptir.

Dogal zenginlikleri bakimindan, bir diinya mirasi1 olarak nitelendirebilecek kiiltiirel ve
tarihi degerleri biinyesinde barindiran Giineydogu Anadolu Bolgesi, sahip oldugu dogal, tarihi
ve sosyo-kiiltiirel arz degerleri ile 6nemli derecede turizm potansiyeline sahiptir. Turizm
potansiyelinin saptanmasi turizm bdlgesine birgok acgidan fayda saglayabilecektir. Turizm
potansiyelinin saptanmasi, turistik gelismeye yon verebilecegi gibi, cografi ¢evrenin de en iyi
sekilde kullanilmasini ve korunmasini saglayabilecektir (Ulusam ve Batman, 2010, s.245).

Turizm, toplumsal yapi, ekonomik yapt ve yasam {lizerinde Onemli degismelere ve
gelismelere neden olmaktadir (Dogan, 2004, s. 1-4). Turizm gelisimi, yerel ekonomilerin
biliylimesini saglayan ve degerini artiran ekonomik faaliyetleri igermektedir (Ko ve Stewart
2002, s.529). Turizm faaliyetleri gittikge ¢esitlenerek yeni is alanlar1 ve gelir olusturmaktadir.
Diinya turizm pazarlarinda, bilinen ve tercih edilen yerler ve turizm cesitlerinin yani sira,
giiniimiizde gittikce alternatif turizm cesitlerinin de ilgi buldugu bir siire¢ yasanmaktadir
(Rizaoglu, 2003, s.38). Cok cesitli turistik ilgi ve egilimleri dikkate alan farkli turistik
tirtinlerin pazarlara girebildigi, etkili satis yontemleri ile sektdrde giderek onem kazanmaya
basladig1 gozlenmektedir. Ekonomik gelisme c¢abalarinda geride kalan Giineydogu Anadolu
Bolgesi gibi bolgelerin, cesitli turizm potansiyelleri bulunsa da bunlarin bir turistik {iriin
biciminde pazara sunulabilir bir asamaya getirilemedigi (Bakan ve Mete, 2007 s.728),
fiyatlandirma stratejilerinin dogru uygulanamadig: bilinmektedir.

Tiirkiye’de turizm uygulamasi olarak yerlesmis olan “deniz—kum-—giines” (Sea-sand-sun)
ticlemesi ile birlikte, diinyadaki gelismeler dogrultusunda 3S turizminin yani sira alternatif
turizm de onem kazanmaktadir. Alternatif turizm agisindan potansiyele sahip yerler 6n plana
citkmaya baslamakta ve yeni destinasyonlarin turizm sektoriine katilmalar hizla
gerceklesmektedir (Kozak vd., 2010a, s.18). Turistik ilgi ve egilimleri dikkate alan yeni ve
farkli turistik tiriinler pazarlara girebilmekte, etkili pazarlama yontemleri ile sektdrde giderek
Oonem kazanmaya baslamaktadir.

Turizm sektoriinde pazarlama karmasi elemanlarinin  olusturulmasinda 6zellikle

fiyatlandirma problemleri yasandigi bilinmektedir. Dogru fiyatlandirma stratejileri



Uygulayabilmek, potansiyelin degerlendirilmesi, tiriiniin talep gormesi ve elde edilecek gelir
acisindan énem arz etmektedir.

Dogru fiyatlandirma kararlari, bir mal veya hizmetin piyasada basarili olabilmesi i¢in en
onemli kararlardan birisidir. Ozellikle teknolojinin biilyiik bir hizla degistigi, tiiketicilerin
internet {izerinden diinyanin dort bir kosesindeki rakiplerin {iriinleriyle karsilastirma
yapabildikleri bir donemde, fiyatlandirma konusunda yapilan yanligliklar mal veya hizmetin
dogmadan 6lmesine neden olabilmektedir.

Uriin fiyatlandirmasi, {iriiniin hangi &zellikleri icermesi gerektigini ve her eklenen
ozelligin miisteri acisindan bir deger yaratip yaratmadigi konusundaki kararlarin verilmesine
de yardimci olmaktadir. Uriin fiyatlandirmasi yaparken temel girdi olarak iiriiniin maliyeti
degil, miisteriler i¢in yarattigi deger esas alinmalidir. Ancak, iirlinlin miisteri acisindan
degerini belirlemek, onun maliyet yapisim belirlemekten daha giigtiir. Ustelik deger
miisteriden miisteriye degisebilmektedir. Ancak, belirlenmesi daha gii¢ oldugu icin, degeri
fiyat1 belirlemede temel unsur olmaktan ¢ikartmak ya iirlinii ¢ok ucuza piyasaya sunarak
yeterli kar elde edilememesine, ya da daha tasarim asamasindan itibaren bu anlayisa dikkat
edilmedigi icin iirlin maliyetinin miisterilerin 6deme isteginin listlinde olugmasina ve pazarda
kendisine yer bulamamasina neden olabilmektedir.

Fiyatlandirma stratejilerinde dikkat edilmesi gereken bir baska unsur da herhangi bir
iriiniin tek basina ele alinmayip, iriin portfoylindeki konumu da degerlendirilerek
fiyatlandirma yapilmasidir. Miisterilerin {irlin portfoylindeki diger {riinlerin fiyatlariyla da
karsilastirma yapmalar1 nedeniyle, herhangi bir liriiniin fiyatlandirilmasinin, diger {irtinleri de
etkileyebilecegi unutulmamalidir. Fiyatlandirma stratejileri biitiinsel bakisi, stratejik
yaklasimi ve miisteriler i¢in yaratilan degeri g6z oniine almay1 gerektiren, sirketin basarisinin
da temelini olusturan kararlar arasindadir.

Tarihi, dogal ve Kkiiltlirel c¢ekicilikler agisindan zengin olan Giineydogu Anadolu
Bolgesindeki turizm sektoriiniin, pazarlama karmasi elemanlart ¢ergevesinde, uygulanacak
olan dogru fiyatlandirma stratejileri ile degerlerini dogru big¢imde kullanarak turizm
kapasitesini 6nemli Olciide artirabilmesi ve Tiirkiye dlgeginde 6nemli bir turizm destinasyonu
haline gelebilmesi bu ¢alismanin konusunu olusturmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde, Gilineydogu Anadolu Bolgesi hakkinda kisaca bilgi
verildikten sonra, bolgenin turizm degerleri ve istatistikleri ele alinmaktadir. Ayrica
Gilineydogu Anadolu Boélgesi turizminin giiclli, zayif yonleri, firsatlar ve tehdit alanlarini
belirleyen GZFT analizi yapilmaktadir.

Ikinci boliimde, turizm pazarlamasmin tanimi, Ozellikleri anlatildiktan sonra pazar

boliimlendirme ve konumlandirma kavramlar1 agiklanmaktadir. Turizm sektoriindeki



fiyatlandirmada 6nemli etkenlerden olan, turizmde imaj ve kentlerin pazarlanmasi da ayrintili
olarak ele alinmaktadir.

Ucgiincii boliimde, ¢alismanin ana konusunu olusturan turizm sektdriindeki fiyatlandirma
kavrami agiklanarak, pazarlama karmasi igerisindeki yeri, 6nemi, fiyatlandirmanin amaglari,
fiyatlandirmay1 etkileyen faktorler ve fiyatlandirma yontemleri ayrintili bir sekilde ele
alinmaktadir.

Dordiincii boliimde, Gilineydogu Anadolu Bolgesinde yer alan ve aragtirmanin konusunu
olusturan turizm isletmelerinden dort ve bes yildizli otellerin fiyatlandirma stratejilerinin
belirlenmesi amaciyla kesfedici arastirma dizinine yer verilmistir. Yapilan anket ¢aligmasi

neticesinde elde edilen bulgular sonu¢ kisminda degerlendirilmektedir.



BIiRINCi BOLUM
GUNEYDOGU ANADOLU BOLGESINDE TURIZM

1.1 Giineydogu Anadolu Bolgesi Hakkinda Genel Bilgi

Asag1 Firat ve Dicle havzalarindaki genis ovalardan olusan Gilineydogu Anadolu
Bolgesinde Adiyaman, Batman, Diyarbakir, Gaziantep, Kilis, Mardin, Siirt, Sanlurfa ve
Sirnak illeri yer almaktadir. Giineyde Suriye, glineydoguda ise Irak'la sinir1 bulunan bu
bolgenin yiizolglimii 75.358 kilometrekare olup, iilkemizin toplam yilizol¢liimiiniin yiizde
9,7°sini olusturmaktadir. Tirkiye'de sulanabilir 8,5 milyon hektar arazinin % 20'si,
Gilineydogu Anadolu Bolgesi'nde yer almaktadir (GAP’ta Son Durum 2012, s.1). Giineydogu
Anadolu Bolgesi’nin ekonomik verilerini inceleyecek olursak, bolge illerinin 2011 yili
thracat1 6,9 milyar USD iken, 2012 yilindaki ihracat1 8,06 milyar USD olarak gerceklesmistir.
Bolgenin 2011 yili ithalati 5,4 milyar USD, 2012 yili Ithalati ise 5,6 milyar USD olarak
gerceklesmistir. Tirkiye’nin 2012 yili ihracati 151,9 milyar USD olarak gergeklesmistir.
Glineydogu Anadolu Bolgesinin Tiirkiye ihracati igerisinde payr % 5 oraninda olmustur
(Www.dtm.gov.tr).

Gilineydogu Anadolu Boélgesi, dogu ile batiyl, giiney ile kuzeyi birbirine baglayan bir
koprii niteligindeki cografi konumu nedeniyle bir¢ok uygarligin izlerini tasiyan, ¢ok zengin
bir kiiltiirel birikime sahip bir bolgedir. Giineydogu Anadolu Bdlgesi, tarihin derinliklerinde
kalmis nice milletin, diisiincenin, dinin mirasin1 bagrinda barindirmaktadir.

Verimli Hilal veya Yukar1t Mezopotamya olarak da adlandirilan bolge, insanlik tarihinde
medeniyetin besigi olarak bilinmektedir. Giineydogu Anadolu Bolgesi, tarih boyunca
Anadolu ve Mezopotamya topraklari arasinda gegis saglayan bir koprii gorevi gormiistiir
(Giineydogu Anadolu Rehberi Uygarligin Oykiisii, 2007, s.13).

Giineydogu Anadolu Bolgesinde, bolgenin kalkinmasi ve gelismesi i¢in Gilineydogu
Anadolu Projesi (GAP) projesi uygulanmaktadir. GAP projesi, Gilineydogu Anadolu
Bolgesi’nin sahip oldugu kaynaklar1 degerlendirerek bu yorede yasayan insanlarimizin gelir
diizeyini ve yasam kalitesini ylikseltmeyi amaclamaktadir. Bolgeleraras1 farkliliklar:
gidermeyi ve ulusal diizeyde ekonomik gelisme ve sosyal istikrar hedeflerine katkida
bulunmay1 amaglayan, ayn1 zamanda {ilkemizi uluslararas1 alanda markalastiran son derece
onemli ve kapsamli bir projedir (GAP’ta Son Durum 2012, s.2).

Bolgesel gelismenin hayata gecirilmesi i¢in giinlimiizde bolgelerin rekabet giiciiniin
artirtlmas1 hedeflenmektedir. Bu nedenle, Giineydogu Anadolu Bolgesi’nin cografi

konumuna, igsel potansiyeline dayali rekabet avantajina ve istihdam olusturma kapasitesine



sahip turizm sektoriinde gelisimi dikkate alinmalidir. Ekonomik alandaki tiim bu gelismelerin
ise beseri gelisme ve sosyal icermenin saglanmasi, kentsel cevrenin iyilestirilmesi ve
siirdiiriilebilir sehirlesmenin olusturulmasiyla desteklenmelidir. Kurumsal kapasite ve
yonetisimin gelistirilmesi desteklenerek sosyal kalkinmanin ve siirdiiriilebilirligin saglanmasi

gerekmektedir.

1.1.1 Yiizolciimii ve Niifus

Tirkiye’nin giineydogusundaki dokuz ili (Adiyaman, Batman, Diyarbakir, Gaziantep,
Kilis, Mardin, Siirt, Sanliurfa ve Sirnak) kapsayan alan Giineydogu Anadolu Bolgesi olarak
anilmakta ve 75.193 km2’lik yiizél¢timii ile iilkenin % 9,7’sini olugturmaktadir.

Tablo 1.1 Giineydogu Anadolu Bolgesi Niifusunun illere Gére Dagilim

iller 2010 2011 2012

Gaziantep 1.653.670 1.753.596 1.799.158
Sanhurfa 1.613.737 1.716.254 1.762.075
Diyarbakir 1.515.011 1.570.943 1.592.167
Mardin 737.852 764.033 773.026
Adiyaman 588.475 593.931 595.291
Batman 497.998 524.499 534.205
Sirnak 430.424 457.997 466.982
Siirt 303.622 310.468 310.879
Kilis 122.104 124.452 124.320
GAB 7.462.893 7.816.173 7.958.103
Tiirkiye 72.561.312 74.724.269 75.627.384
GAB/Tiirkiye (%) 10,3 10,5 10,5

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/HbGetir.do?id=13425&tb_id=1

2012 Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi sonuglarina goére Giineydogu Anadolu
Bolgesi’nin niifusu, yaklasik olarak 7,9 milyon kisidir. Bu miktar iilke toplam niifusunun %
10,5’ine tekabiil etmektedir. Gaziantep, Diyarbakir ve Sanlurfa bodlgenin en kalabalik

niifusuna sahip illeridir.

1.1.2 Ulastirma Sektorii

Giineydogu Anadolu Bolgesi'nde karayolu agi uzunlugu 2009 sonu itibariyle 37.233
km’dir. Bunun 255 km’si otoyol, 5.994 km’si devlet ve il yolu ve 30.984 km’si ise koy
yoludur. 2009 yili itibariyle, Tirkiye devlet ve il yolu sebekesinin % 9,6’s1, otoyol
sebekesinin % 13’1, kdy yollart sebekesinin ise % 10’u bolgededir ve bolgedeki kdylerin %
98’1 anayol agia baglanmis durumdadir (GAP’ta Son Durum 2012, s.35).



GAP Eylem Plant’nin amaglarindan biri bdlgede karayolu ulasim aginin gelistirilmesidir.
Bu amagla, Gaziantep-Sanliurfa otoyolu basta olmak {izere, Sanlurfa-Diyarbakir, Sanliurfa-
Kiziltepe-Silopi, Sanliurfa-Akcakale, Diyarbakir-Batman aras1 gilizergahlarin bitirilmesi
amagclanmaktadir.

Glineydogu Anadolu Bolgesi’nde toplam yedi adet havalimani bulunmakta, bunlardan
Sanliurfa, Gaziantep ve Diyarbakir havalimanlari ise uluslararasi havalimani mahiyetindedir.
Bolgenin hemen hemen biitlin illerinde havalimani bulunmaktadir. Sadece Kilis ve Sirnak
illerinde havalimani bulunmamaktadir. Ancak, Gaziantep havalimani Kilis’e yaklasik olarak
40 km. uzakliktadir. Asagidaki Tablo 1.2°de bolge illerindeki 2011-2012 yillarinda

gerceklesen i¢ ve dis hatlara iligkin ugus sefer sayilari yer almaktadir.

Tablo 1.2 Giineydogu Anadolu Boélgesi Ucus Trafigi

2011 yih 2012 Yih

Havalimanlar Ic Hat Dis Hat Toplam ic Hat Dis Hat Toplam

Adiyaman 578 578 1.232 1.232
Batman 1.597 1.597 3.882 3.882
Diyarbakir 13.735 174 13.909 11.032 127 11.159
Gaziantep 10.064 3.035 13.099 10.955 2.059 13.014
Mardin 1.252 1.252 2473 2473
Siirt 748 748 874 874
Sanliurfa 2.396 78 2.474 3.310 118 3.428
GAB 30.370 3.287 33.657 33.758 2.304 36.062
Tiirkiye 579.488 462.881 1.042.369 600.818 492.229 1.093.047
GAB/Tiirkiye 0,052 0,007 0,032 0,056 0,004 0,032

Kaynak: http://www.dhmi.gov.tr/istatistik.aspx

Gaziantep, Diyarbakir ve Sanliurfa havalimanlar1 dis hatlara agik havalimanlaridir. Tablo
1.2’den goriilecegi lizere sadece Gaziantep Havalimanmi dig hatlarda daha yogun olarak
kullanilmaktadir. 2012 yilinda toplam 2.304 dis hat ugus gerceklestirilmistir. Turizmin
gelismesi icin bolgenin diger illerinin de dis hatlar terminallerinin hizmete sokulmasi

gerekmektedir.



Tablo 1.3 Giineydogu Anadolu Bolgesi Havalimanlari Yolcu Sayilari

2011 y1h 2012 Yih

Havalimanlann  I¢ Hat Dis Hat Toplam I¢ Hat Dis Hat Toplam

Gaziantep 1.170.025 144.483 1.314.508 1.277.444 167.125 1.444.569
Diyarbakir 1.714.423 18.951 1.733.374  1.262.444 14.799 1.277.243
Batman 173.943 173.943 498.045 498.045
Sanliurfa 224.677 6.646 231.323 329.707 14.752 344.459
Mardin 122.912 122.912 281.739 281.739
Adiyaman 45.346 45.346 105.716 105.716
Siirt 31.420 31.420 32.636 32.636
Toplam 3.482.746 170.080 3.652.826  3.787.731 196.676 3.984.407
Tiirkiye 58.258.324 58.362.145 117.620.469 55.000.664 60.507.044 115.507.708
GAB/Tiirkiye 0,060 0,003 0,031 0,069 0,003 0,034

Kaynak: http://www.dhmi.gov.tr/istatistik.aspx

Glineydogu Anadolu Bolgesi Havalimanlarinda 2012 yilinda toplamda 3.984.407 yolcu
tasinmistir. Dig hatlar terminalinden ise 196.676 kisi yararlanmistir. Bolgenin diger illerininde
dis hatlar terminallerinin hizmete sokularak, ugus trafiginin artirilmasi gerekmektedir.
Uluslararasi ugus trafigine agik havalimanlarinin artmasi bolgeye gelebilecek turist sayisini da

artiracaktir.

1.1.3 Saghk Sektorii

2008 yil1 itibariyle Giineydogu Anadolu Bolgesi’ne bagl dokuz ilde toplam 65 devlet
hastanesi, 26 6zel hastane, 3 {iniversite hastanesi mevcutken 2010 yilinda devlet hastanesi
sayis1 72’ye, Ozel hastane sayis1 ise 30’a ¢ikmistir. Bolge genelinde en fazla saghik kurumu
bulunan iller sirasiyla, Diyarbakir, Gaziantep ve Sanliurfa’dir.

Gilineydogu Anadolu Bolgesi’nde saglik turizminin gelistirilebilmesi i¢in bélgede bulunan
saglik tesislerinin sayisinin artirilmasi gerekmektedir. Ozellikle niifus yogunlugunun fazla
oldugu Gaziantep, Diyarbakir ve Sanliurfa illerinde saglik alaninda yapilacak yatirimlarla
Ortadogu’ya hitap edebilecek saglik turizm canlandirilmis olunacaktir. Bolgeye ait hastane ve

yatak sayilarina iligkin sayisal bilgiler Tablo 1.4°te yer almaktadir.



Tablo 1.4 Giineydogu Anadolu Bolgesi ve Tiirkiye’de Hastane ve Yatak Sayilari (2010)

Hastane Sayisi Yatak Sayisi
‘D ) e B 2
> 2 —_ C ‘7 (<8 L i
= = S S 5 S 5 € c = £
3 X 3 T £ = S8 S& E =
= =) [ X T QI 3= [
Adiyaman 8 0 0 8 815 0 0 815
Batman 5 6 0 11 560 434 0 994
Diyarbakir 13 7 1 21 2.128 400 1.083 3.611
Gaziantep 10 10 1 21 2.090 1.025 792 3.907
Kilis 1 0 0 1 162 0 0 162
Mardin 10 2 0 12 531 123 0 654
Siirt 6 3 0 9 383 122 0 505
Sanlurfa 14 2 1 17 1.553 225 308 2.086
Sirnak 5 0 0 5 439 0 0 439
GAB 72 30 3 99 8.661 2.329 2183 13.173
Tiirkiye 843 489 62 1.394 119.891 28.063 35.001 184.050
GAB/TR 0,09 0,06 0,05 0,07 0,07 0,08 0,06 0,07

Kaynak: T.C. Kalkinma Bakanhgi, GAP Bolge Kalkinma idaresi Bagkanhg, 2012.

Giineydogu Anadolu Bolgesi hastanelerinde 2010 verilerine gore toplam 13.173 yatak
bulunmaktadir. Diyarbakir ve Gaziantep illerinde on bin kisiye diisen yatak sayis1 Tiirkiye
ortalamasma yaklagmistir. Ozellikle Gaziantep ilinde bulunan saglik tesisleri imkanlariyla

saglik turizminin gelismesi acisindan bu potansiyele sahiptir.

1.1.4 Egitim

Giineydogu Anadolu Bolgesi’nde TUIK verilerine gore, 2011-2012 egitim-6gretim
yilinda okul 6ncesi egitim veren 3.844 adet okul bulunmaktadir. {lkdgretim okulu sayisi
5.593, ortadgretim okulu sayis1 ise 1.232°dir.

Gilineydogu Anadolu Bolgesi illerinin tamaminda devlet iiniversitesi mevcuttur. Bu
{iniversitelerin kapsamimda 1 adet Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Meslek Yiiksekokulu
Gaziantep Universitesinde bulunmaktadir. Harran Universitesi, Batman Universitesi,
Adiyaman Universitesi ve Mardin Artuklu Universitesinde birer adet olmak {izere dért adet
Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu bdlge iiniversitelerinde bulunmaktadir. Bu

yiiksekokullarda 2012 yil1 itibariyle, toplam 1.170 6grenci egitim-6gretim gérmektedir.



1.2 Giineydogu Anadolu Bolgesi Turizm Degerleri

Glineydogu Anadolu Bolgesi, Tiirkiye’nin Ortadogu’ya agilan ticaret yollar1 ve
Mezopotamya Ovast’nin verimli topraklar1 iizerinde kurulu, dogal kaynaklar bakimindan
zengin, farkli Kkiiltiirlerin bir arada yasadigi ve ge¢miste yasamis tiirlii medeniyetlerin
eserlerini barindirmaktadir. Giineydogu Anadolu Bdlgesi, kiiltiir ve inang turizminde yiikselen
bir deger olarak, kendine 6zgli dogasi, mimari yapisi ve kiiltiiriiyle yerli ve yabanct bir¢ok
turistin tercih ettigi yerler arasinda yerini almaktadir.

Gilineydogu Anadolu Boélgesi’nde yer alan turizm sektoriinlin fiyatlandirma kararlarina
bolgenin turizm degerleri de etki etmektedir. Asagidaki boliimlerde Giineydogu Anadolu
Bolgesi’nin tarihi ve arkeolojik degerleri, sosyo-kiiltiirel degerleri ile dogal degerleri ele

alinmaktadir.

1.2.1 Tarihi ve Arkeolojik Degerler

Bolge Hitit, Asur, Pers, Roma, Sel¢uklu, Osmanli donemi uygarliklarina besiklik etmis
bir yerlesmeler biitiiniidiir. Tarih boyunca bir¢ok uygarligin yasadigi cografyada bulunan
Giineydogu Anadolu Bdlgesi, zengin bir tarithi ve arkeolojik degerlere sahiptir (Tiirkiye nin
Turizm Degerleri, 2003, 5.27).

Asagidaki kisimlarda Giineydogu Anadolu Bolgesi iller baglaminda tarihi ve arkeolojik

degerleri ele alinmaktadir.

Adiyaman ili

Adiyaman ilinde bulunan; MO 2. Yiizyilin baslarinda Kommagene'lerin atasi Arsemez
tarafindan Kahta ¢aymin dogusunda Eski Kahta kalesinin karsisinda kurulmus Kralligin
yazlik bagkenti ve idare merkezi olan Arsameia Oren Yeri, Roma déneminde 6nemli
konaklama merkezi olan Perre Antik Kenti, Kommagene donemine ait mezar odalar1 olan
Sofraz Tiimiiliisii (Besni Ilgesi), Kommagene Dénemine ait kutsal terasin yer aldigi Sesénk
(Dikilitag), II Mitharaates tarafindan MO 1. yiizyilda yaptirilan ii¢ kadina ait siitun olan
Karakus Tiimiiliisii, Adiyaman'in 17 km. kuzeyinde Tasgedik Koyl sinirlari iginde yer alan
Roma dénemine ait Giines Tanris1 Hellias ile Kral Antiochos'un tokalagsma kabartmalar1 olan
Haydaran Kaya Mezarlari, zeminden asagiya dogru ana kaya oyularak yapilmis olan Turus
Kaya Mezarlari, Adiyaman'im 103 km. dogusunda dogu, bati ve kuzeyinde ana kaya
diizlestirilerek teraslar diizenlenmis, dogu ve bat1 teraslarda tanr1 heykel ve kabartmalar1 olan
Nemrut Dagi1 Tapmagi (Kahta), tarihi Ge¢ Hitit donemine dayanan, Firat nehrinin bati
yakasinda yer alan MO II. yiizyilda Kommageneliler'in atasi olan Arsames tarafindan

yaptirilan Gerger Kalesi, MS Il. yiizyilda Imparator Septimus Severus tarafindan yaptirilan,
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Kahta ¢ayinin en ¢ok daraldigi kesimde iki ana kaya iizerinde 92 iri kesme tastan yapilan bir
biiylik kemer ve dogu tarafindaki kiigiik bir tali kemerden olusan Cendere Kopriisii ilin tarihi
ve arkeolojik degerleridir (Turizm Bakanligi, Tiirkiye’nin Turizm Degerleri, 2003, 47-50;
Giineydogu Anadolu Rehberi Uygarligin Oykiisii, 2007, 5.72-82).

Adiyaman ilinde saglik turizmi kapsaminda degerlendirilebilecek igmeceler de mevcuttur.
Bunlardan bazilar: Celikhan i¢gmesi, igmenin suyu, mide, bagirsak, karaciger, safra kesesi
hastaliklarina; Besni Igmesi, bu igmenin suyu bobrek taslarina, kronik kabizlik, bagirsak ve

mide iltihaplarina; Kotur Igmesi, baz1 mide ve bagirsak hastaliklarma iyi gelmektedir.

Batman ili

Batman ilinde bulunan; dért bini askin magaranin bulundugu Hasankeyf Orenyeri, antik
yerlesim yeri olan Dicle Nehri kiyisinda ve nehirden 200 m. yiikseklikte olan MS 363 yilinda
bir Siiryani Piskoposlugunun merkezi olarak Bizanshilar tarafindan yaptirilmis olan.
Hasankeyf Kalesi, Batman’in Kozluk ilgesi sinirlar1 iginde kalan Batman ¢ay1 kiyisindaki,
Neolitik doneme ait olup 10.000 yillik bir ge¢cmisi olan, insanligin yerlesik hayata gecis
yaptig1 yerlerin basinda gelen, insanlarin ilk defa tarimla ugrastigi ve yabani tohum ekerek
mercimek ve bezelye elde ettikleri Hallan Cemi Hoyiigi, MS 1512 yilinda Sason ve Hezo
(Kozluk) Beyi Ebubekir Rogkinin oglu Hizir Bey tarafindan yaptirilan Hizir Bey Camii,
Stiryani Hiristiyanlar tarafindan kutsal kabul edilen Turabidin bolgesinin en u¢ noktasinda
bulunan girisindeki ana kapi {izerinde ve i¢ avluyu iki béliime ayiran kemerli kapinin iizerinde
olmak {izere Siiryanice yazilmis iki tas kitabe mevcut olan Mor Kiryakus Manastiri
bulunmaktadir (Giineydogu Anadolu Rehberi Uygarligin Oykiisii, 2007, 5.94-104).

[k ¢ag Siiryanilerinin Hasankeyf teki hakimiyetleri ddneminde inga edildigi tahmin edilen
Mor Kiryakus Manastiri, Batman ili Hasankeyf ilgesindeki Mor Aho Manastiri, ilin tarihi ve

arkeolojik degerleridir (Tiirkiye nin Turizm Degerleri, 2003, 5.505-518).

Diyarbakar 1li

Diyarbakir ilinde bulunan; Anadolunun ¢anak ¢omleksiz Neolitik donemi hakkinda bilgi
veren ve en eski yerlesim yerlerinden biri olarak kabul edilen 10.000 yil Oncesine ait
kalintilarin bulundugu Cayonii Yerlesmesi, Eski Diyarbakir sehrini kusatan ve diinyanin en
eski surlarindan oldugu kabul edilen Diyarbakir Surlari, Asur Krallarina ait ¢ivi yazih
kitabeler bulunan Birkleyn Magaralar1, 349 yilinda Roma Imparatoru II. Constantin tarafindan
yaptirilan Saint George Kilisesi, Hz Omer zamaninda sehre hakim olan Miisliimanlar
tarafindan yaptirilan Ulu Camii, halen kullanilan Bizans donemine ait mihrabi olan Meryem

Ana Siiryani Kadim Kilisesi, Ermenilere ait olan, 1515 yilinda yapildig1 bilinen Gotik tarzda
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inga edilmis olan Surp Giragos Kilisesi, ilin tarihi ve arkeolojik degerleridir (Tiirkiye nin
Turizm Degerleri, 2003, s.878-882).

Anadolu’da bilinen en eski kdy yerlesimlerinden biri olarak kabul edilen Cayonii
yerlesmesi ilk tarim yapan koy topluluklarinin yasamina ait aletler ile ilgili bilgiler

vermektedir.

Gaziantep ili

Gaziantep ilinde bulunan; tarihi giinlimiizden 7000 yil 6ncesine dayanan Asurlular
tarafindan kullanilan bir sehir olan Tilbasar Hoytligli, Karkamig Harabeleri, i¢inde tas ve kireg
duvarl yap1 kalintilar1 olan ve Islahiye ilgesinde bulunan ve MO 7000 yil1 ncesine ait izleri
tastyan Halpa Kralligina ait Tilmen Hoyiik, Halife Hz. Omer tarafindan zamaninda karatas ve
kirmizi mermerden yapilmis olan Omeriye Camii, 19. yiizyilda Fransiz misyonerler tarafindan
yaptirilan Kendirli Kilisesi, Bizans doneminde yapildig: bilinen Nizip Fevkani Kilisesi, Geg
Hitit donemine ait sfenksler ve aslan heykelleri olan Yesemek Acik Hava Miizesi, Incilin
miisveddelerini kopya eden ilk havarilerden Johannes’in mezarmin bulundugu Rumkale,
Osmanli doneminde ticaret merkezi olarak kullanilan Tuz Hani, Sire Hani, Tiitiin Hani, Higva
Hani, Mecidiye Hani, ilin onemli tarihi ve arkeolojik degerleridir (Tiirkiye’nin Turizm
Degerleri, 2003, s.1080-1088).

Paleolitik ¢aga kadar uzanan zengin bir kiiltiirel mirasa sahip olan ve Asurlular, Persler,
Romalilar, Bizanslilar, Abbasiler ve Selguklular gibi gii¢lerin hakimiyetine taniklik etmis olan
Gaziantep’te Osmanli imparatorlugu doneminde insa edilmis olan ¢ok sayida cami, han,
hamam ve medrese bulunmaktadir.

Belkis/Zeugma, Gaziantep’in Nizip il¢esinin 10 km. dogusunda, Firat nehri kenarinda
ayni adi tastyan koyde yaklasik 20 bin doniimliik bir arazi iizerinde kurulmustur. MO III.
Yiizyilda Biiyiik Iskender’in generallerinden Selevkos Nikator Belkis/Zeugma’nin ilk
yerlesimi olan Selevkeya Eupharates kentini kurmustur (Tiirkiye nin Turizm Degerleri, 2003,
s.1074).

Belkis/Zeugma MO64 yilinda Roma Imparatorlugunun topraklarina katilir, ismi ise
gecit yeri ve koprii anlamima gelen Zeugma olarak degistirilir. Belkis/Zeugma Helenistik,
Roma ve Bizans doneminde oOnemli bir lejyon kenti olmustur. Ayn1 zamanda
Kommagenelilerin de dort onemli kentinden birisidir (Gilineydogu Anadolu Rehberi
Uygarligin Oykiisii, 2007, s.158). Antik kentte, Firat nehrine bakan yamaclarda zenginlere ait
evler ve bu evlerin tabaninda ¢ok sayida sanat degeri yiiksek mozaikler bulunmaktadir.
Nekropolde bulunan ¢ok sayidaki kaya mezarlarinda ise mezar stelleri, heykeller ve insan

iskeletleri bulunmustur.
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Diilik Antik Kenti, Gaziantep kent merkezinin 10 km. kuzeyinde bugiinkii Diiliik
koyiinde bulunmaktadir. Tarihi Ipek Yolunun iizerinde bulunan antik kentte yapilan
arastirmalarda, Eski Tas Cagi insanlarinin yaptigi aletlere rastlanilmistir. Tarihte Doliche

olarak bilinen kent, Mitras yer alt1 tapinagi, kaya mezarlar1 bulunan agik bir hava miizesi

gibidir (Cengiz, 2008, s.23).

Mardin Ili

Mardin ilinde bulunan Imparator Anastasios tarafindan 506 yilinda yaptirilan Dara Kalesi
ve Harabeleri, Nusaybin ilgesinde yer alan MO 4000’den, MO 7. yiizyila kadar yerlesim yeri
olarak kullanilan Uruk ve Asur kiiltiiriinden izler tasiyan Girnavaz Hoyiik, tas islemeleri ana
girisi olan 14. yiizyilda yapildig1 bilinen Reyhaniye Camii, Artuklular tarafindan 12. yiizyilda
yapildigi bilinen Mor Benham Kilisesi, Yukar1t Mezopotamya’nin en eski kiliselerinden 328
yilinda yapildigt bilinen Mor Yakup kilisesi, Hiristiyan diinyas1 tarafindan giiniimiize kadar
kullanilan en eski manastirlarindan biri olan Mor Gabriel Kilisesi, 429 yilinda yapildig:
bilinen Surp Kevork Kilisesi, Siiryani cemaatinin en énemli merkezlerinden olan 1932 yilina
kadar Siiryani Ortodoks Patriginin ikamet yeri olan Deyr-iil Zafaran Manastiri1 ilin tarihi ve

arkelojik degerleridir (Tiirkiye’nin Turizm Degerleri, 2003, s.1946-1975).

Mardin, Siiryaniligin énemli bir merkezidir. Ilk Hiristiyan toplulugu olarak kabul edilen
Siiryaniler bu bdlgede yasamaktadirlar. Inang turizmi agisindan bdlgede bulunan kiliseler

bilyiik 5nem arz etmektedir (Giineydogu Anadolu Rehberi Uygarligim Oykiisii, 2007, 5.224).

Siirt ili

Siirt ili; Islam'da anne sevgisinin biiyiikliigiiyle anlamlandirilmis bir din biiyiigii Veysel
Karani (Uveys Bin Amir-i Kareni) adma yaptirilan Hz. Veysel Karani Tiirbesi, hadis, fikih,
edebiyat, astronomi ve psikoloji alanlarinda basar1 gdstermis ve taninmig ibrahim Hakki adina
18. yiizyilda yapilmis olan tiirbe Hz. Ibrahim Hakk: Tiirbesi, Selguklu Sultan1 Mugiziddiin
Mahmut tarafindan 1129 yilinda yaptirilmis olan Asakir Camii, Bizans doneminde yapildig:
tarihlenen Derzin Kalesi, Ermeniler tarafindan 600-700 y1l 6nce yapildigi sdylenen Oymakili¢
Képriisii, MO 5. ve 4. binyil boyunca yerlesim gordiigii tespit edilen Halaf kiiltiirii ¢anaklarin
bulundugu Tirbe Hoyiik, Siirt il merkezinde yer alan su anda yikik durumda olan, i¢inde
kesis odalar1 bulunan Mir Yakup Manastiri, ilin tarihi ve arkeolojik degerleridir (Tiirkiye’nin

Turizm Degerleri, 2003, s.2261-2266).
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Sanhurfa ili

Sanlwrfa il merkezinin 17 km. dogusunda bulunan, MO 10.000 yani giiniimiizden 12.000
y1l Oncesine tarihlenen “Diinyanin En Eski Arkeolojik Tapinagi” olarak kabul edilen ilk dini
ve sivil mimari O0rnekleri (agz1 agik ve disleri korkung bir sekilde betimlenen kurt kafalari,
yaban domuzlari, turna, leylek, tilki, ceylan, yabani esek, yilan, akrep, yabani koyun, aslan
orimcek ve kafasi olmayan insan kabartmasi) bulunan Gobeklitepe Tapinagi. (Tiirkiye’ nin
Turizm Degerleri, 2003, s.2486). 1170-1175 yillarinda Zengiler tarafindan yaptirilan Ulu
Camii, Sam diyarindan go¢ ederek Hz. Eyytlib (a.s)’u gérmeye gelen Hz. Elyasa (a.s)’da adina
yaptirilan ve kutsal olarak kabul edilen Hz. Elyesa Tiirbesi, 6. yiizyillda yapildigi tahmin
edilen sehir surlar1, Neolitik, Kalkolitik ve Ilk Tun¢ Cagima ait kiiltiir izleri bulunan Antik
Edessa Kenti, 504 tarihinde Rahip Urbisyus tarafindan Hz. Isa Peygamber’in annesi Hz.
Meryem adina insa ettirilen Meryem Ana Kilisesi, Abbasi Halifesi Me’'mun doneminde (813-
833) ise camiye doniistiiriilen Halil-iir Rahman Camii, Rakka Valisi Rizvan Ahmet Pasa
tarafindan 1736 (H.1149) tarihinde yaptirilan Rizvaniye Camii, 5. yiizyillda Suruclu Aziz
Yakup tarafindan kullanilan ve igerisinde MO . yiizyilda yapilmis olan krallara ait mezarlar
bulunan Deyr Yakup (Yakup Manastir1), tarihi MO 6. binyila kadar giden kubbeli evlerin
oldugu Harran Evleri, ilin tarihi ve arkelojik degerleridir (Tiirkiye’nin Turizm Degerleri,

2003, 5.2480-2496).

Kilis 1li

Kilis ili; Kalkolitik Cagindan Helenistik doneme kadar yasam izleri olan ve Giineydogu
Anadolu Bolgesinin en biiyiik HOyiigli olan Oylum Hoyiik, Kulsiiriin Hoytik, Leylit Hoytik,
Yavuzlu Hoyiik, Sinnap Hoyiik, Belentepe Hoyiik, Corten Hoyiik, Agcakent Orenyeri,
Kurukastel Orenyeri, Hitit yapisi olan Ravanda Kalesi, MS 1339 yilinda Memluklar
tarafindan yaptirilan ilin tarihi ve arkeolojik degerleridir (Tiirkiye’nin Turizm Degerleri,

2003, 5.1756-1760).

Sirnak ili

Sirnak ili; gegmisi MO 4000 yillarma giden Finik Orenyeri, Cizre ilgesinde bulunan,
cevresi Babil doneminde yapilmis dikdortgen bigcimindeki surlarla cevrili olan Babil,
Orenyeri, 639 yilinda kiliseden camiye cevrilen Cizre Ulu Camii, kayalara oyulmus dort
biiylik yapidan olusan Dirheler, Asur saldirilarina kars1 haber alma kuleleri olarak yapilan
Dirheler (Dev evler), 1dil ilgesinde bulunan Anadolu’da Hiristiyanligin ilk yayildig iiciincii
yerlesim yeri olarak kabul edilen MS Lyiizyilda yapilmis olan Meryem Ana Kilisesi, Gudi
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Imparatorlugu tarafindan MO 4000 yillarinda yaptirilmis Cizre Surlari ilin tarihi ve arkeolojik
degerleridir (Tiirkiye’nin Turizm Degerleri, 2003, 5.2334-2338).

1.2.2 Sosyo-Kiiltiirel Degerler

Gilineydogu Anadolu Bolgesi her donemde 6nemini korumus, Anadolu ile Mezopotamya
Avrupa ile Asya arasinda dogal bir ge¢is merkezi olmustur. Degisik uygarliklarin mirasi
giintimiize kadar gelebilmigtir. Bu nedenle Gilineydogu Anadolu Bolgesi farkli kiiltiirlerin
birbiriyle tanigmasinda ve birbirini etkilemesinde ©nemli bir rol oynamistir. Tirkler,
Stiryaniler, Keldaniler, Ermeniler, Kiirtler ve Araplar Giineydogu Anadolu Bélgesi'nin renkli
sosyal dokusunu olusturmaktadir.

Gegmiste, halkin kendi ihtiyaglarii karsilamasi nedeni ile yaygin olan el sanatlari,
giiniimiizde gelisen teknoloji karsisinda varligin1 koruyamayarak eski yaygmlhigini yitirmistir,
bazilar1 terk edilmis bazilar1 da gittikge azalir duruma gelmistir. Hali, kilim, savan
dokumaciligi, dikis—nakis, oya isi, sepeteilik, semercilik, yemenicilik gibi el sanatlar
giiniimiizde az rastlanan el sanatlaridir. Daha ¢ok koylerde ve kirsal kesimde kisisel ihtiyaglari
karsilamak amaciyla dokunan hali ve kilimler kdk boyalarla boyanmis olan iplikle dokunur.
Yoreye ait Pisinik Halilari, hali yastiklari, kendine 6zgii renk ve motifleriyle oldukea tinliidiir
(Giineydogu Anadolu Rehberi Uygarligin Oykiisii, 2007, 5.46-47).

Canak, ¢omlek, demircilik, bakircilik, kalaycilik, kuyumculuk, giimiisciiliik (telkari), igne
oyasi, tohum ignesi, yorgancilik, oyacilik, boyacilik, dericilik, sabunculuk, dokumacilik,
kilimcilik, halicilik (yiin ve ipek), semercilik, kececilik, tahta oymacilig1 (kakmacilik), sedef
islemeciligi, kalburculuk ve tas oymacilig1 gibi yoreye has el sanatlar1 eski ¢aglardan beri
yapilmaktadir.

Gilineydogu Anadolu Boélgesinde kadinlar tarafindan evlerde yapilan el sanatlari; igne
oyasi, dantel, kanavice iizerinde nakis, yiin ¢orap, kazak ve benzeri el 6rme isleri ¢ok
yaygindir.

Gilineydogu Anadolu Bolgesi cesitli kiiltlirlerin bulusmasi nedeniyle olusan zengin
mutfaginda ¢ok cesitli yemek tiirleri yer almaktadir. Glineydogu Anadolu Bolgesi yemekleri,
Tiirk ve diinya mutfaklar1 arasinda ayricalikli bir yere sahiptir. Siirt ilinin biiryan ve perde
pilavi, Diyarbakir’in kaburga dolmasi, meftunesi, burma kadayifi, Gaziantep’in kebaplari,
baklavasi, i¢li koftesi, Sanlurfa’nin ¢ig koftesi, baslica yemek gesitleridir (Giineydogu
Anadolu Rehberi Uygarligin Oykiisii, 2007, 5.50,51).

Glineydogu Anadolu Bolgesi, mutfagi ve yemek cesitleri bakimindan cevre illerle
benzerlik gostermekle beraber; gerek yemeklerin adi ve gerekse de yapilis sekli ve tadi

bakimindan kendine has zengin bir yapiya sahiptir. Yemeklerin temelini et, bugday {iriinleri,
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bakliyat ve sebze olusturmaktadir. Tat verici olarak biitiin yemeklerde sogan, sarimsak, sal¢a,
pul biber, maydanoz, kuru nane ve diger baharatlar kullanilmaktadir Giineydogu Anadolu
Bolgesi yemeklerinin kendine 6zgii damak tadi vardir ve lezzete 6nem verilir. Glineydogu
Anadolu Bolgesi gastronomi turizminin gelisimi agisindan zengin bir potansiyele sahiptir.

Bolgede izleri bulunan pek c¢ok kadim kiiltiirlere paralel olarak halk oyunlar1 ve miizik
kiiltiirii de gelismistir. Ozellikle de halay Giineydogu Anadolu Bélgesi'nde yaygin olarak
oynanan halk oyunudur. Sanlwrfa ilinde sira geceleri geleneklerin yasatildigi bir “Halk
Konservatuar1” olarak nitelendirilmektedir. Sira gecesi kiiltiirii Sanhurfamin - kimlik
Ogelerinden biri haline gelmis 6nemli bir kiiltiirel degeridir.

Diyarbakir miizik kiltiirinde dengbelik o6nemli bir yere sahiptir. Enstriiman
kullanmaksizin insan sesiyle hikaye ve destanlardan olusan sarkilari sdyleyen dengbekler,
sOyledikleri tiirkiilerde hikaye, ask, kahramanlik, kavga gibi konular1 islemektedirler.

Geleneksel mimari, Gilineydogu Anadolu Bolgesi’nin mimarisi Anadolu’nun diger
bolgelerindeki gibi geleneksel ve bolgesel etmenlerle bi¢imlenir. Giineydogu Anadolu
mimarisinde ydre insaninin yasam tarzi ve toplumsal yapinin etkisi agikca goriiliir. Mimari
tarih prehistorik doneme kadar uzanir. Bolge, sirasiyla Hitit, Asur, Pers, Roma, Bizans, Erken
Tiirk Beylikleri, Selguklu ve Osmanli donemi uygarliklarina besiklik etmis bir yerlesmenin
biitiintidiir.

Giineydogu Anadolu Boélgesinde ¢ekilen film ve diziler kentlerin tarihi, dogal ve kiiltiirel
varliklarin1 &n plana ¢ikarmada katkida bulunabilmektedirler. Ornegin; Firat (1997), Zerda
(2002), Yabanct Damat (2004) ve Sila (2006) gibi bolgede cekilen dizi filmleri ve Hiikiimet
Kadin (2013) gibi sinema filmi 6rnek olarak gosterilebilir.

Glineydogu Anadolu Boélgesinde bulunan Gaziantep Ortadogu Fuar Merkezi, ticaret
hacmi ve sanayisiyle Ortadogu'nun ticaret ve sanayi merkezi olma yolunda hizla ilerleyen
Gaziantep'te Anadolu'nun en biiyiik ve modern fuar merkezi olarak 2007 yilinda kurulmustur.

Giineydogu Anadolu Bolgesi’nin sosyal varliklar1 g¢er¢evesinde degerlendirilebilir bir
baska potansiyel ise Gaziantep’te 2010 yilinda besincisi diizenlenen Uluslararas1 Antepfistigi
Kiiltiir ve Sanat Festivali, Fistik Festivali (Nizip), islahiye Uziim, Biber ve Kiiltiir Festivali
(Islahiye), Uluslararas1 Nar Kiiltiir ve Sanat Festivali (Oguzeli), Adiyaman’da diizenlenen ve
2012 yilinda 40 iilkeden genglerin katildigi Uluslararasi GAP Genglik Festivali gibi

festivallerdir.
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1.2.3 Dogal Arz Degerleri

Dogal varlik, insan yapimi olmayan, dogal yollarla (riizgar, gilines, sicaklik farklari)
olusan varliklardir. Deniz, bitki ortiisti, dag, go6l, akarsu, yeryiizii sekilleri ve bitkiler, sehir
dogal varliklaridir (Ozdemir, 2013, s.28). Giineydogu Anadolu Bolgesinde Peribacalari-
Nevsehir, Damlatas Magaras1 (Alanya) gibi dogal yollarla olusmus varliklar
bulunmamaktadir.

Giineydogu Anadolu Bolgesi, dogal yapisinin 6zelliklerinden dolayi iki kisma ayrilir. Orta
Firat Bolimii ve Dicle Boliimii. Giineydogu Anadolu Bodlgesi’ni ikiye ayiran simir
Karacadag’dan gecer. Bolgenin kuzey kesimi giineydogu Toros Daglarinin kollar: tarafindan
cevrilir. Bu bolgelerde fazla yiiksek olmayan ova ve platolar genis yer kaplamaktadir.
Bolgeden Tiirkiye’nin en biiyiik akarsuyu olan Firat ve Dicle akarsular1 ge¢mektedir.
Giineydogu Anadolu Boélgesi’nde dogal olusumlu gol yoktur. Ancak Firat ve Dicle iizerinde
kurulan baraj golleri vardir. Tiirkiye’nin en biiyiik baraj golii olan Atatiirk Baraji bu bolge
sinirlar1 igindedir (Giineydogu Anadolu Rehberi Uygarligin Oykiisii, 2007, s.34).

Gilineydogu Anadolu Bolgesi karasal iklimin egemen oldugu bir bdlgedir. Yazlar1 kurak
ve sicak, kislar1 soguk ve yagish gecer. Bolgede kurulan barajlar, dag kiitleleri, levhalar
iklimde yoresel farkliliklarin goriilmesine yol agar. Gaziantep ve Orta Firat bolgesinde
Akdeniz iklimi ozellikleri goriilmesine ragmen doguya gittikce karasal iklim oOzellikleri
kendisini gostermektedir. Giineydogu Anadolu Bolgesi yaz sicakligi en yiiksek olan bolgedir.
Yazin en yiiksek sicaklik degeri ortalama 40-42 dereceyi bulmaktadir.

Gilineydogu Anadolu bolgesi bitki c¢esitliligi agisindan Tiirkiye’nin énemli bdlgelerinden
birisidir. Tirkiye’deki bitki tlirleri yaklasik %35’ini bu bdlgenin her yerinde rastlanir. Bu
bolgede 82’si endemik (ekolojik sartlar yiliziinden yalnizca belirli bolgede yetisen, diinyanin
baska yerinde yetisme ihtimali olmayan, yoreye 6zgii bitki tiirli) olmak tizere tehdit altinda
384 bitki tiirti bulunur. Giineydogu Anadolu Boélgesinde karasal iklim egemen oldugu i¢in
ormanlara pek rastlanmaz. Ancak 700 metre ylikseklikten sonra mese ormanlart goriilebilir.

Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 (TTS-2023) kapsaminda ifade edildigi iizere bolgesel
gelismeye katki saglayacak ve “zengin kiiltiirel ve dogal degerlere sahip kentlerimizin
markalastirilarak, turistler i¢in bir ¢ekim noktasi haline getirilmesi” stratejisi ile kentsel
Olcekte markalagsmay1 belirleyen sehir turizmi, Gaziantep’i de kapsayan ve kiiltiir turizminin
canlandirilarak marka kiiltiir kentleri olusturulmasini hedefleyen bir turizm c¢esidi olarak
strateji gergevesinde tanimlanmigtir. Bu kapsamda, “Gaziantep Marka Kenti 2010-2013”
tanimlanmis olup tarihi, kiiltiirel ve mimari 6zelligi olan yapilarin ve oren yerlerinin
restorasyonunun yaptirilarak, Gaziantep’in zengin kiiltiire] mirasin1 vurgulayan ulusal ve

uluslararasi diizeyde tanitim ve pazarlama yapilmasinin saglanmasi hedeflenmektedir.
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Strateji kapsaminda belirlenen ve dokuz adet tematik bolgeden biri olan “GAP Kiiltiir ve
Turizm Gelisim Bolgesi”, bu bolgede kiiltiir turizminin yani sira golf turizmi, saglik turizmi,
genglik turizmi, eko-turizm, yamag parasiitii, dag yiirliyiisii, su sporlari, kanoculuk, kus
gbzleme ve kongre turizmi gibi turizm tiirleri ile gelisimin saglanacagi vurgulanmaktadir.

TTS 2023 kapsaminda tanimlanan diger bir turizm tiirli ise inang turizmi olup, bu turizm
cesidinin diger turizm tiirleri ile entegrasyonunun saglanarak biyiik capli “kiiltiir-inang
turizmi”’nin gelistirilmesi hedeflenmektedir. Strateji dahilinde belirlenen ve “Belli bir
giizergahin dogal ve Kkiiltiirel dokusunun yenilenerek belli temalara dayali olarak turizm
amaciyla gelistirilmesi” amacini1 6ngoren yedi adet tematik turizm gelisim koridorundan biri
olan “Inan¢ Turizmi Koridoru”, Bolgede yer alan Gaziantep, Sanlurfa ve Mardin illerini
kapsamaktadir (Giinal, Alaeddinoglu ve Sahinalp, 2009, s.285). Bu koridor boyunca, tarihi
yapilarin restore edilerek pansiyonculugun ve kiiciikk otellerin desteklenmesi ve mevcut
konaklama kapasitesi kiiltiir ve ekoturizme yonelik yapilacak planlama ve uygulamalarla
artirtlmas1 Ongoriilmektedir. Son olarak, yine strateji dahilinde belirlenen ve turizm
sektorliniin gelismesini 6ngoren “turizm kenti” olgusu, diinya ile yarisabilen kapasiteye sahip
olan turizm yerlesmelerinin planlanmasini icermektedir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nca,
Adiyaman ilinin Kahta ilgesi “Kahta Turizm Kenti” unvanina uygun goriilmiis ve strateji
cercevesinde turizm kentlerindeki alternatif turizm tiirlerinin gelisiminin yakin g¢evredeki
diger kiiltiirel ve dogal degerlerle de iliskilendirilmesinin saglanmasi hedef olarak

belirlenmektedir (Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023, 2007, s.42-79).

1.3 Giineydogu Anadolu Bolgesi Turizm istatistikleri

Gilineydogu Anadolu Bolgesinde bulunan turizm yatirim belgeli, turizm isletme belgeli
tesislerin sayilari, tesise gelis ve geceleme sayilari, korunmasi gerekli tasmmaz kiiltiir
varliklarmin istatistikleri turizm talebi ve turizm tesisleri yatak arzi konu bagliklarinda asagida

ele alinmaktadir.

1.3.1 Giineydogu Anadolu Boélgesi Turizm Talebi

Gilineydogu Anadolu Bolgesinde bulunan turistik tesislere 2011-2012 yillarina ait yerli -
yabanci gelis ve geceleme sayilar1 Tablo 1.5 ve Tablo 1.6’da gosterilmektedir.

Tablo 1.5 ve Tablo 1.6’daki verilere bakildiginda en cok gecelemenin Giineydogu
Anadolu Bolgesi’nin gelismis illeri olan Gaziantep, Diyarbakir ve Sanlurfa illerinde yapildigt
goriilmektedir. Yabanci turist gecelemeleri acisindan bolgenin turizm potansiyeli agisindan

zengin yeri olan Mardin ilinde de gecelemelerin oldugu goriilmektedir. Yabanci turist
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acisindan Gaziantep, Diyarbakir, Adiyaman, Mardin ve Sanlwrfa illerinde yabanci turist

agirlandig goriilmektedir.

Tablo 1.5 Konaklama Tesislerinde Gelis ve Geceleme Sayilar: (2012)

Tesise Gelis Sayis1 (2012) Geceleme Sayis1 (2012)

iller Yabanci Yerli Toplam Yabanci Yerli Toplam

Gaziantep 90 658 350 863 441 521 149 677 504 217 653 894
Diyarbakir 13871 185 823 199 694 22 522 254 960 277 482
Sanhurfa 13 245 138 596 151 841 21964 199 326 221 290
Mardin 10 495 99 317 109 812 15591 153 990 169 581
Adiyaman 7 495 52 027 59 522 8 196 65 998 74 194
Batman 1229 39 698 40 927 1718 60 072 61 790
Sirnak 1638 32 136 33774 2 002 45117 47119
Siirt 204 21.009 21.213 27 908 394 28.302
Kilis 1192 2795 3987 2935 6 012 8 947
GAB 140 027 922264 1062291 252513 1290086 1542 599
Tiirkiye 20481308 15701931 36183239 90822045 30332132 121154177
GAB/ TR % 0,68 5,87 2,93 0,27 3,77 1,27

http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR.,9857/isletme-belgeli-tesisler.html

Tablo 1.6 Konaklama Tesislerinde Gelis ve Geceleme Sayilar: (2011)

Tesise Gelis Sayis1 2011 Geceleme Sayis1 2011

iller Yabanci Yerli Toplam Yabanci Yerli Toplam

Gaziantep 64 013 278 642 342 655 101 098 401 326 502 424
Diyarbakir 20 006 206 037 226 043 39 184 282 473 321 657
Sanhurfa 8899 111 851 120 750 15 345 155 665 171 010
Mardin 8399 95613 104 012 14 478 146 618 161 096
Batman 4773 56 760 61 533 5679 70513 76 192
Adiyaman 10 741 39 587 50 328 14 977 49 953 64 930
Siirt 306 22 028 22 314 405 28 556 28 961
Sirnak 1565 13 297 14 862 1951 19 598 21549
Kilis 293 2952 3245 574 5422 5996
GAB 118 975 826 767 945 742 193691 1160124 1353 815
Tiirkiye 19264 058 14350129 33614187 78888865 27616616 106505 481
GAB/ TR% 0,61 5,76 2,81 0,24 4,20 1,48

http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,9857/isletme-belgeli-tesisler.ntmi


http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,9857/isletme-belgeli-tesisler.html
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2011 yilinda geceleme sayist 1.353.815 iken, 2012 yilinda bu saymin 1.542.599
yiikseldigi goriilmektedir. Tiirkiye ortalamasina gore 2011 yilinda geceleme sayisit % 1,48
iken, 2012 yilinda % 1,27°ye diismiistiir. Her ne kadar yeterli olmasa da yillar itibariyle
Bolgeye olan ilginin altyapiin gelismesi ile beraber artacagi varsayilmaktadir.

Gilineydogu Anadolu Bolgesi, Tiirkiye’deki toplam geceleme sayisinin 2012 yili1 verilerine
gore sadece % 1,22°sini almaktadir. Giineydogu Anadolu Bolgesi 2011 yili geceleme sayisi
toplami1 1.353.815, 2012 yili geceleme sayisi toplami ise 1.542.599’dur. Giineydogu Anadolu

1.542.599
1.353.815

Bolgesi’nde 2011 yilina gore turizm talebi artis orani; x 100 = %13,9 olarak

gerceklesmistir. Turkiye 2011 yili geceleme sayisi toplami 106.505.481, 2012 yil1 geceleme
sayis1 toplami ise 121.154.177°dir. Tirkiye’nin 2011 yilina gore turizm talebi artis orani;

106.505.481

— 0 . .
121154177 X 100 = %13,7 olarak ger¢eklesmistir.

Yukaridaki Tablo 1.5 ve Tablo 1.6’dan ¢ikarilan bir diger sonug ise Gilineydogu Anadolu
Bolgesi turizm talebi ile Tiirkiye turizm talebi yaklasik olarak ayni seviyelerde artmustir.
Turizm potansiyeline gore daha fazla yabanci ve yerli turist agirlamasi gerekmektedir.

Glineydogu Anadolu Bolgesi 2011 yil1 yabanci geceleme sayisi toplami 193.691, 2012 yili
yabanci geceleme sayist toplami ise 252.513’tlir. Gilineydogu Anadolu Bdlgesi’nde 2011

52.513
193.691

yilina gore yabanci geceleme sayisindaki artig orani; x 100 = %30,3 olarak

gerceklesmistir. Giineydogu Anadolu Bolgesi 2011 yili yerli geceleme sayis1 toplami
1.160.124, 2012 yili yerli geceleme sayis1 toplami ise 1.290.086’dir. Giineydogu Anadolu

1.160.124
1.290.086

x 100 =

Bolgesi’nde 2011 yilina gore yabanci geceleme sayisindaki artig orani;

% 11,2 olarak gergeklesmistir.

Giineydogu Anadolu Bolgesi yabanci geceleme sayisindaki artis oranin (% 30,3) yerli
geceleme sayisindaki artis oranindan (% 11,2) yaklasik olarak iki kat fazla gergeklestigi
gorilmektedir. Bolgenin turizm potansiyelinin degerlendirilmesinde i¢ ve dis pazarlara 6nem
verilmelidir. Yabanci turist sayisindaki artisa gore bolgeye olan ilginin kismen de olsa arttig1
ifade edilebilir. Yine de Giineydogu Anadolu Bolgesi, pazarlama sorunlarindan dolayr mevcut
turizm potansiyeline gore disiik oranlarda potansiyelini degerlendirmektedir. Turizm

potansiyeline gore daha fazla yabanci ve yerli turist agirlamasi gerekmektedir.

1.3.2. Giineydogu Anadolu Bolgesi Yatak Arzi
Gilineydogu Anadolu Bolgesinde bulunan turizm isletmelerinin 2012 yilina ait sayilari
Tablo 1.7°de ayrintili olarak incelenmektedir. Bolgenin turizm agisindan gelisebilmesi ic¢in

konaklama tesislerinin de yeterli sayida olmasi gerekmektedir.
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2012 yihi itibariyle Giineydogu Anadolu Bolgesinde 95 adet turizm isletme belgeli tesis

bulunmaktadir. Bu turizm isletmeli tesislerde 6.212 oda ve 12.373 yatak bulunmaktadir.

Tiirkiye'deki toplam yatak sayisinin % 1,75°1 bolgede bulunmaktadir. Turizm yatirim belgeli

tesis sayis1 51 adettir. Ozellikle bdlgenin yildizli otel ihtiyaci diisiiniilecek olunursa, yapimi

devam eden 33 adet, 4 ve 5 yildizli otel bdlgenin ihtiyacinin bir kismini kargilamis olacaktir.

Tablo 1.7 Tiirlerine ve Siniflarina Gore Turizm Belgeli Konaklama Tesisleri (2012)

(Giineydogu Anadolu Bolgesi)

Tiirii

Oteller

Termal Oteller

Pansiyonlar
Kampingler
Oberjler
Apart Oteller
Ozel Tesis
Golf Tesisleri

Egitim ve Uygulama Tesisleri

Turizm Kompleksi
Butik Otel

Dag Evi

Ciftlik Evi/ Koy Evi
Yayla Evi

GAB Toplam
Tiirkiye Toplam
GAB/TR (%)

Kaynak: http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,9856/konaklama-istatistikleri.html

Sinifi

5 Yildizlh
4 Yildizlh
3 Yildizl
2 Yildizh
1 Yildizli
Toplam

5 Yildizl
4 Yildizli
3 Yildizhh
2 Yildizli

Toplam

Turizm Yatirim Belgeli

Tesis
Sayisi

14
19
10

2

45

51
960
5,31

Oda
Sayisi

2784
1945
634
73

5436
148

148

12

168

5764
126 592
4,55

Yatak
Sayisi

5817
3939
1222

140

11 118
304

304

24

352

11 798
273 877
4,30

Turizm Isletme Belgeli

Tesis
Sayisi

9
20
26
27

2
84

10

95
2870
3,31

Oda

Sayisi

1400
1852
1422
1213

38
5925

47
240

6212
336 447
1,85

Yatak
Sayis1

2814
3754
2 802
2 353
65
11788

103
482

12 373
706 019
1,75
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Bolge’de 4 ve 5 yildizli otel sayilar1 ve mevcut yatak kapasitesi oldukca yetersizdir.
Konaklama tesislerinin doluluk oranlar1 Tiirkiye ortalamalarinin altindadir. Ancak sezon
donemlerinde bodlgede yildizli otellerde konaklama sikintilar1 yaganmaktadir. Bu durum
Gilineydogu Anadolu Bolgesi turizminin genelde giiniibirlik bir destinasyon olarak
goriilmesine sebebiyet vermektedir.

Bolge illerindeki turizm isletmelerinde yatak kapasitesinin ve kalitenin yiikselmesi ile

turizm gelirlerinin artmas1 miimkiin olabilecektir.

Tablo 1.8 Ortalama Kals Siireleri ve Doluluk Oranlarinin illere Gére Dagihm (2012)

iller Ortalama Kals Siireleri Doluluk Oram (%)
Yabanc Yerli Toplam Yabancl Yerli Toplam
Kilis 2,5 2,2 2,2 17,82 36,50 54,12
Gaziantep 1,7 1,4 15 10,20 34,36 44,57
Diyarbakir 1,6 1,4 1,4 3,19 36,15 39,34
Sirnak 1,2 1,4 1,4 1,54 34,72 36,26
Sanhurfa 1,7 1,4 1,5 3,42 31,03 34,45
Adiyaman 1,1 1,3 1,2 2,69 21,67 24,36
Mardin 1,5 1,6 15 2,07 20,41 22,48
Batman 1,4 15 15 0,52 18,30 18,82
GAB 1,6 1,5 15 5,2 29,1 34,3
Tiirkiye 4,4 1,9 3,3 40,7 13,7 54,4

Kaynak : http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,9856/konaklama-istatistikleri.html

Tablo 1.8°deki wverilere gore, oOzellikle Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandasi olmayan
yabancilarin 2012 yilinda Giineydogu Anadolu Bolgesi’nde ortalama kalis siirelerinin 1,6
giin, Tirkiye ortalamasiin ise 4,4 giin oldugu goriilmektedir. Ortalama kalis siiresi agisindan
Gilineydogu Anadolu Bolgesi’nin, Tiirkiye ortalamasinin altinda oldugu goriilmektedir. Bu
sonuglarda, Tirkiye’ye gelen yabancilarin deniz olan bdlgelere veya is seyahati olarak
metropol kentlere yaptig1 seyahatlerin etkisi goz ardi edilmemelidir.

Tiirkiye geneli ile Gilineydogu Anadolu Bolgesi doluluk oranlart acisindan
karsilagtirildiginda, Tiirkiye genelinde doluluk oranlar1 2012 yilinda % 54,4 iken, Giineydogu
Anadolu Boélgesi’'nde % 34,3 olarak gerceklesmistir. Doluluk oranlar1 agisindan da
Gilineydogu Anadolu Bolgesi’nin Tiirkiye ortalamasinin altinda kaldig1 goriilmektedir.

Asagidaki Tablo 1.9°da Giineydogu Anadolu Bolgesi’nde bulunan tagmmaz kiiltiir

varliklart envanteri yer almaktadir.


http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,9856/konaklama-istatistikleri.html
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Gilineydogu Anadolu Bdlgesi’nde yer alan tasinmaz kiiltiir varliklarinin ¢ogunlugunu,

mimarlik ornekleri (3.201 adet) ve dinsel yapilar (616 adet) olusturmaktadir Giineydogu

Anadolu Bolgesi’nde tescil edilmis tasinmaz kiltiir varliklar1 ve sit alanlar1 disinda, heniiz

tescil edilmemis, arkeolojik kazi calismalariyla ortaya c¢ikarilabilecek bircok kiiltiir varlig

daha bulunmaktadir.

Tablo 1.9 Korunmasi Gerekli Tasinmaz Kiiltiir Varhklar Istatistigi (2011)

Mimarlik Ornegi
Dinsel Yapilar
Kiiltiirel Yapilar
Idari Yapilar
Mezarliklar
Endiistriyel Yapilar
Kalintilar

Dogal Varliklar
Askeri Yapilar
Korunan Sokaklar
Anit ve Abideler
Sehitlikler
Toplam

Adiyaman

49
30

2

130

Batman

12
31
15

10

(o2 N \C TR & ) B \ S ]

86

Diyarbakiar

515
130
160
67
25

© b N W

3
923

Gaziantep

815
64
65
16
11
17

A~ o O

2

1.005

Kilis

241
30
22

P W L, NN Ol

314

Mardin

768
140
63
14
23
27
6
27
3

1.071

Siirt

21
44
28

10

N

1
109

Sanhurfa

804
100
117

1.130

Sirnak

16
28
27

(=Y

A B B

82

Kaynak: T.C. Kalkinma Bakanhg, GAP Bélge Kalkinma Idaresi Baskanhgi, 2012.

1.4 Giineydogu Anadolu Bolgesi Turizminin GZFT Analizi

4.850

GZFT analizi, igsel gliclii yanlar (strenghts) ve zayifliklar (weaknesses) ile cevresel

firsatlar (Opportunities) ve tehditlerin (threats)’in bas harflerinin kisaltilmasi ile olusmaktadir

(Pearce ve Robinson, 1997, s.171). GZFT analizinde ulusal onceliklerle bolgedeki giiglii,

zaylf yoOnlerin, firsat ve tehditlerin bulustugu alanlar tespit edilmeye g¢alisilmistir. Mevcut

durum analizinde sosyal yapit ve hizmet sektorlerinde boélgenin mevcut durumu turizm

acisindan analiz edilmistir.

Giiclii Yanlar

e Dinamik ve beklentisi yiiksek, sanata merakli ve degisimi isteyen geng niifus,

e Bolge halkinda ekonomik ve sosyal kalkinmaya duyulan biiyiik istek,
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Bolge illerinin GAP Projesi kapsaminda olmasi,

Glineydogu Anadolu Bolgesinde kentlesme baglaminda en gelismis il olan
Gaziantep'in yer almasi

Tarihi dokunun zenginligi,

Stratejik konumu,

Tarihi Ipekyolu’nun buradan gecmesi,

Kiiltiir ve tabiat varliklar1 agisindan zengin olmasi,

Farkli medeniyet ve inanglara tarih boyunca ev sahipligi yapmis olmasi,

Geleneksel el sanatlarinin varligi,

Bolge mutfaginin zenginligi,

Bolgedeki miize cesitliligi ve sayisi,

Tarihi Zeugma Kentinin, Gobeklitepe Tapmagi, Diiliik Antik Kenti, Hasankeyf Oren
yerinin bu bolgede olmasi,

“Diinya Kiiltiirel Miras Listesi” igerisinde yer alan ve sahip oldugu Kommagene
Kralligina ait kalintilarla en 6nemli kiiltiir varliklarindan biri olarak kabul edilen
Nemrut Dagi’nin bolgede yer almasi,

Gerger, Siiliikli Gol ve Boliik Yayla gibi dogal kaynaklarin zengin oldugu alanlarin

varligi,

Zayif Yanlar

Bolgenin yeterince tanitilamamasi,

Doga, inang, kiiltiir, saglik ve gastronomi turizmi tanitiminin yetersizligi,
Halkin etkinliklere katilma oraninin diistikliigt,

Konaklama tesislerinin kapasite yetersizligi,

Diizenlenen fuar-festival-kongre sayisinin yetersizligi,

Ziyaret¢l sayisinin yetersiz olmasi,

Sektorde calisabilecek kalifiye eleman yetersizligi,

Hizmet sektoriiniin bolgede yeterince gelismemis olmasi,

Halkin, kiiltiirel mirasin korunmasi konusundaki bilingsizligi,

Carpik kentlesme ve mevcut altyap1 problemleri

Bolgede turizm sektoriindeki kamu ve 6zel sektor yatirnmlarinin ve yerel girisimlerin
yetersiz olmast,

Profesyonel turist rehberligi hizmetlerinin yetersizligi,

Bolgeyi kapsayan turlarin profesyonelce ve yeterli sayida olmamasi,
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Ugak sefer sayilarinin yetersizligi ve saatlerin uygunsuzlugu,

Bolgede yasanan toplumsal olaylar, yore halkinin devlete ve kurumlarina bakisindaki
olumsuzluklar,

Kadmin toplumsal yasama katilimi oniindeki engeller, tére cinayetleri, hane i¢i siddet
ve kadin intiharlar1 gibi ciddi toplumsal sorunlarin varhigi,

Turizm alaninda egitim veren kurumlarinin azligi,

Firsatlar

Tarih, kongre, kiiltiir, saglik ve inang¢ turizminin gelistirilmesine yonelik kiiltiir ve
tabiat varliklarinin mevcudiyeti,

Gastronomi aktivitelerinin yerel mutfakla ¢esitlendirilerek degerlendirilmesi,

Yeni destinasyonlarin yaratilmasina olanak saglayacak potansiyelin varligi

Bélgenin Ipek Yolu iizerinde bulunmasi,

Gaziantep’in Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan ilan edilen 15 marka kent i¢inde
yer almasi,

Zeugma Kentinin acik hava miizesi olarak faaliyete ge¢mis olmasi,

Ticaret ve turizm gibi bolgenin rekabet tistiinliigii olan alanlarda yapilacak yatirimlarla
yeni is imkanlarinin yaratilmasi ve istthdam oranlarinin artmast,

Diinyada turizm egilimlerinin, alternatif turizme yonelmeye baslamasi,

Bolgenin, Suriye, Iran, Irak, Suudi Arabistan ve diger bolge iilkelerinden gelebilecek
turizm hareketlerine ¢ok yakin olmasi, (otobiis/ugakla ¢ok kisa siire icerisinde
ulasilabilecek konumda bulunmasi),

1984°ten beri bolgede siiregelen terdriin bitiyor olmast,

Bolgedeki Firat Nehrinin spor turizmi agisindan imkanlar olusturmasi,

Bolgedeki tarihi ve kiiltiirel dokunun sinema ve dizi filmlerine konu olusturabilecek

yapist,

Tehditler

Gilineydogu Anadolu Boélgesinde terdr nedeniyle var olan giivenlik zafiyeti,
Gilineydogu Anadolu Bolgesinde yer alan teror tehlikesinin, bolge lizerinde yarattigi
olumsuz imaj,

Ulkenin i¢ veya dis siyasetinde yasanabilecek gelismelerin ayrimcilik ve dtekilestirme

faaliyetlerini artirarak sosyal dislanmislig1 ve toplumsal ¢ekismeleri koriiklemesi,
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e Bolge illerinde yiiksek oranlarda yasanan yoksulluk ve igsizligin sosyal sorunlarin
bliylimesine yol agmasi ve sosyal patlama potansiyeli olusturmasi,

e Tiirkiye’nin kiy1 bolgelerinin turizm alaninda gelismis olmasi,

e Disiilkelerde yasanabilecek ekonomik sorunlar,

e Bolgenin sik sorun yasanan Ortadogu iilkelerine yakinligi,

e Turizm sektoriinde talebin gelir esnekliginin yiiksek olmasindan dolayi, yasanabilecek
ekonomik, sosyal ve siyasi sorunlara karsi gelisme asamasindaki sektoriin, diger

bolgelere gore daha fazla etkilenme olasiligi.

Mezopotamya Ovasi’nin verimli topraklari lizerinde kurulu, dogal kaynaklar bakimindan
zengin, farkli kiiltiirlerin bir arada yasadigi ve ge¢miste yasamis tiirli medeniyetlerin
eserlerini barindiran, lilkemizin Ortadogu’ya acilan kapisi konumunda olan Giineydogu
Anadolu Bolgesi, turizm potansiyeli degerlendirilebilecek bélgelerinden biridir.

Bolge’nin sahip oldugu kiiltiirel ve turistik degerleri ile birlikte, turizm sektorii son
yillarda hizli ve etkileri yayilan bir sekilde geliserek bolgenin gesitli kiiltiirel etkinliklere ev
sahipligi yapan bir medeniyet merkezi olma yolunda ilerlemesine olanak saglamaktadir.

Bolgesel gelismenin saglanmasi gilinlimiizde boélgelerin rekabet giiciiniin artirilmasi
tizerine kurulmaktadir. Bolgenin cografi konumuna ve igsel potansiyeline dayali rekabet
avantajina ve istihdam yaratma kapasitesine sahip turizm gibi sektorlerin gelistirilmesi ile
birlikte rekabet giiclinlin ve yarattig1 istthdamin arttirilmasi lizerine kurulmalidir.

Bolge turizminin kapasite, altyapt ve hizmet niteliklerinin gelistirilerek ve
cesitlendirilerek rekabet edebilirliginin artirilmasi, bolgenin kiiltiir ve inang turizmi, is
turizmi, doga turizmi alaninda ulusal ve uluslararasi pazara, termal turizmde ise yerel pazara
hitap edebilecek potansiyele sahiptir. TTS 2023 Belgesi’ne goére GAP Kiiltiir ve Inang
Turizmi koridoru iizerinde yer alan bolgeye gelen turist sayisinda Mardin 6zelinde son
yillarda artis olsa da, diger illerin turizmden yeterince faydalanabildigini sdylemek giigtiir.
Mardin ve gevresi de lilkedeki diger kiiltiir ve inang¢ turizmi merkezleriyle kiyaslandiginda
turizm altyapis1 ve kapasitesi, hizmet kalitesi ve turistik faaliyetlerin cesitliligi bakimindan
gerilerde kalmaktadir.

Bolgede kiiltiir ve inang turizmi disinda turizm acisindan farklilastirilmis ve
biitlinlestirilmis faaliyetlere uygun yer ve mekanlar degerlendirilememektedir.

Termal turizm, genglik turizmi, magara turizmi, eko turizm, kamp ve karavan turizmi,
akarsu  turizmi gibi  turizm  ¢esitleri icin Bdlge’de var olan  potansiyel
degerlendirilememektedir. Bolgede turistlerin bos vakitlerini gegirebilecekleri mekanlar

yetersizdir. Ozellikle Irak ve Suriye’den gelecek ziyaretgilere farkliliklar sunacak onlarin
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ilgilerini ¢ekecek turistik faaliyetlerin olusturulmasi gerekmektedir. Markalasma olmadigi i¢in
bolgeye has iirlinler yeterli ilgiyi gormemekte, turizme agilan yoresel ornekler ¢ok kisith
kalmaktadir.

Secilmis ve Sar1 (2010) tarafindan yapilan ¢alismada, Tiirkiye’de illerin turizm
gelismislik endeksi ortaya konulmaktadir. Arastirmaya gore, Giineydogu Anadolu Bolgesinde
yer alan illerin gelismislik siralamasinda, Diyarbakir 13., Sanlurfa 26., Gaziantep 31.,
Hakkari 35., Sirnak 59., Adiyaman 63., Mardin 70., Batman, 73., ve Kilis 80., olmuslardir
(Secilmis ve Sari, 2010, s.122-123). Bolge turizm sektoriiniin rekabet gilicii hizla artmakta ise
de tilke i¢indeki diger kiiltiir turizmi merkezleriyle kiyaslandiginda turizm sektorii gelismisligi
acisindan gerilerde kalindig1 goriilmektedir.

Bolgedeki turistik yerler ve rekreasyon alanlart da nitelik ve nicelik olarak arzu edilen
seviyede gelisememistir. Kiiltlir ve doga varliklarinin ¢evre diizenlemesi, aydinlatilmasi,
dogru levha ve donatilar ile turiste yonelik yonlendirme ve bilgilendirme i¢ermesi konularinda
bolgede eksiklikler bulunmaktadir.

Kiiltiir ve inan¢ turizminin gelisecegi yerler arasinda, Hasankeyf, Mardin Merkez,
Midyat, Zeugma Antik Kenti, Gobekli Tepe, Nemrut Tapinagi sayilabilir. Dicle ve Firat
Nehirlerinin sundugu dogal giizelligin daha iyi degerlendirilmesi de doga turizmi i¢in dnemli
imkanlar olusturmaktadir. Giineydogu Anadolu Bolgesi, kiiltiir ve inang turizminde yiikselen
bir deger olarak, kendine 6zgli dogasi, mimari yapis1 ve kiiltiiriiyle yerli ve yabanct bir¢cok

turistin tercih ettigi yerler arasinda yerini almaktadir.
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IKINCi BOLUM
TURIZM PAZARLAMASI ve PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI

2.1 Turizm Pazarlamasi

Turizm pazarlamasi, pazarlamanin 6zel bir dali olmakla birlikte, herhangi bir mal ve
hizmet pazarlamasindan ¢ok daha 6zenli bir ¢alisma gerektirmektedir. Turizm pazarlamasi
kavramin agiklamadan Once pazarlamanin tanimindan ve pazarlama ile satis arasindaki
farkliliklar konusunda bilgi vermekte yarar olabilecektir.

Pazarlama, temelde insanlarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya yonelik bir miibadele
(degisim) islemidir (Mucuk, 2004, s.5). Pazarlama, bir hedef pazarin ihtiyaglarini belirli bir
kar elde ederek karsilamak igin deger arama, yaratma ve sunma bilimi ve sanatidir.
Pazarlama, karsilanmamis ihtiyag¢ ve istekleri saptamaktadir (Kotler, 2004, s.12). Pazarlama
“talebi Onceden sezmek, degerlendirmek, yonlendirmek ve sonuca gitmek” olarak
tanimlanmaktadir (Holloway ve Plant, 1992, s.5).

Pazarlama kavrami ile satis kavrami, benzer kavramlar gibi kullanilmaktadir. Ancak
pazarlama, satis yapmaktan ¢ok daha genis kapsamlidir. Pazarlama, bir mal ya da hizmet
sunumunun pazarda nasil olusturulacagini, nasil fiyatlandirilacagini, nasil dagitilacagini ve
satig ile ilgili biitiin ¢alismalar1 kapsamaktadir (Hunt, 1991, s.23). Satis faaliyeti elinizde bir
iriin oldugunda, pazarlama ise iirliniin liretilmesinden Once baglamaktadir. Satis elinizde bir
iriin oldugunda baslamakta, pazarlama ise daha iirlin olmadan baslamaktadir. Peter Drucker’e
gore “pazarlamanin amaci, satis yapmay1 gereksiz hale getirmektir” (Kotler, 2000, s.26).

Ekonomik gelismelerle birlikte pek ¢ok faktor, isletmelerin mal ve hizmetlerini pazarlama
tekniklerinde onemli degisiklige neden olmaktadir. Bilgilendirme tekniklerindeki gelismeler,
bazi turistik destinasyonlarin 6n plana ¢ikisi, tiiketici davraniglarindaki degismeler, talepte
meydana gelen degisiklikler isletme sahiplerinin misterilerini ayagina bekleme zamaninin
gectigini, artitk gidip miisterileri arama ve onlar kendilerine ¢ekmek gerektigini ortaya
cikarmigtir (Nasir ve Nasir, 2007, s.443). Bu degisim, diger isletmeler kadar, turizm
isletmeleri olan restoran, otel ve seyahat acenteleri i¢in de gecerlidir.

Turizm sektoriinde pazarlama faaliyetleri, konaklama ve seyahat isletmeciligi ile birlikte
Avrupa kitasinda baglamistir (Haris ve Leiper, 1995, s.9). Liiks bir tiiketim olan turizm olayz,
bireylerin gelirleri artmaya basladiktan sonra, Avrupa'daki sanayilesme hareketiyle birlikte
gelismeye ve yayilmaya baslamistir. Tiiketicilerin alim giiglerinin artmis olmasiyla birlikte,
turizm olayr uluslararasi bir nitelik kazanmaya baslamistir. Calisanlara ticretli izin hakkinin

verilmesiyle, is gorenler tatile c¢ikarak turizm hareketlerine katilmaya baslamiglardir. Bu
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sayede otel isletmelerinde cesitlilik artmig, yeni anlayislara uygun otel isletmeleri ortaya
¢ikmaya baslamistir.

Insanlarin yasamlarin1 daha kaliteli siirdiirmek icin, gezme, tanima ve bilgi edinme
amaciyla da hareket etmektedirler (Gallardo vd., 2010, s.323). Insanlarin, bos zamanlarimi
degerlendirme amaciyla, iilkelerinde veya iilkeler arasinda seyahat etme istegi ve ihtiyaci,
turistik isletmelerin dogmasina neden olmustur. Bu isletmeler, tiiketici olan turist gruplarina,
en uygun ortamda, en iyi mali kosullarda ve tatmini de saglanarak tatil yaptirmay1
amaglamaktadir (Weber ve Sparks, 2009, s.110). Turizm pazarlamasi, turistin ihtiyaglarini,
beklentilerini karsilayacak mal ve hizmetlerin turiste sunulmasi ve satisi ile ilgili tiim ¢abalari
kapsamaktadir (Oh vd., 2004, s.430). Otellerin amaci, en uygun kar1 elde etmekle birlikte,
miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak ve onlari memnun etme olarak ifade edilebilir. Pazarlama
bu noktada araliksiz devam eden bir siirectir.

Turizmin diger mal veya hizmetlere gore farkli 6zellikler tasimasi, pazarlamanin bu
alanda uygulanmasin1 daha gerekli hale getirmektedir. Turizm {iriinii, diger mal ve
hizmetlerden farkli olarak degisik kisi ve kuruluslarca tamamlanan (tur operatoriinden yerel
halka kadar), biitiinlestirilen bir bilesik tiriin 6zelligine sahiptir (Nasution ve Mavondo, 2008,
5.207). Turistik iiriine kars1 olusan turistik talep de sosyal ve siyasal degisikliklere karsi
duyarli olup esneklik gostermektedir. Turizm arzinin taginamaz (otel) ve stok edilemez,
depolanamaz, nitelikte olusu, turistik hizmetlerin yerinde tiikketilmesi sonucunu dogurmaktadir
(Gu ve Ryan, 2008, s.338). Turizm iirlinlerinin sahipligi s6z konusu olamamaktadir
(McKercher vd., 2006, s.300). Otel isletmesinde ayni odayi bir baska giin diger miisteri
kullanmaktadir. Turizm pazarlamasi hedefe ulasmak amaciyla, turizm kuruluslarinin kendi
stratejilerini  olusturmak igin sarf ettikleri tutarli cabalarin bir {riinii olarak kendini
gostermektedir.

Turizm pazarlamasini, turistik Girtin (arz) ile turizm piyasast (talep) olusturmaktadir.
Turistik hizmet ireten isletmeler; konaklama-yiyecek-igecek isletmeleri, acenteler dahil
seyahat isletmeleri, destek hizmeti veren diger isletmeler olusturmaktadir. Turizm
pazarlamasinda {iretilen mal ve hizmetin pazarlanmasi sz konusu olmakta ve bu mal ve
hizmet ¢ok ¢esitli elemanlarin bilesiminden olusmaktadir.

Turizm pazarlamasi, pazarlanabilir hale getirilmis bir turizm {riinii dogru hedef kitleye,
dogru zamanda satilabilmesi ile ayn1 anlama gelmektedir. Eger gercek anlamda, basarili bir
yaklasim ile turizm pazarlamasi yapilabilirse, hedef olarak belirlenen kitlenin turizm talebinin
bolge lehine yonlendirilmesi miimkiin olabilecektir.

Turizm pazarlamasinda genel amag, tiiketicilerin ihtiyag, istek ve beklentilerine hitap eden

iriinlerin tiiketici tercihine sunulmasi olmaktadir. Bu baglamda, turistler lizerinde arastirmalar
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yapilarak pazarin talep etme olasilifi yiiksek {riinlerin piyasaya siiriilmesi, turizm

pazarlamasinin basarisini artirmaktadir (Altunisik, 2009, s.35).

2.1.1 Turizm Pazarlamasinin Tanmim

Turizm pazarlamast; turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilar1 yardimi ile
tireticiden, son tiiketici olan turiste akisi ve yeni turistik tiiketim ihtiyaglarinin ve taleplerinin
yaratilmasi ve karsilanmasi ile ilgili faaliyetlerin timiidiir (Barutgugil, 1989, s.118). Turizm
pazarlamasi; turizm arzinin turizm talebine uygunlugunu saglamak suretiyle tliketici
tatmininin esas alinmasidir (Akat, 1990, s.8). Turizm iirlinliniin seyahat deneyimlerine genel
miisteri tatminine dayanmasi turizm pazarlamasini, hizmet pazarlamasindan ayirmaktadir
(Kim vd., 2010, s.220). Bir baska acgidan turizm pazarlamasi, “Turistik mal ve hizmetlerin
dogrudan veya turizm aracilar1 yardimiyla yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararas1 planda,
tireticiden son tiiketici olan turiste akisi ve yeni turistik tiiketim ihtiyaglarinin ve arzularinin
yaratilmast ile ilgili sistemli faaliyetler biitiniidiir” (Hacioglu, 2000, s.9).

Diinya Turizm Orgiitii tarafindan yapilan turizm pazarlamasi tamimi; bir turistik
destinasyonun ya da turizm isletmesinin yiliksek kazang¢ elde etme hedefine uygun olarak,
talebin ozelliklerini de dikkate alarak, turizm {irliniiniin pazarda iyi bir yer edinmesini
saglamak amaci ile s6z konusu turistik {iriin ile ilgili arastirma ve se¢im yapmay1 hedefleyen
yonetim felsefesidir (i¢6z, 2001, s.28).

Turizm pazarlamasi; ulusal turizm Orgiitleri veya turizm isletmelerinin, ulusal ve
uluslararas1 diizeylerde turistlerin ihtiyaclarinin tatminini maksimize etmeye yonelik
sistematik ve uyumlu c¢abalarindan olugsmaktadir. Tiiketicilerin dinlenme, eglenme ve is dist
zamanlarim1 gecirme amagli etkinliklerine iligskin talepleri bu cergevede sunulan hizmetler
tarafindan karsilanmaktadir (Telan ve Yilmaz, 2007, s.23).

Turizm pazarlamasy; turistik mal ve hizmetlerin, Onceden belirlenmis ihtiyaglara
uyarlanarak dogrudan veya aracilarla son tiiketici olan turiste ulagimin saglanmasi; yeni
turistik ihtiyaglarin ve insanlar1 turizme yoneltici nedenlerin yaratilmasi ile ilgili faaliyetlerin
timidir (Holloway ve Plant, 1992, s.5).

Turizmin sosyal bir olgu oldugu ve sadece kus gozlemciligi amaciyla bile bir kisinin
binlerce km. yol kat etmeyi goze alabilecegi bir gercekse de; giiniimiizde tiiketici tercihlerinin
ve taleplerinin pazarlama taktikleri ile kolaylikla degistirilebildigi de bir gercektir.

Turizm sektdriiniin her gilin biraz daha hareketlenen dinamik yapisi ve yasanmakta olan
yogun rekabet ortami, turizm pazarlamasinda talep yaratilmasmmin ve mevcut talebin

Tiirkiye’ye yonlendirilmesinin 6nemini bir kez daha ortaya ¢ikarmaktadir.
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Ayrica, sektorde yeni kapasite olusturmak oOnemli olmakla birlikte mevcut iiriiniin
niteliginin yiikseltilmesi de turizm agisindan ¢ok onemlidir. Bu nedenle turizmde hedef
belirlenirken, c¢evreye duyarli  siirdiiriilebilir  turizm  uygulanmast  zorunlulugu

unutulmamalidir.

2.1.2  Turizm Pazarlamasinin Ozellikleri
Yapilan turizm pazarlamasi tanimlar1 gostermektedir ki turizm pazarlamasi stireklilik

gerektiren faaliyetler biitiinlidiir ve kendine 6zgii baz1 o6zellikleri bulunmaktadir. Turistik

tirtinlerin pazarlanmasi, diger mal ve hizmetlerin pazarlanmasindan {iriiniin 6zelligi ve dagitim
kanallarinin farkliligindan dolayr ayrilmaktadir (Orel ve Memmedov, 2003, s.25). Turistik
triinlerin, dokunulmazlik, es zamanlilik, sahipsizlik ve depolanamamasi, Ozellikle mal
pazarlamasindan ayiran diger Onemli Ozelliklerdir (Kozak, 2010b, s.25). Turizm
pazarlamasinin 6zelliklerinden bir bolimii hizmet pazarlamasi ile benzerlik gosterirken, bir
boliimii ise turizm pazarlamasina 6zgii 6zellikler tagimaktadir.

Turizm pazarlamasinin 6zellikleri s6yle siralanmaktadir (Kozak vd., 2001 s.224):

e Turistlerin istek ve ihtiyaglart belirlenerek, bunlarin tatminine yonelik hizmet
sunulmaktadir.

e Turistik triinler, tiiketicilerin ayagina gotiiriilemediginden oldugu yerlerde pazarlanmasi
zorunludur. Endiistri {irlinlerinin aksine, tersine dagitim gegerlidir.

e Turizm pazarlamasi, birbirini izleyen ve diizenlilik gerektiren gesitli faaliyetlerden olusan
bir siirecin olusturulmasi asamalarindan olusmaktadir.

e Turizm isletmelerinde hizmetin {iretim ve sunumu insanlar tarafindan yapilmaktadir. Bu
ozelliginden dolay1 standart saglama ve kalite kontrol uygulamalarinda sorunlar
yasanabilmektedir.

e Turizm isletmelerinde tretilen temel sey “hizmet” olmasi nedeniyle kitlesel iiretim
olduke¢a zordur.

e Turizm isletmelerinde sunulan hizmet 6nceden satin alinip, sonradan tiiketilmektedir.
Hizmetin {iretim ani ile tilketim ani i¢ i¢e olmaktadir. Endiistri mallarinda ise tiiketici
iiretim aninda bulunmamaktadir.

e Turistik iiriinleri satin aldiktan sonra begenmeyip iade etme imkan1 genellikle sinirlidir.

e Turistik iiriinlerde ambalaj, renk ve etiket s6z konusu olmadigindan pazarlanmanin turistik
iriinlere uygulanmasi mallara gore daha kolaydir (Rizaoglu, 2004, s, 35-36).

e Turistik iirlinlerin pazarlanmasinda, deneyimlere iliskin satin alma diger mal ve hizmetlere

gore daha yiiksektir.
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e Turizm pazarlamasinda insan unsuru ¢ok onemlidir. Miisteri tatmini olusturulabilmesi
i¢in, is gdrenlerin i tatminleri iist diizeyde tutulmalidir.

e Turizm pazarlamas1 diger sektorler i¢cin ekonomik anlami olmayan nezaket, giiler
yuzliilik, iklim, deniz, giines gibi dogal ve toplumsal veriler ile tarihsel ve arkeolojik
veriler gibi sosyo-ekonomik iiriinlerin pazarlanmasi ile ilgilenir.

e Turizm pazarlamast miisteri davraniglarina gore sunulan hizmetleri icerdiginden belirgin
ve duragan tiketim kitlesine gore degil, esnek ve degisken kitleye gore calismayi
ongormektedir (Usal ve Kurgun, 2001, s. 82).

e Turizmde fiyatlandirma, maliyetlendirme unsurlarindan dolayi, oldukc¢a karmasik bir
yapiya sahiptir.

e Turizm isletmelerinde, hizmetin sunuldugu ortamin fiziksel 6zelligi, hizmet {iretimindeki

arag-gerecler, ortam ve imaj, diger hizmet isletmelerine gére daha énemlidir (Morrison,

1996, s. 37).

2.1.3 Turizmde Pazarlama Planlamasi

Turizm isletmelerinin giderek biiyiimesi ve orgiitlenme yapilarinin karmasik hale gelmesi
turizm pazarlama planlamasinin Onemini artirmaktadir. Pazarlama planlamasi, turizm
isletmelerinin ve turizm bolgelerinin daha etkin ve verimli bir sekilde kullanilabilmesi igin

gerekli olmaktadir (Kozak, 2010b, s. 53).

Turizmde pazarlama planlamasini daha iyi agiklayabilmek igin, planlama ve turizmde
planlama kavramlarini aciklamak yararli olacaktir. Planlama, gelecek bir donemde ulasilacak
amacin saptanmasi, bu amaca ulagsmak igin hangi araclarin kullanilacagim (Ic6z ve Ilhan,
2007, s. 271), hangi islerin hangi siraya gore, ne miktarda, ne kadar bir siire i¢erisinde kimler
tarafindan yapilacaginin, bu islere yonelik finansmanin hangi kaynaklardan saglanacaginin
belirlenmesidir (Olali ve Korzay, 1993, s. 243). Baska bir ifadeyle planlama, bir bolge/iilke
icin toplumun amacini ve beklentisini yansitan stratejik bir goriis saptama yOntemidir

(Dredge, 1999, s. 772).

Turizm planlamasi, genel planlama kavramlarinin ve yaklagimlarinin turizm sisteminin
belirli 6zelliklerine yonelik uygulanmasidir (Inskeep, 1991, s. 25). Bu dogrultuda turizm
planlamasi, turizmin toplumun yiiksek kalitede yasam silirmesi ve gevresel kaliteye olan
potansiyel katkisin1 en uygun diizeye ¢ikarabilmek amaciyla arastirma ve degerlendirmeye
dayanan bir siirectir seklinde agiklanmaktadir (Batman ve Comert, 2002, s. 128; Simmons,
1994, s. 99). Turizm planlamasi, bir donemde turizm sektoriinde ulasilmak istenilen hedefleri,

bu hedeflere ulagilabilmesi i¢in kullanilabilecek araglar1 (Kaya, 2006, s. 128), yapilabilecek
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isleri, i3 zamanlamasint ve islerin sorumluluklarin1 gosteren sistemli bir diizenlemedir
(Sahbaz ve Akdu, 2010, s.153).

Pazarlama planlamasi, isletme amaclar1 dogrultusunda hazirlanan ileriye doniik pazarlama
hedefleri ve bu hedeflere ulagsmay:1 saglayacak olan pazarlama stratejileri, taktikleri ve
programlarinin hazirlanmasi islemidir (Altunigik, 2009, s.30). Bu tanimdan yola c¢ikarak,
pazarlama planimnin, “pazarlama kaynaklarinin nerede ve ne i¢in dagitilacagini, ne zaman 6n
plana cikacagini ve en yliksek etkiyi yaratmak i¢in nasil entegre olacaklarini belirleyen bir
cergeve” oldugu sdylenebilir (McDonald ve Payne, 1996, s.30).

Bagarili bir pazarlama stratejisinin gelistirilmesi ve uygulanmasi temel olarak, miisteri
algilamalarinin anlagilmasi, ol¢imii ve bu bilgilerin dogru kullanimina baglidir. Pazarlama
stratejileri  belirlenirken oncelikle bir pazarlama plant olusturulmalidir. Bu plan
dogrultusunda, hizmete yonelik firsatlar1 belirlemek, hedef pazari tanimlamak, hedef pazarin
beklentilerini karsilayacak hizmeti konumlandirmak, mevcut hizmete uygun bir pazarlama
karmasi1 gelistirmek, hizmet performansini degerlendirmek ve kontrol etmek gerekmektedir

(Yiiksel, 2005, 5.32).

Sekil 2.1’de Turizm isletmelerinde pazarlama plani asamalar1 gosterilmektedir (Kozak,

2010b, s.55, Altunisik, 2009, s.32).

Misvon. Vizvon. Amac ve Hedeflerin Belirlenmesi

Startejilerin Belirlenmesi

Planlann Uygulanmasi

Sonuglann Degerlendirilmesi ve Kontrol

Sekil 2.1 Turizm Isletmelerinde Pazarlama Plam1 Asamalari

Yukarida Sekil 2.1°de verilen pazarlama plani asamalar1 asagida turizm isletmeleri

yoniiyle ayrintili bir sekilde ele alinmaktadir.
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2.1.3.1 Durum Analizi

Pazarlama planinin ilk boliimii durum analizidir. Durum analizi dis ¢evre analizi, tiiketici
cevresi analizi ve i¢ cevre analizinden olugmaktadir. Belirtmek gerekir ki, durum analizi,
pazarlama planinin en zor ve vakit harcanan kismidir. Durum analizi ister isletmenin kendi
pazarlama sistemi iizerinden yapilsin, isterse pazar arastirmalariyla yapilsin, ¢cok fazla bilgi
elde edileceginden, bu bilgileri ayristirip net ve tutarli bir durum analizi ortaya koymak
oldukca ¢aba harcanmasi gereken bir siirectir. Bu analizde isletme portfoyii, pazarin
¢ekiciligi, mevcut pazar sartlarinda isletmenin giiglii ve zayif oldugu yonlerin tespiti, mevcut
pazar sartlarinda turizm isletmesinin karsilasabilecegi gevresel tehditler ile yeni firsatlarin
yapilmaktadir (Liu ve Wall, 2006, s. 161).

Pazarlama faaliyetleri acisindan durum analizinin dogru yapilmasi olduk¢a Snemlidir.
Pazarlama direkt olarak dis ¢evre ile iliski halinde olan bir fonksiyon olmasindan dolay1 bu
¢evrenin sartlari pazarlama boliimleri tarafindan iyi analiz edilebilmeli ve bu dogrultuda
uygun stratejiler gelistirilebilmelidir. Bunun yan1 sira dis c¢evre kosullarina ayak
uydurabilmek i¢in isletmenin i¢ gevresi de iyi analiz edilmelidir. Durum analizi yapildiginda
turizm isletmesi kendisi ve ¢evresi hakkinda olumlu ve olumsuz yonler agisindan bilgilenmis
durumda olacaktir (Briedenhann ve Wickens, 2004, s.74).

Pazarlama faaliyetleri ile ilgili tim kararlarda oldugu gibi, dogru stratejilerin
gelistirilebilmesi de "durum analizi" yapilmasini gerektirmektedir.

Durum analizi yapilirken, pazar analizi, ge¢gmis donemlerin analizi ve GZFT analizi

siklikla kullanilan analizlerdir.

Pazar Analizi

Turizmde pazar kavrami, turizm isletmeleri tarafindan sinirlar iyice belirlenmis cografik
bir alan1 ifade eder. Daha genel bir anlamla ifade etmek gerekirse turizm pazari, kiiresel
baglamda ele alinabilecek kadar genis bir kavramdir (Kozak, 1998, s. 225). Turistik mal ve
hizmetleri talep edenler ile bu mal ve hizmetleri sunanlarin bir araya geldigi ortamlar,
mekanlar ya da orgiitlenmeler, turizmde pazar kavrami olarak tanimlanmaktadir (I¢6z, 2001,
s.27). Potansiyel ya da fiili turistlerin yogun olarak bir arada bulunduklar1 bolgeler ile bu
turistlerin seyahatlerini agirlikli olarak yaptiklart bélgeler, turizm pazari olarak kabul
edilmektedir.

Yogun rekabetin oldugu turizm pazarinda, rakip stratejilerle basa ¢ikabilmenin yollarim
bulabilmek adina, en basta pazarin ve pazarda yer alan rakiplerin derinligine analiz edilmesini

gerekli kilmaktadir (Barnett ve McKendrick, 2004, s.540).
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Otel isletmeleri agisindan pazar kavrami, otel isletmelerinin {iretmis olduklari mal ve
hizmetlere yonelen turizm talebi seklinde tanimlanabilir. Otel isletmelerinin olusturdugu
pazar, sadece tiiketicilerle smirli olmayip tur operatorleri ile seyahat acentelerini de
kapsamaktadir.

Otelcilik pazar1 i¢ ve dis turizm talebi olmak {iizere iki degisik turizm talebinden
olusmaktadir. Otel isletmelerinde pazar analizi nitelik ve nicelik acilarindan yapilmaktadir.
Otel isletmelerinde niteliksel acidan pazar analizi yapilirken, turizm pazarini olusturan
tesislerin ekonomik, sosyolojik ve psikolojik yonleri arastirilir. Otel isletmelerinin iginde
bulundugu mekansal ve toplumsal ¢evre isletme acisindan etkiler olusturabilir. Bu nedenle
ulastirma aginin durumu, yeni yerlesim alanlar1 ve gelismekte olan endiistriler ile ilgili bilgi
edinmesi gerekmektedir (Esichaikul ve Baum, 1998, s.362).

Nitelik agisindan pazar analizi yapilirken su sorulara yanit aranmalidir: Turistlerin
geldikleri tlkeler, bireysel mi, paket turla m1 geldikleri, gelis zamanlari, gelir diizeyleri,
konaklama stireleri, demografik 6zellikleri ve tiiketim aligkanliklari.

Turizm isletmelerinde nicelik agisindan turizm pazari analizinin 6n fizibilite etiidi
asamasinda yapilmasi gerekmektedir. Bu analiz yapilirken asagidaki bilgilere ihtiyag
duyulmaktadir.

e Bolgedeki diger otel isletmelerinin doluluk oranlari,

e Bolgenin turistik ¢ekim 6zelligi,

e Odalarn tip olarak dagilimi, restoran ve barlarin sayis1 ve kapasiteleri (Kozak,
1998, s. 225-226).

Gec¢mis Donemlerin Analizi

Isletme kurulduktan belli bir siire sonra ge¢mis donemlerin analizi yapilmaldir. Gegmis
donemlerin analizi, i¢ ¢evreden veri saglanarak Onceki donemlerde isletmenin nasil bir
performans sergiledigini, o donemlerdeki gelir tablosu, doluluk oranlari, gelir ve gider
hesaplar1 incelenerek yapilan bir analizdir. Bu veriler dogrultusunda, ge¢cmiste uygulanan
pazarlama stratejilerinin degerlendirmesi yapilabilir. Basarisizligin goriildiigii durumlarda
uygulanmis olan stratejilerden de miimkiin oldugunca kagmarak yeni stratejiler
gelistirilmelidir.

Gegmisteki ya da mevcut ve potansiyel tiiketici analizleri turizm isletmelerinin durum
analizlerinde 6nemli rol oynamaktadir. Bu miisteriler hakkinda bilgi toplamak yeni pazarlama
eylemlerine gereksinim olup olamadig tespit etmede kullanilir. Ayrica gelecekteki pazarlama
eylemlerimizi planlamak ve yiiriitilmekte olan pazarlama eylemlerinin basarisinin

degerlendirilmesi i¢in temel unsur olabilecektir (Farrell ve Twining, 2004, s.282).
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GZFT Analizi

Durum analizinde yaygin olarak kullanilan analizlerden bir tanesi de GZFT analizidir.
GZFT analizi isletmenin hedef pazarlarinin ihtiyaglarini karsilamada isletmeye cesitli avantaj
ve dezavantajlar saglayan, durum analizinde belirlenen isletmenin i¢ faktorleri (gliclii ve zayif
yonler) ile dis faktorleri (firsatlar ve tehditler) tizerine yogunlasir (Ferrel ve Hartline, 2005,
s.35). GZFT, isletmenin giigli ve zayif yonlerini (Strengths—Weaknesses), firsat ve
tehditlerini  (Opportunities—Threats) anlatan kelimelerin  bas harflerinden (SWOT)
olusmaktadir.

Isletmenin faaliyet gosterdigi pazardaki ekonomik, politik, yasal, sosyo-kiiltiirel ve
teknolojik gelismeleri, pazar boliimlerinin hacmini, pazardaki fiyat degisikliklerini, kullanilan
dagitim kanallarini, rakiplerin biiyiikliiklerini, sahip olduklar1 pazar bdliimlerini, pazarlama
yontemlerini, giiglii ve zayif yonlerini, satiglarini, verimliliklerini belirlemek i¢in yapilan
aragtirmalarda kullanilan teknik “GZFT analizi” olarak isimlendirilmektedir (Pearce ve
Robinson, 1997, s.172). GZFT analizi pazarlama plan1 hazirlama asamasinda kolay
uygulanabilirligi, isletmenin durumunu basit bir bi¢imde degerlendirme araci olmasi
acisindan tercih edilmektedir.

Her isletmenin giiglii ve zayif yanlari, her piyasada da, firsatlar ve tehditler vardir. GZFT
analizinin amaci, bu yonleri belirlemek ve tehditleri firsatlara, zayif yanlari giliglii yana
cevirebilmek icin bir adim atmaktir. Zayif yan, otel isletmesinin rakiplere kiyasla daha kotii
sekilde yerine getirdigi herhangi bir faaliyetten dogan olumsuzluklardir.

Turizm isletmesinin gliglii yanlari, hizmet verdigi pazar bdliimlendirmelerinin
ithtiyaclarina rakiplerine kars1 bir kaynak ya da bir beceri saglayan avantajli durumlardir (Cho
ve Johanson, 2008, s.310). Bir otel isletmesinin diger isletmeler karsisinda giiglii yonleri,
yatak kapasitelerinin fazla olmasi, yildiz sayisi, oda kaliteleri, sosyal tesislerinin 6zellikleri,
yerleri, personelin egitim diizeyi ve yemekleri olarak gosterilebilir. Diger iilkelere gore giiclii
yanlar1 ise, rakip isletmelere gore daha yeni ve daha nitelikli tesislerin varligi, i¢c ve dis
turizmde hareketlenme, bdlgenin rekabet giiciinlin yliksek oldugu, doga tarihi ve kiiltiir
turizmine olan ilginin artmasi ve gelisen ulasim olanaklarinin uzun mesafeli yolculuklar
artirmasi olarak gosterilebilir. Otel igletmelerinde iki rakip arasindan birisi i¢in gii¢lii olan yon
digeri i¢in zay1f yon olabilmektedir.

Pazarlama firsatlari, otel isletmeciligini olumlu yonde etkileyen veya onlara herhangi bir
sekilde rekabet istlinliigli saglayan hususlardir. Miisterilerin satin alma egilimdeki olumlu
degismeler, isletme lehine yeni yasal diizenlemelerin ¢ikmasi, mevcut turizm iirlinlerinin
talebini olumlu etkileyecek degisiklikler, firsatlar olarak sayilabilir (Hall, 1994, s.49).

Firsatlar isletmenin dis ¢evresindeki uygun durumu anlatmaktadir ve daha fazla satis ve daha
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fazla karlilhik saglamaktadir. Isletmelerin firsatlarin ne kadar farkinda oldugu, yoneticilere ve
isletme amaglarina baghdir. Turizm isletmeleri, oniine ¢ekebilecek firsatlart analiz edebilmesi
i¢in ana hatlariyla, firsatlar1 tanimlanmasi ve degerlendirmeye alinmasi gerekmektedir (Kerin
ve Peterson, 2004, s.62). Yenilik¢i ve siirekli yenilik arastiran isletmeler firsatlarin
farkindadirlar ve firsatlar1 degerlendirme imkanina sahip olurlar.

Pazarlama tehditleri ise, otel yoneticilerinin endise duyduklar1 ve uygun pazarlama karar
ve stratejilerinin gelistirilmesinde dikkate almalar1 gereken dis ¢evresel hususlardir (Kerin ve
Peterson, 2004, s.62). Cografi konum nedeniyle yakin gevrede yasanan/yasanabilecek
savaslar, bolge hakkinda olugsmus olan olumsuz imaj, yasalarda yasanabilecek degisikler
cesitli tehditler olarak goriilebilir.

Otel isletmelerinin gli¢lii ve zayif yonleri ile pazarlama firsatlar1 ve tehditlerinin analizi,
diizenli araliklarla yapilmalidir. Diizenli araliklarla yapilan bu tiir analizler, yoneticilerin
dikkatlerini isletmenin pazarlama stratejisindeki bosluklara c¢ekebilecegi gibi, yapilacak
planlama c¢aligmalarina da yardim saglayabilecektir. Yapilan bu analizler sonucunda, otel
yoneticilerince doluluk oraninin artirilmasi ve/veya korunmasinda yararlanilabilecek yeni is
olanaklari ile doluluk oranmmi kotii yonde etkileyebilecek olasi tehlikeler belirlenip, her
birisinin Oncelikleri tespit edilmelidir.

Tespit edilen pazarlama firsatlarini doluluk oraninin artirilmas: veya korunmasinda
kullanabilmek icin gelistirilecek pazarlama stratejileri otel isletmesinin gii¢lii yanlari tizerinde
yogunlagtirtlmalidir. Ayrica, otel isletmesinin doluluk oranimi kotii yonde etkileyen zayif
yanlar1 ile dis cevrenin yaratabilecegi tehlikelerin neden olabilecegi olumsuzluklardan

kacinilmal1 ve gerekli onlemler alinmalidir.

2.1.3.2 Misyon, Vizyon, Amac¢ ve Hedeflerin Belirlenmesi
Misyon

Bir isletmenin misyonu, onun var olma amaci ya da nedenidir (Hunger ve Wheelen, 2003,
s. 6). Misyon climleleri, bir igletmeyi, diger benzer isletmelerden ayiran, siirekliligi olan amag
climleleridir (David, 2001 s.60). Misyon, isletmenin hangi mal veya hizmet sektoriinii
sectigini ya da hangi is kolunda oldugunu, temel mal veya hizmetlerin neler olacagini, tiiketici
ve pazar ihtiyaglarini, teknoloji gereksinimlerini ifade eder (Eren, 2002, s. 13).

Isletmelerde misyon tanimu ile, asagidaki sekilde goriilen sorulara cevaplar aranmaktadir

(Kotler, 1989, 5.37).
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Isletmenin igi
nedir?

Muigteriler
agisindan igin
onemi ve degeri
nedir

Miigterileri
Kimlerdir

Isinasil
yaplyoruz?

Isin gelecegi
Nedir?

Is gelecekte
nasil olacaktir

Sekil 2.2 Isletme Misyonunun Belirlenmesi

Turizm isletmeleri misyonlarini, miisteri ve ihtiyagc odakli yaklasimlara gore
belirlemelidirler. Isletmeler bu misyona uygun davranirlarsa kendilerini dar bir alana

odaklandirmamais olurlar.

Vizyon

Vizyon; yoneticinin, geg¢miste diisiinlilmemis ya da uygulamaya konulmamis fakat
gelecekte yapilmasi ve basarilmast gerekenlerle ilgili kendine 6zgili goriis ve diistinceleridir.
Vizyon; “ Ne olmak istiyoruz?” sorusuna verilen cevaptir (Eren, 2002, s.11). Genelde vizyon
tek bir climleden ibarettir (David, 2001, s.57). Vizyon, turizm isletmeleri acisindan isletmenin
gelecekteki konumunun ne olmasi gerektigini ifade etmelidir.

Glineydogu Anadolu Bolgesindeki turizm isletmeleri, oncelikle bolgelerinde, daha sonra
ilke dlceginde pazar paylarini artirmis, turizm sektoriinde s6z sahibi konumda olmay1 iceren

bir vizyona sahip olmalidir.

Amacg ve Hedefler

Pazarlama amaclar1 ve hedefleri, pazarlama planindan dogan, istenen ve beklenen
cikarimlarin bigimsel bir yolla belirtilmesidir. Amaglarin esas gorevi, daha 6zellikli olan
hedeflerin gelistirilmesine zemin hazirlamaktir. Burada unutulmamasi gereken konu, net bir
sekilde belirtilmis bir misyon olmadan ne amag¢ ne de hedef gelistirilebilecegidir (Ferrel ve

Hartline, 2005, s.35).
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Amag bir isletmenin gelecekte ulasmayi diisiindiigii durumdur (Eren, 2002, s.8). Amaglar
isletmelerde faaliyetlerin basarili bir sekilde yerine getirilmesi ile ulagilmasi arzulanan ve
beklenen bir veya birden fazla sonugtur (Ulgen ve Mirze, 2006, s. 32).

Isletmenin genel prensipleri ve felsefesini yansitan isletme amagclari, bes faktor ile
yakindan ilgilidir. Bu faktorler; isletmenin ge¢misi, mevcut tercihleri/oncelikleri, gevresel
faktorler, isletme kaynaklar1 ve isletmenin kendine 6zgii yetenekleridir (Kotler, 1989, s.37).

Hedefler, ¢cogunlukla, amaglarla karistirilirlar. Amaglarin tersine, hedefler, ulasilmak
istenenleri herhangi bir nitelik ve zaman ¢ergevesi olmadan daha agik bir bi¢imde belirtir
(Hunger ve Wheelen, 2003, s.7).

Amaglarin, anlamli olmasi i¢in bazi kistaslar1 karsilamalar1 gerekmektedir. Bu kistaslar;
isletmenin misyon ve vizyonu ile uyumlu, Ol¢iilebilir, agik, anlagilir ve zaman plani ile
¢ergevesi ¢izilmis olmalidir.

Isletme amaglari, isletmenin faaliyetleri ile ilgili temel sorulari yamtlandirir. Yazih
isletme amaglari, isletmenin gii¢lii yanlarimi da kapsayacak sekilde isletmeye 6zgii yetenekleri
belirtmelidir. Isletme amaglarinin yazili hale getirilmesi, turizm isletmesi yoneticilerine bircok
yonden fayda saglar (Boyd vd., 2002, s.201).

Glineydogu Anadolu Bolgesinde yer alan otel isletmeleri, bolgedeki geceleme sayilarinin
artirabilmesine yonelik faaliyetleri, birincil amaglar1 olarak belirli bir zaman kisit1 igerisinde
gerceklestirmeye calismalidirlar. Destinasyonlarin 6zelliklerini 6n plana ¢ikararak, mevcut
isletme kaynaklar1 dogrultusunda amaclarini belirlemelidirler. Kisa donemde Tiirkiye
Olceginde, uzun vadede uluslararasi boyutta turizm sektoriinde yer edinmeyi amag edinmeli

ve hedeflerini buna gore olusturmalidirlar.

Hedeflerin Belirlenmesi

Isletme hedefleri, isletme amaglarina ne kadar ulasilip ne kadar ulasilamadiginin sayisal
gostergeleridir. Turizm isletme yoOneticileri, isletme amaclarimi tespit edip durum analizi
yaptiktan sonra hedefleri belirlemelidirler. Belirlenen bu hedefler, gelistirilecek pazarlama
stratejileri ile gergeklestirilmeye ¢alisilacaktir.

Pazarlama hedefleri; anlasilir, basar1 diizeyi Ol¢iilebilir, diger hedeflerle uyumlu, sayisal
olarak ifade edilebilir, gergeklestirilebilir ve 6nem derecelerine gore siralanmis olan, belli bir
zaman dilimini kapsayan niteliklerde olmalidir (Murthy, 2008, s.103). Turizm isletme
yoneticileri karlilik, verimlilik, rekabet durumu, miisteri memnuniyetini ve isletme imajimi
gelistirmek gibi konularda hedefler gelistirmelidirler (Pearce ve Robinson, 1997, s5.218).
Turizm isletmelerinin, sezon veya yil boyu igin belirlenecek finansal hedefleri tutturmalari

gerekmektedir. Ornegin, hedeflenen satis orami ne olacaktir, kar1 maksimizasyonu hangi



39

oranlarda yakalanabilir gibi sorulara cevap vermelidirler. Rekabet ile ilgili hedeflerde
rakiplere karsi tutundurma faaliyetleri neler olacaktir sorularina cevap aranarak hedefler
belirlenmelidir.

Urettigi mal ve hizmetler icin istek olusturmak, pazarda rekabet avantaji yakalamak, her
bir iiriin i¢in satig ve karlilik hedefler olusturulur (Ranchhod ve Calin, 2007, 5.95). Tiirkiye’ye
uygun yeni irlinler gelistirmek ve mevcutlarin kullanimini daha etkin hale getirmek, turizm
isletmelerinin hedefleri arasindadir.

Turizm isletmelerinin iilkesel diizeyde hedefleri ise doluluk oranlarini artirmak, turistik
arz1 siirekli olarak turistlerin degisen istek ve beklentilerine uyumlu duruma getirmek ve
turizm arzini ¢esitlendirmek olmalidir.

Turizm isletmelerinin toplumsal hedefleri de olmalidir. Yoresel sanatlarin gelistirilmesi,
toplumun turizm bilincinin gelistirilmesine katkida bulunmak gibi toplumsal hedefler de
turizm isletmelerinin hedefleri arasinda olmasi gerekmektedir.

Turizm pazarlama planlamasi basarisi tizerinde, isletmedeki orgiitlenme bi¢imi ve orgiit
kiiltiiriiniin de etkisi vardir. Isletmede etkili bir ddiillendirme ve motivasyon sisteminin de
bulunmasi gerekmektedir (Karafakioglu, 2006, s.31).

Turizm pazarlama planlamasinin basartya ulasabilmesi turistik {riiniin kalitesi ve
cesitliliginin 6n plana ¢ikarilmasina baghdir. Uriiniin gelir getiren unsur olmasi nedeni ile tiim
tanitma, talep yaratma ve turist cekme ile ilgili pazarlama stratejileri turistik iiriin etrafinda
gelistirilmektedir. Bu nedenle isletmeler turizm {iriiniinii, pazarlarken dikkatli davranmak

durumundadir.

2.1.3.3 Stratejilerin Belirlenmesi

Turizm isletmeleri, uygun biiyiime stratejilerini segerek, hedeflenen satis ve kar diizeyine
ulagmak isterler (Walker vd., 2003, s. 43). Bu hedefler 1siginda belirlenecek biiyiime
stratejileri; pazara sokulma, pazar gelistirme, yeni {irlin gelistirme ve c¢esitlendirme
stratejileridir (Karafakioglu, 2006, s.23).

Pazara sokulma stratejisinde, hedef alinan pazar, mal veya hizmetlerde herhangi bir
degisiklik yapilmadan, ayni miisterilere daha fazla satilmaya calisilir. Turizm isletmeleri
triinlerinin daha cok talep edilmesini saglamaya calismasinin yani sira, rakiplerinin
miisterilerini de kazanmaya ¢alisirlar (Kozak, 2010b, s.59).

Pazar gelistirme stratejisinde aynt mal veya hizmet yeni bir pazara, yeni miisterilere
satilmaya caligilir. Pazarin gelistirilmesi, bolgesel pazardan ulusal pazara, ulusal pazardan da
uluslararas1 pazara gegcmeyi hedefleyebilir. Genisleme yeni bir pazara girmeyi hedefliyorsa,

bu turizm pazarindaki tiiketici aligkanliklari, tercihleri ve davraniglarina énem verilmelidir
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(Wang, 2008, s.200). Turizm isletmeleri agisindan satis yapilamayan iilkelere tanitim
yapilarak yeni pazarlar olusturulabilir.

Uriin gelistirme stratejisinde degisen pazar degil, sunulan mal veya hizmetlerdir. Bu
stratejide turizm isletmeleri sunduklar1 mal veya hizmetlere yenilerini eklemeleri
gerekmektedir. Otellerin Islami usullere uygun anlayista hizmet vermeye baslamalari bu
stratejiye Ornek olarak gosterilebilir.

Cesitlendirme stratejisinde isletme yabanci oldugu islere girerek ve yeni pazarlara
acilmaktadir. Turizm isletmeleri agisindan, turizmle ilgisi olmayan alanlarda yeni iiriinler
tiretmelerine 6rnek olarak gida sektoriinde {iriin liretilmesi verilebilir. Boylelikle, otellerindeki

servis ettikleri gidalarin bazilarini organik iiriinler olarak miisterilerine sunabilirler.

2.1.3.4 Planlarin Uygulanmasi

Her pazarlama stratejisi i¢in neyin, ne zaman, kim tarafindan yapilacagi ve ne kadara mal
olacaginin belirlenebilmesi i¢in stratejilerin ayrintili olarak ele alinmasi gerekmektedir. Bu
faaliyet ise "uygulama plan1" olarak isimlenmektedir (Kotler, 1989, s.83). Turizm iiriiniiniin
ozelliklerinin, fiyatinin, tutundurma igeriginin ve faaliyetlerinin belirlenmesi ve uygun
dagitim kanallariin belirlenmesi gibi kararlarin verilmesi gerekmektedir (Assael, 1993, s.
78). Turizm eserleri insanoglunun ortak mirasidir. Turizm planlanmas1 ve faaliyetleri, ortak
mirasa sayg1 ¢ercevesinde gelecek nesiller dikkate alinarak yapilmalidir (Selvi, 2010, s.459).

Turizm isletmeleri amaglarini gergeklestirebilmek ve hedeflerine ulasabilmek i¢in planlar
yapmalar1 gerekmektedir. Bu planlar; stratejik, isletme, islevsel, biliyiime ve o6zellikli
planlardan olugsmaktadir (Kozak, 2010b, s.60).

Stratejik planlar, turizm isletmelerinde {ist yoneticiler tarafindan belirlenen, biitlin
planlara kilavuzluk eden planlardir. Turizm isletmelerinin stratejik planlarinda g¢evresel
faktorlerin etkileri belirlenmelidir. Ekonomik, teknolojik, politik ve yasal ¢evresel faktorlerin
yaninda pazar ve rekabete iligkin etkenlerin de dikkate alinmasi gerekmektedir. Bir otel
isletmesinin temel dis cevre faktorleri, hiikiimet politikalar, rakipler, tiiketiciler, genel
ekonomik durum, turistler, diger konaklama isletmeleri, seyahat acenteleri, tur operatorleri,
ulastirma isletmeleri, yiyecek—igecek sektorii, eglence, aligveris ve hediyelik esya sektori,
ingsaat sektorli, vakif ve dernekler, turizm alanindaki cesitli yasal diizenlemeler ve gelisen
iletisim teknolojileridir (Kaya, 2010, s. 28).

Isletme planlar: genellikle yillik olarak hazirlanmaktadir. Turizm isletmesinin finansal ve
miisterilerle ile ilgili hedeflere nasil ulagsmasi gerektigini belirten planlardir. Fonksiyonel
planlar; turizm isletmeleri sahip olduklar1 fonksiyon kadar plan hazirlamalidirlar. Biiyiime

planlari, turizm igletmelerinin biiylimek istedikleri donemlerde hazirladiklar1 planlardir.
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Ozellikli planlar; turizm isletmeleri dzellikli durumlarda bu plani hazirlarlar. Ornegin; yeni bir

iiriin piyasaya siirecekleri zaman hazirlamaktadirlar (Kozak, 2010b, s. 60).

2.1.3.5 Sonug¢larin Degerlendirilmesi ve Kontrol

Pazarlama kontrolii, pazarlama stratejisi ve planlarin sonuclarni dlgen, degerleyen ve
belirlenen hedeflere ulasmak icin gerekli Onlemleri almayr saglayan bir siirectir
(Karafakioglu, 2006, s.33).

Pazarlama kontrolii, bir firma veya biriminin pazarlamada basarisini artirmak amaciyla
problemlerin ve firsatlarin belirlenmesi ve bir uygulama planinin 6nerilmesine yonelik olarak
firmanin, pazarlama ortaminin, hedeflerinin, stratejilerinin ve faaliyetlerinin genis kapsamli,
sistematik, bagimsiz ve donemsel olarak incelenmesidir. Pazarlama kontrolii genis,
sistematik, bagimsiz ve donemsellik 6zelliklerine sahip olmalidir (Kotler, 1989, 5.247).

Kontroliin amaci1 pazarlama cabalar1 agisindan beklenen ile ger¢eklesen arasindaki farki
belirlemektir. Islevsel hale getirilmis bir kontrol siireci turizm isletmesinin basarisinda kritik
rol oynamaktadir (Boyd vd., 2003, s.331). Pazarlama islevini incelemek, degerlendirilmesini
yapmak ve gelistirmek i¢in izlenecek en iyi yol denetim yapmaktir (Kotler, 2003b, s.270).
Turizm isletmelerinin kontrol ¢alismalarinda, olgiit olarak performans kullanilmaktadir.
Performansi kontrol etmede kullanilan araglar: satig analizi, pazar payi analizi, pazarlama
harcamalari/satis analizi, finansal analiz ve dengeli performans O6l¢iim kartidir (Balanced
Scorecard), (Sahin, 2009, s.331).

Basarili bir turizm pazarlama plani stratejisinin, belirsizligi olmayan uzun donemli
hedeflere yonelik ve tiim turizm isletmesi calisanlarinin 6zveri ve katkisi ile uygulanmasi

neticesinde gerceklestigi goriilmektedir (Grant, 1992, s.132).

2.14 Turizmde Pazar Boliimlendirme

Giliniimilizde tiiketicinin pazarlama ve pazarlama iletisimi etkinliklerinin odak noktasi
haline gelmesiyle beraber baslayan cagdas pazarlama anlayisi, pazar bolimlendirmeyi
kaginilmaz hale getirmistir. Pazar bdliimlendirmede, pazardaki rakiplerin durumu ve
yogunlugu, pazarin karliligi, pazarin bliylime potansiyeli ve isletme hedef ve kaynaklari ile
uyumu dikkate alinmas1 gereken unsurlar olmaktadir.

Pazar, ¢esitli miisteri, liriin ve ihtiyaclarla doludur. Pazarlamaci, isletme hedeflerini
basarabilmek i¢in, hangi pazar boliimiiniin en iyisi olduguna karar vermelidir. Bunu yaparken
de oOncelikle pazar1 bolimlere ayirmali ve bu bdliimlerden bir ya da birden fazlasin1 hedef

pazar olarak se¢melidir.
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Pazar boliimlendirme deger algilamalar1 farkli olmakta ve fiyatin belli pazar boliimiine
hedeflenerek saptanmasi gerekmektedir (Anderson ve Narus, 2003, s.42). Bu bdliimleme
geleneksel pazar boliimleme oGlgiitlerine gore degil, tiiketicilerin deger algilamalarindaki ve
O0demeye istekli olduklar1 fiyat diizeyi benzerliklerine gore yapilmalidir. Ciinkii geleneksel
boliimleme Olgiitleri olan yas, cinsiyet, irk, gelir, egitim diizeyi gibi Olgiitler {iriin gelistirme
ve reklam gibi diger amaclar i¢in etkin iken, deger temelli fiyatlama igin etkin degildir
(Wansink ve Park, 2000, s.61). Temel satin alma faktorleri 6rgiitsel pazarlarda farkli, tiiketici
pazarinda farklidir. Dolayisiyla pazar bdoliimi, {riiniin satildigi pazar tiirline gore
belirlenmelidir (Doyle, 2003, s.492). Tiiketici deger algis1 pazar kosullarmin degismesiyle
degiseceginden siirekli bir bi¢imde yeniden degerlenmelidir (Fleischmann vd., 2004, s.9;
Shipley ve Jobber, 2001, s.301).

Degisik ihtiyaclari, 6zellikleri, davraniglariyla pazarin boliimlendirilmesi isletmelere
birgok yarar saglamaktadir. Bu yararlar sunlardir (Buttle, 1992, 5.118):

e Kaynaklarin daha etkin kullanimini saglar.

e Turistin istek ve ihtiyaclarinin daha iyi anlagilmasini saglar.

e Pazar boliimlendirme ile pazardaki rakipler daha iyi taninmais olur.

e Amaglar daha net belirlenmis olur.

e Pazarda faaliyet siras1 ya da sonrasinda performans daha iyi degerlendirilir.

Pazar boliimlendirmesi, pazarin benzer ozelliklere sahip (homojen) alici gruplarina
ayrilmasi1 ve bu gruplarin zevk ve tercihlerine uygun iiriin karmasi olusturma c¢abalaridir.
Pazar boliimlendirmede, miisteriler iyi tanimlanip, Ozelliklerine gore ayristirilip her bir
miisteri grubuna uygun iiriinler gelistirilmelidir (Inal, 2009, s.112). Tek bir iiriin karmasi tiim
gruplarin isteklerini karsilamada yeterli olamayacagi i¢in, her gruba farkli karmalar
olusturmak gerekmektedir (Aytug, 1997, s.62). Pazar boliimlemesi mevcut ya da potansiyel
turistlerin yas, gelir, egitim, yasam bi¢imi, seyahat amaci ve siklig1 gibi ozellikleri dikkate
aliarak yapilmaktadir.

Pazar boliimlendirme siirecinde turizm isletmeleri, gereksinimler, gelir diizeyleri, cografi
bolgeler, satin alma aligkanliklari bakimindan diger gruplardan farkli olanlart belirler (Brey
vd., 2008, s.1410). Amag¢ ve hedeflerini gergeklestirmek isteyen otel isletmeleri, gesitli
Olctitler kullanarak pazari boliimlere ayirip, bu boliimler arasindan bir veya birka¢ boliimii
kendilerine hedef pazar olarak secgerler. Daha sonra ise hedef aldiklar1 kitlelere uygun pazar

konumlandirmas1 yapmalar1 gerekmektedir (Cop vd., 2012, 5.36).
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2.14.1 Pazar Boliimlendirmenin Kapsam

Pazar boliimlendirmesi, biiyiik pazar ortamlarini, benzer gereksinimleri olan ya da
pazarlama karmasi etkinliklerine benzer sekilde cevap veren alt gruplara ayirmaktir. Pazar
boliimlendirmesi yapilabilmesi i¢in gerekli olan bir 6l¢iit de turizm pazarinda var olan
tiiketiciler arasindaki farkliliklardir (Krakover, 2000, s.464). Pazarin hangi boliimiine hitap
etmeleri gerektigine karar veren turizm isletmeleri, gelistirdikleri pazarlama stratejisinin en
onemli asamasin1 ge¢mis olmaktadirlar. (Aytug, 1997 s. 62). Isletmeler, pazar boliimlerini
belirlerken su siirece uygun sistematik bir ¢alisma yapmalidir (Usal ve Oral, 2001, s.242).

e Pazarlama politikasina uygun bir pazar boliimii belirlemek,
e Boliimiin yapisini, tikketim egilimlerini tanimlamak,
e So6z konusu pazarda faaliyet gosteren aracilar1 tanimak.

Pazar boliimlendirmenin amaci, talebi analiz ederek ayni ya da benzer ihtiyaclari olan
tiiketicileri bir arada gruplandirmaktir (Karabiyik ve Inci, 2012, s.9). Bir pazarin hangi
boliimlere ayrilacagi her otel isletmesinin kendi hizmet tiirii ile ilgilidir. Ticari bir sehir oteli is
seyahatleri ile ilgilenirken, kiy1 oteli tatil seyahatleri ile ilgili pazar1 bolimlere ayirmaktadir.
Turizm isletmesinin boliimlemeden sagladig1 en biiyiik avantaj, isletmenin ¢ok sayida tiiketici
tizerinde degil, kendi hizmetlerine en uygun turist grubu {lizerinde yogunlasarak ¢alismalarini
daha verimli duruma getirmesidir (i¢6z, 2001, s. 162).

Otel isletmeleri, daha once hi¢ c¢alisilmamis pazarlari arastirarak, bu pazarlara yonelik
irtin gelistirebilirlerse elde edecekleri gelir miktar1 ylikselecektir. Bir tek turistik {irlin tiim
pazart memnun edemeyecegi i¢in, pazar boliimlere ayrilarak her grubun zevk ve tercihlerine
uygun Uriin iretilmeye c¢alisilmaktadir. Boylece isletme hedefledigi pazarda iyi bir konum
elde edebilmekte ve diger isletmelere rekabet istiinliigii saglarken, pazardaki imajini1 da
gliclendirebilmektedir. Homojen nitelikteki pazar bolimlerinin bilinmesi, turizm isletmesi
yoneticilerine, sunulacak hizmetlerin etkili bir sekilde tiiketici gereksinme ve isteklerine
uyarlanmasi ve sunulmasi konusunda kolayliklar saglayacaktir (Dudensing vd., 2011, s.1459).
Ayrica tiiketicilerin 6zellikleri bilindigi igin, tutundurma faaliyetleri az maliyetle daha etkin
yiiriitiilebilir (Chen, 2003, 5.180).

Pazar1 boliimlendirerek hedef miisterisini segen isletme, turisti daha iyi tanidig1 igin,
ihtiyaglarin1 daha etkin bir sekilde karsilayabilmektedir. Bu iistiinliikler rekabetin her gecen
giin agirlastigi uluslararas1 pazarlarda daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Alicilarin ¢ok segici
davrandigi bu uluslararasi piyasalarda, uzakta olan miisteriye ulagsmak ve ihtiyacini
karsilayabilmek i¢in pazar1 ¢ok etkin bdliimlemek ve tanimlamak gerekmektedir (Nakip,
2000, s. 4).
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Pazar boliimleme stratejisi segilirken; ileriye dogru ve geriye dogru bolimleme
yontemlerinden yararlanilmaktadir. Ileriye dogru boliimlendirme tekniginde, Onceki
deneyimlerden ¢ikarimlar yapilarak turistlerin tercih nedenleri belirlenmeye calisilir. Bolgenin
cekiciligi, seyahat amaclar1 gibi konular boliimlendirme ig¢in veri olarak kabul edilir. S6z
konusu temellere dayali tiiketici davranislar1 ge¢miste yapilmis arastirma sonuglarina gore
belirlenmektedir (Mill ve Morrison, 2002, s. 171).

Geriye dogru bolimleme yonteminde ise, tamamen istatistiksel verilerden yararlanilir.
Onceden belirleme sz konusu olmayip analiz sonuglarina goére degerlendirme yapilir.
Gruplar aras1 benzerlik ve farkliliklarin belirlenmesi igin 6zellikle bu yonteme siklikla
basvurulmaktadir.

Pazar boliimlendirme, hedef pazarin belirlenmesinde hedef pazar se¢imi ve pazar
konumlandirma asamalarindan 6nceki basamaktir. Hedefe giden ilk adim olmasi sebebiyle
pazarlama stratejisinin olusturulmasinda ve pazarlama cabalarinin basariya ulagmasindaki

etkisi de biyiiktiir.

2.1.4.2 Pazar Boliimlendirme Kosullar:

Farkli 6zelliklere sahip biiyiik bir pazarin turizm isletmesi agisindan kazang saglayici bir
sekilde boliimlendirilmesi belli kosullar altinda gerceklesebilmektedir. S6z konusu kosullar su
sekilde siralanmaktadir (Morrison, 1996, s.164):

e Olgiilebilirlik; pazar béliimiiniin ¢esitli degiskenlere gore oOzellikleri ve Kar
potansiyeli bakimindan sayisal olarak oOlgiilebilir nitelikte olmalidir (Powers,
1997, s.52). Boylece isletme, buradan saglayacagi geliri kolaylikla hesaplayabilir
ve s0z konusu pazara girmeye degip degmeyecegine karar verebilir.

e Ulasilabilirlik; pazar boliimi, diisiik maliyetle, otel isletmesi tarafindan rahatlikla
ulasilabilir nitelikte olmas1 gerekmektedir. Isletmenin gelistirmis oldugu
pazarlama karmas1 elemanlar1 ile hedeflenen miisteri grubuna kolaylikla
ulagilabilmelidir. Gilinlimiizde teknoloji alaninda yasanan gelismeler, tiiketicilere
zamaninda ve daha fazla bilgi verilebilmesini olanakli hale getirmistir.

e Biiyiikliik; hedeflenen pazar boliimii otel isletmesine yeterli bir kar birakacak
kadar bliylik olmalidir. Pazara girerken yapilacak yatirimlarin iizerinde bir gelir
elde edebilmek isletmelerin temel hedefidir. Isletmenin siirekligini saglayabilecek
bir fon girisine sahip olmalidir.

e Dayaniklilik; pazar boliimleri sadece gel gec heveslilere hitap ettigi icin
yatirimlarin geri donmesini engelleyecek kadar kisa donemli olmaktadir. Oysa Ki

isletmelerin amacit dayanikli pazarlara hitap ederek en yiiksek kazanci
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saglayabilmektir. Bu dogrultuda dikkatli pazarlama ydneticileri stratejilerini
belirlerken hedef miisterileri uzun siireli ikna etmeye gayret gostermelidir.

e Uyum; otel isletmesinin hedef olarak belirledigi pazar boliimii ile sundugu hizmet
birbiriyle uyumlu olmalidir. Hedef miisteri kitlesinin zevk ve tercihleri ile
isletmenin sunmus oldugu hizmetler birbiri ile uyumlu olmaldir. Yoksa

pazarlama faaliyetleri i¢in ayrilan kaynaklar etkin olarak kullanilmamis olunur

2.1.4.3 Pazar Boliimlendirme Faktorleri

Giliniimlizde, her miisterinin ayni1 oldugu anlayis1 terk edilmektedir. Artik biitiin
sektorlerde miisteriler iyi tanimlanip, Ozelliklerine gore ayristirmaya gidilip, karli olusuna
gore boliimlendirme yapilmaktadir. Pazar boliimlendirmeyi miisteri bazinda yapmak karliligi
artirmaktadir. Hizmet iiriinleri pazarinda hedef kitle belirlenmeden 6nce pazar boliimlenirken

belli faktorler géz 6niinde bulundurulmaktadir. Bu faktorler kisaca asagida ele alinmaktadir.

Cografi Boliimlendirme

Cografi bolimlendirmede pazari, tlke, iklim vb. degiskenlere goére boliimlere
ayrilmaktadir. Turizm isletmeleri, istek ve ihtiyaglar1 karsilarken cografi 6zellikleri ve farklari
dikkate alarak, ya pazarin tamaminda ya da belirli cografi dilimlerde faaliyet gostermeye
yonelik calismaktadir. Cografi bolimlendirme, televizyon, radyo, dergiler ve gazeteler gibi
medya araglarmin etkin ve yararl olarak kullanimi i¢in 1yi bir rehber olmaktadir. Medya
araclarinin kapsama alan1 ozellikle televizyon yayinlari ile yapilacak olan reklamlarin
etkinligi agisindan 6nemlidir (Mills vd., 2008, s.33).

Turizm pazari, yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi pazarlar gibi farkli cografi birimlere
boliimlendirilmektedir. iklim, kiiltiir ve niifus yogunlugu gibi cografik unsurlar da dikkate
alinmaktadir. Isletmeler cografi bolgeleri inceleyip, potansiyel alicilarinin daha fazla olacag
cografi boliimii belirleyerek pazarlama faaliyetlerini o bolge iizerinde yogunlastirirlar. Farkli
yerlerde yasayan insanlarin farkli ihtiyaglari oldugu bu boliimleme ile belirlenmektedir. Ayni
hizmet iriinlerini talep etseler bile bu Urlinleri tercih nedenleri farkli olabilmektedir (Aytug,
1997, 5.65).

Turizm isletmesi, hedef pazarindaki tiiketicilerin siirekli yasadig: yerleri dikkate alarak
boliimlendirme yapmaktadir. Ayrica turizm talebinin sayisal ve niteliksel olarak yogunlastigi
bliylik sehirler de cografi boliimlendirme asamasinda kullanilmaktadir. Bu sehirlerde, hem
niifus yogun hem de gelir diizeyi diger kentlere gore daha yiiksektir. Turizm igletmeleri hedef

aldig1 pazarlarda tutundurma cabalarii etkinlestirmelidir (I¢oz, 2001 5.169).
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Demografik Boliimlendirme

Demografik boliimlemede pazarlar; tiikketiciler agisindan yas, cinsiyet, aile yapisi, medeni
durum, gelir diizeyi, meslek, egitim, din, irk ve milliyet gibi degiskenlere gore kategorilere
ayirmaktadir (Wansink ve Park, 2000, s.60). Bu faktorlerin yaygin olarak kullanilmasinin
nedeni, ulagilabilmesinin kolay olmasi ve verilerin giivenilir olmasidir. Tiiketici istekleri,
tercihleri ve seyahate ¢ikma sikliklari ile demografik degiskenler arasinda ¢ok yakin bir iligki
vardir (I¢6z, 2001 5.170).

Demografik boliimleme ¢esitli sekillerde ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin gelir diizeyi ile
seyahate ¢ikma olasilig1 arasinda yiiksek bir iligski vardir. Kisiler gelirleri arttikca daha sik
seyahate ¢ikmakta, daha uzun siireli tatil yapmakta ve daha kaliteli otel isletmelerinde
gecelemek istemektedirler (Nykiel, 1997, s.15). Ozellikle kisilerin gelir diizeyi, egitim ve dini
nedenlerden dolay1 tercih ettigi 6zel ilgi turizmine (magara, inang vb.) katilimlarda artig
goriildiigi gozlenmektedir (Collins ve Tisdell, 2002, s. 137).

Demografik bolimlemenin pazar bolimlemede siklikla kullanilmasina ragmen
uygulamada eksik kaldig1 noktalar da bulunmaktadir. Bu degiskenler kisilerin davranigsal
Ozelliklerini ve deger yargilarini yansitmamaktadir. Pahali bir konaklama isletmesinde
kalabilecek zengin bir kisi, diisiik fiyath bir isletmeyi tercih edebilmektedir. Demografik

boliimleme kisilerin davraniglari ve tercihlerinin nedenlerini agiklamakta yetersiz kalmaktadir.

Psikografik Boliimlendirme

Psikografik boliimlendirmede, turizm olayma katilanlar, sosyal sinif, yasam tarzi ve
kisilik 6zelliklerine gore farkli gruplara boliinmektedir. Turistlerin sahip olduklari ige doniik,
disa doniik kisilik 6zelliklerine gore pazar boliimlendirme yapilmaktadir. Tiiketiciler, ayn1 ya
da benzer demografik 6zellikleri paylagsmalarina ragmen yine de birbirinden farkli kisiler
olarak toplum i¢inde yer alirlar. Bu nedenle, turizm isletmelerindeki pazarlama yoneticisinin
gorevi, demografik verileri hayata gecirip tiiketicilerin mal ve hizmet tercih kiimelerini
yansitan hedef pazar bolimlerini belirlemeleri gerekir (Fleischmann, vd., 2004, s.8). Kisisel
degiskenlerin yasam tarzi tercihleriyle birlestirilmesi sonucu, pazarlamacinin pazar
boliimlerini daha yakindan incelemesi miimkiin olur. Psikolojik unsurlari igeren tiiketici
psikografikleri, boyle bir inceleme sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketici psikografikleri kisilerin, mallar, hizmetler ve diisiinceler hakkinda takindiklari
tavirlar ya da bunlar hakkinda aldiklar1 kararlar dogrultusunda pazarin ne sekilde
boliimlendirildigini gosterir. Psikografik arastirma, tiiketicileri yagam tarzi agisindan, tiiketim

etkinliklerini ve {iriin kullanma bi¢imlerini ({iriin tercihlerini) gozéniinde bulundurarak onlari
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farkli gruplar altinda toplar. Burada 6nemli olan, kimin hangi {irlinii satin aldig1 degil, nigin
satin aldig1 olmaktadir.

Turistlerin psikolojik ozellikleri, satin alma davranmislar1 {izerinde etkin bir rol
oynamaktadir. Kisilerin ekonomik ve demografik oOzellikleri benzer olsa bile her insanin
psikolojik yapist birbirinden farklidir. Kisilerin bu psikolojik 6zellikleri dikkate alinarak pazar
boliimleme yapilmalidir. Ciinkii kisiler, farkli iiriinlerle tatmin olmaktadirlar.

Psikografik boliimleme olgiiti kisi tiplerine gore yapilan ayrimdir. Psikosentrik
(icedoniik) ve allosentrik (disadoniik) olarak ikiye ayrilmaktadir. Psikosentrik tipler; diisiik
risk alan, tilkesine ve yoresine bagli, tanidik ortamlari tercih eden, kendi halinde, macera
sevmeyen, bilinir markalar1 tercih eden, tatillerini sakin ve sessiz bir sekilde dinlenerek
gecirmeyi tercih eden kisilerdir. Deniz-giines-kum ti¢liisiiniin ¢ekim giicii ile seyahate ¢ikarlar
ve fazla aktivitede bulunmak istemezler (Goeldner vd., 2000, s.639). Allosentrik kisiler ise;
disa doniik, kalabaliktan hoslanan, bilgi birikimi yiiksek, yeni {riinler deneyen, ve maceray1
seven turistlerdir. Seyahatlerinde az bilinen yollar ve kiigiik yerel otelleri tercih eden,
etkinliklere katilmay1 ve farkli kiiltiirlerden insanlarla tanigsmay1 seven kisilerdir.

Tiiketicilerin yasam tarzlar1 ve psikografik 6zellikleri ile ilgili bilgiler, isletmelerin hangi
reklam ve tutundurma araglarni kullanacaklar1 konusunda yonlendirici ve kaynaklarin etkin
kullanim1 agisindan yol gosterici olacaktir. Bu boliimlendirmede, tiiketicilerin psikolojik
ozellikleri ve yasam tarzlar1 dikkate alinarak pazar bdliimlendirme calisilmaktadir.
Giineydogu Anadolu Bolgesinde, turizm isletmeleri tarafindan, bu tip turistlere hitap edecek

bir pazarlama karmasinin gelistirilmesi gerekmektedir.

Davranigsal Boliimlendirme

Davranissal boliimlendirmede, turistlerin davraniglarimi temel alan bir bolimlendirme
yapilmaktadir. Davranigsal boliimlendirmede turistler, iiriinden bekledikleri fayda, iiriin
kullanim siklig1, diizeyi ve marka bagimliligina gore gruplara ayrilmaktadir. Yani belli bir
iriin i¢cin tiiketicilerin mevcut, gecmis ve gelecekteki davranislarinin  boyutlari
kullanilmaktadir. Tiiketicilerin ne kadar fazla seyahate ¢iktigi, isletmenin ismine ya da
markasma ne kadar bagimli oldugu konusunda yapilan boliimlendirmedir (Lambin, 2001,
5.35).

Kullanim amacina gore pazar bolimlenirken temel olarak, is amagh ve tatil amach
seyahatler olarak ikiye ayrilir. Is seyahatlerinde isletmelerin bu amaca yonelik iiriinler
sunmalar1 gerekmektedir. Bu tip seyahatler genellikle sehirlere ve sehir otellerine yonelik
olarak gerceklesir. Giin igerisinde ¢esitli toplantilara katilarak yorulan miisteri, gecesini

dinlenerek ve eglenerek gegirmeyi istemektedir. Isletme bu dogrultuda bir hizmet sunumu ile
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tilkketiciyi tatmin edebilir (Rizaoglu, 2003, s.153). Tatil amacl seyahat pazar1 boliimlemesi ise
konaklama isletmesinin sundugu iriinlere, hizmetlere ve ¢ekiciliklere baglidir. Bu konudaki
pazar boliimleri, 6zel tatil bolgesi (saglik ya da spor olanaklar1 arayan ziyaretgiler), aile
guruplari, yash ziyaretgiler yalniz ya da ¢ift olarak seyahat edenler gibi guruplardir (Linea ve
Runyan, 2012, s.479). Bu turistler fiyata kars1 duyarlidir ve ekonomik durum tatil kararlarini
yiiksek oranda etkilemektedir. Tatil amagh seyahatlerde gelir ve bos zaman en Onemli
faktorlerdir. Kisinin tatile ¢ikabilmesi i¢in gelirinden bir pay ayirabilmesi ve gerekli bos
zamaninin bulunmasi gerekmektedir (I¢6z, 2001, 5.172).

Kullanim siklig1 Olgiitiine gore de konaklama isletmeleri, miisterilerini, isletmeyi hig
kullanmayanlar, ilk kullananlar, diizenli kullananlar, potansiyel kullanicilar ve eski
kullanicilar seklinde bolimlendirmektedir. Biiyiik pazar payina sahip isletmeler potansiyel
kullanicilan fiili kullanicilara ¢evirmeye ¢alisirken, kiigiik isletmeler rakiplerin miisterilerini
kendilerine ¢ekmek i¢in ¢aba gostermektedir.

Marka bagimliligina gore boliimlemede ise, tiiketiciler belli bir markaya bagliliklarina
gore boliimlendirme yapilmaktadir. Bir kisim tiiketiciler gittikleri her yerde ayni markayi
ararken, bazilar1 da en ucuz ve en uygun isletme hangisi ise orada konaklamaktadirlar. Otel
isletmeleri, gelen miisteri bilgilerini veritabanina kaydederek iletisimi kaybetmeyip yeni
tirtinler ve aktiviteler hakkinda siirekli bilgi verebilir. Tiiketici, isteklerini bilen bir isletmeyi
genellikle oncelikle tercih edecektir ve boylece miisteri iizerinde bir marka bagimliligi
yaratilmis olmaktadir (Kotler vd., 1996, s.249).

Otel isletmelerinde hizmetlerin satin alinmadan once denenme imkani olmadigi i¢in
tiikketiciler bagl olduklar1t markayr degistirmeyi pek tercih etmemektedirler. Ciinkii yeni
markanin gerekli tatmini saglayip saglamayacagi belirsizdir. Ayrica siirekli gidilen konaklama
isletmesinde miisteri taninmakta ve daha yakin ilgi gormektedir. Isletme, pazarlama
faaliyetlerini bu kisiler iizerinde yogunlastirirsa, gerekli taktikleri uygulayarak kendi

markasina bagimli bir hale getirebilir (Ig6z, 2001, 5.173).

2.1.5 Turizmde Pazar Hedefleme

Pazar bolimlendirme faaliyetleri tamamlandiktan sonra, turistik iirline ya da isletmeye
uygun hedef pazarin belirlenmesi gerekmektedir. Pazar firsatlarinin degerlendirilebilmesi i¢in
hedef pazarin dogru tespit edilmesi turizm isletmeleri agisindan 6nem arz etmektedir.

Hedef pazar; bir turizm isletmesinin hedefledigi miisteri grubudur. Turizm isletmesi, 6nce
pazar1 boliimlemeli ve kendi kaynaklarini, {irettigi malin veya hizmetin 6zelliklerini, pazar
boliimlerinin yapisini, boliimdeki rekabet durumunu dikkate alarak belirlemeli ve sonra

sectigi pazarlama boliimlerine uygun pazarlama karmasini gelistirmelidir. Pazar hedeflemede
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pazar bolimiinlin cekiciligi ve turizm isletmesinin amaglar1 ve sahip oldugu kaynaklar
belirleyici olmaktadir (Fodness ve Murray, 1997, s.504). Rekabet kosullari, pazar talebi, 6lgek
ekonomisi ve karlilik gibi unsurlar pazar cekiciligini belirlemektedir (Weaver ve Lawton,
2002, s.270). Turizm isletmesi, isletmenin kaynak ve amaglar1 ile uyumlu, pazar
boliimlerinden birini veya birkagini hedef pazar olarak belirlemelidir.

Hedef pazar se¢imi, pazari iyi analiz edebilmeyi ve turizm isletmesinin pazarlama
faaliyetlerinde karsilasabilecegi giicliikleri belirlemeyi miimkiin kilmaktadir. Isletmenin
imkanlar1 ve stirekli degisen miisteri isteklerine cevap verebilme orani, belirlenecek hedef
pazarda s6z konusu otel isletmesinin tutunabilmesi i¢in en 6nemli faktorleri olusturmaktadir
(Denizer, 1994, s.4).

Hedef pazarin belirlenmesi, hem rakipleri gérmeyi hem de pazardaki karlilig1 yiiksek ve
tatmin edilmemis ihtiyaclarin kesfini saglayacaktir (Shipley ve Jobber, 2001, s.301). isletme
bunu yaparken ihtiyaglar1 karsilayabilecegi ve zaman i¢inde bunu devam ettirebilecegi pazari
veya pazarlart hedef almalidir. Hedef pazar belirlemenin amaci, boliimlenmis olan pazari
ozellikli alt boliimlere ayirmaktir. Boliimlenerek belirlenen hedef pazarda rakiplerden farkl
olarak 6n plana ¢ikabilmek ve miisterinin ilgisini ¢ekebilmek i¢in hizmet farklilastirmasina
gidilmektedir. Boylece en diisiik maliyet ve fiyatla olabildigince biiyilk pazar payi elde
edilmeye ¢aligilir (Yiikselen, 2003, s.142).

Hedeflenen pazarda hangi iiriin ve hizmetlerin isletmeye en yiiksek fayday: saglayacagi
iyi analiz edilmelidir. Bu analiz, potansiyel gelir ve kazang, rekabet kosullari, maliyet ve
hizmet edebilirlik gibi 6l¢iitlere gore degerlendirilebilir (Morrison, 1996, s.175).

Isletmeler, kendisine en yiiksek fayday: saglayacak hedefleri tespit etmelidir. S6z konusu
hedefler, otel isletmesinin faaliyetlerine, mal ve hizmet piyasasina ve girisimcilik 6zelliklerine
gore degismektedir.

Turizm sektoriinde pazarlama hedefleri su sekilde siralanmaktadir (Lazer ve Layton,
1999, 5.192):

e Turizm ulastirmasi konusunda giivenilir ve verimli isletmecilik gelistirmek,
e Turistik merkezlerin alt yapilarimi iyilestirmek,

e Yataklarin doluluk oranlarini yiikseltmek,

e Fiyatlarla hizmetler arasinda uygun bir iliski kurmak,

e Arz siirekli olarak turistlerin degisen 6zelliklerine uyarlamak,

e Turistik reklam1 yogunlastirmak ve iyilestirmek

Isletme, iiriinii icin ne gibi pazar firsatlart bulundugunu belirlemek {izere pazarlarini
analiz ettikten ve bu pazarlar1 uygun degiskenleri kullanarak boliimlere ayirdiktan sonra, sira

bunlardan birini veya birkagini segmeye gelir. Iste bu “hedef pazar segimi” karar siirecinde iig
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genis kategorili alternatif stratejiden birinin secilmesi s6z konusu olmaktadir. Hedef pazar
secimi ile ilgili izlenebilecek farklilagtirllmamis, farklilagtirllmis ve yogunlastirilmis
pazarlama olmak iizere {i¢ ayr1 strateji bulunmaktadir. Asagida bu {i¢ strateji kisaca ele

alinmaktadir.

2.1.5.1 Farkhlastirlmamis Pazarlama

Pazar boliimleri arasindaki farkliliklar g6z ardi edilerek turizm pazari bir biitiin halinde
ele alinmaktadir (Mucuk, 2004, s.109). Farklilastirilmamis pazarlama stratejisinde, pazar
boliimleri arasinda, ilgili mal veya hizmete duyulan ihtiyaclar agisindan ¢ok kii¢iik farkliliklar
var ise, bu farklar goz ardi edilip genis miisteri kitlelerine hitaben tek bir iiriin ve pazarlama
programi ile biitiin pazar boliimlerine hitap edilir (Walker, 2003, s.139). Bu strateji, turizm
isletmelerine 6lgek ekonomisi ve maliyet avantaji saglamaktadir (Tan ve Lo, 2008, 5.350).

Ozellikle  kitlesel —organizasyonlara katilan tur  operatdrlerinin  faaliyetleri,
farklilastirilmamis pazarlama stratejisine Ornek teskil etmektedir. Farklilagtirllmamis
pazarlama stratejisinde, bir tek pazarlama karmasi ile tim pazara yonelinerek miimkiin
oldugunca ¢ok turist isletmeye ¢ekilmeye calisilir. Bu stratejinin temelinde, kitlesel tanitim ve
dagitim hizmetlerinden yararlanmak yatmaktadir. Bu stratejide tiiketicilerin ortak ihtiyaglar
tizerinde durularak, kisilerin farkli beklentilerinin oldugu dikkate alinmamaktadir
(Karafakioglu, 2006, s.32). Boylece pazar boliimlemesinin avantajlarindan yararlaniimamis
olmaktadr.

Farklilagtirilmamis pazarlama genellikle pazarda biiyiik bir tiiketici grubunun, riiniin
tatmin edici Ozelliklerini ayni sekilde algiladigi durumlarda uygulanabilmektedir. Bu
stratejinin tercih edilmesinin temel amaci maliyet tasarrufu saglamasidir. Uriiniin bir tane
olmasi tutundurma ve diger faaliyetlerde isletme masraflariin azalmasina neden olmaktadir.
Ancak insan ihtiyaglarinin ¢ok farkli olmasi nedeniyle herkese hitap edebilecek bir iirliniin
tasarimi ¢ok zordur. Turizm isletmelerinde turistlerin farkli lilkelerden, bolgelerden olmast,
kisilerin tatile ¢ikis amaclarinin farkliligindan dolayr uygulanmasinin  zor olmasi

farklilastirilmamis pazarlama stratejisinin eksik yoniinii olusturmaktadir (Iig6z, 2001, 5.204).

2.1.5.2 Farkhlastirilmis Pazarlama

Turizm isletmelerinde tiiketicilerin farkl tilkelerden, bolgelerden olmasi, turizm olayina
katilis amacglarmin farkliligindan dolay: farklilastirilmis strateji izlenmesi gerekebilmektedir.
Tim pazara hitap etmek yerine, pazar alt bolimlere ayrilir ve her bir boliim igin farkli
stratejiler gelistirilir. Farklilastirilmig strateji, pazar boliimlerindeki miisteri ihtiyaglariin

birbirlerinden belirgin sekilde ayrildigi durumlarda tercih edilmektedir (Victorino vd., 2008,



51

5.346). Bu stratejide, turizm isletmesi triinlerini ¢esitlendirerek tiim pazar boliimlerine hitap
etmeye caligmaktadir. Bu nedenle her pazar bolimiine uygun bir pazarlama karmasi
olusturulur ve fiyatlandirma her boliimiin duyarliligina gore belirlenir.

Bu stratejide iirlin, tiiketici isteklerine gore gelistirildigi i¢in marka baglilig
olusturulabilir. Farklilastirilmis pazarlama, farklilagtirllmamis pazarlamaya oranla isletmeye
genellikle daha fazla kar saglamaktadir. Fakat farkli {irin, dagitim, fiyat ve tutundurma
programlar1 gerektirebilecegi i¢in, liriin dizayn, pazarlama masraflarin1 artmis oldugu i¢in
maliyetler de yiikselmektedir (Hu ve Yu, 2007, s.183). Bu nedenle pazarlama yonetiminin, bu
strateji ile saglanacak gelirleri, artan maliyetleri ile karsilagtirmasi gerekmektedir (Aytug,
1997, 5.73).

Isletmelerin iiriin sunumlarini rakiplerine gore farklilastiracaklar1 yontemler su sekilde
siralanmaktadir (Tek, 1999, s.328):

e Uriin farklilastirmasi; turizm endiistrisinde birbiri ile ikame edilebilecek ¢ok
sayida isletme vardir. Ayni fiyat, ayn1 yore ve ayni kalitede hizmet sunumu yapan
konaklama isletmeleri, rekabetin ¢ok yiiksek diizeyde oldugu bu piyasada One
cikabilmek icin Oncelikle hizmet ve iirlin farklilastirmasi yoluna gitmektedirler.
Rakibinden farkli bir iiriinii, kaliteli hizmet sunumu ile birlikte miisteriye satan ve
tatmin yaratan bir isletme, bagimlilik yaratma konusunda temel adimi atmis
olmaktadir.

e Hizmet farklilagtirmasi; kaliteli ve farkli {irliniin, kusursuz bir servisle tiiketiciye
sunulmas1 gerekmektedir. Bu da egitimli personelin isletmede istthdami ile
gerceklesebilir. Giiler ylizli ve 1yi iletisim kurabilen bir calisan, tiiketici
tatmininde Onemli bir rol istlenmektedir. Kalitesiz hizmet sunumu turistin
olumsuz izlenimlerle isletmeden ayrilmasina neden olabilmektedir.

e Imaj farklilastirmasi; isletme yaratacagi kusursuz bir imajla tiiketici iizerinde
bagimlilik olusturabilmektedir. imaj yaratilirken su 6zelliklere dikkat edilmelidir:
Isletmenin temel niteligini ve konumunu yansitan tek bir mesaj olusturulmali, bu
mesaj rakiplerinkiyle karismayacak sekilde olmali ve miisterinin sadece aklina
degil duygularina da yonelmelidir. Bu mesaj, gerek tutundurma caligmalarinda
gerekse personel tarafindan kullanilarak hizli ve kalic1 bir sekilde yayilmalidir.

Farklilagtirilmis hizmete Ornek olarak gegmisi arayan miisteriler i¢in nostaljik tarzda
sunumu yapilacak olan uygulamalar verilebilir. Turizm isletmesi tarihi bir gegmise de sahip
ise imaj yaratilmasi ¢ok daha kolay olacaktir.

Uriin ve hizmet planlamasma y&nelik iiriin farklilastirmasi, isletmeler yoniinden her

zaman rekabet {istiinliigli yaratmayabilir. Boyle bir {stiinliiglin saglanabilmesi i¢in; farkl
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irtiniin, alicilarin 6nemli bir kismi tarafindan, ayricalikli olarak algilanmasi ve ek fayda
sagladigina inanilmas: gerekmektedir. Ayrica, bu farklilastirmanin hedef pazari olusturan

tiikketicilerin satin alma giicii i¢inde ve isletmeye kar getirici diizeyde olmasi gerekmektedir

(Tekeli, 2001, s. 36).

2.1.5.3 Yogunlastirilmis Pazarlama

Turizm isletmesi pazarin bir boliimiine yonelerek, ona uygun iriinler gelistirmeye
caligmaktadir. Tiim kaynaklarin tek hedef pazarda yogunlastigi bu strateji daha ¢ok kiigiik
isletmeler tarafindan tercih edilmektedir. Kaynaklarin etkin kullanimi ile belirli bir pazar
boliimiinde uzmanlasan isletmenin saglayacagi fayda da artmaktadir. Bu stratejiyi
uygulamaya karar veren isletme, hedefledigi turizm pazarinin ihtiya¢ ve davranislarini analiz
ederek uzmanlagip, tasarruf edebilmektedir (Aytug, 1997, s.74).

Turim riiniinde yogunlasilarak, belirlenen hedef pazarlar iizerinde pazarlama faaliyetleri
yuriitilmektedir. Kiiltiir turizmi ve termal turizmi gibi pazarlarinin, hedef pazar segilmesi,
yogunlastirimis pazarlama stratejisine Ornek teskil etmektedir. Bu stratejiyi uygulayan
isletmeler, pazarin az sayidaki boliimiine hitap ederek, pazarda gii¢lii konuma ge¢meyi
hedeflemektedirler (Park ve Kim, 2010, s.54).

Hedef pazarin ihtiyaglarini iyi analiz eden turizm isletmesi, gii¢lii bir pazar pozisyonu
saglamaktadir. Zincir otellere bagl olmayan otel isletmesi bu stratejiyi tercih edebilmektedir.
Orijinal olarak tasarlanmis binalarda 6zel hizmet sunarak, is seyahati ve yiiksek kalitede
dinlenme olanaklar1 arayan pazarlara hitap edilebilmektedir. Sunulan hizmetler diger
isletmelere gore farkli ve 6zglin olmaktadir. Yogunlastirilmis pazarlama stratejisinde, 6zel
irlin tasarimi, reklami, tamitimi ve yonetimi sayesinde isletme giderlerinin diistiriilmesi
hedeflenmektedir (Wang ve Ap, 2013, s.224). Yogunlastirilmis pazarlama stratejisinde basari,
isletmenin hedefledigi turizm pazari hakkinda iyi bilgi sahibi olmasina baglidir. Ancak
isletme yoniini tek pazara baglamis olacagi i¢in risk orami diger stratejilere oranla yiliksek

olabilecektir (I¢dz, 2001, 5.202).

2.1.6 Turizmde Pazar Konumlandirma

Pazar konumlandirmasi, tiiketicinin zihninde isletme ile ilgili kalici imaj yaratabilme
cabalaridir. Konumlandirma faaliyetleri {irlinlerin potansiyel tiiketicilerin zihinlerinde
yerlerini belirlemek i¢in verdikleri miicadele olarak ifade edilebilir (Trout ve Rivkin, 1999,
s.12). Isletmenin konumu saptanmadan 6nce hedef pazar segilerek tanimlanmalidir. Pazar

konumlandirma, pazar bdoliimii miisterilerinin firmayi, rakiplerine gore daha farkl
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anlamalarin1 ve begenmelerini saglayacak sekilde, firma imajinin ve Onerilen degerin
planlanmasi isidir (Kotler, 1989, s.308).

Pazarda iyi konumlandirma yapabilmek icin turizm isletmeleri, 6nemli olma, ayirict olma
kazangl olma gibi rakiplerden farkli yonlerini 6n plana ¢ikarmali ve tiiketicinin ihtiya¢ ve
isteklerine aninda cevap verebilecegini gostermelidirler (Lewis vd., 1995, s. 343).

Pazar konumu stratejileri, tiriiniin 6zelligine, tiiketici ihtiyaglarina, tiiketici kategorilerine,
rakiplere ve iiriiniin tiiketici i¢in kazancina gore gelistirilebilmektedir (Bilge, 2009, s.8). Iyi
bir konumlandirma elde edebilmek i¢in rekabet avantajlar1 belirlenmeli, bunlardan en uygunu
secilmeli ve belirlenen konum, etkin iletisim araclari ile hedef pazara duyurulmalidir. Ancak
konumlandirma yanlisliklarindan (eksik, hatali ve asir1 konumlandirma) kagiilmalidir (i¢oz,
2001, s. 186).

Otel yoneticileri, belirlenen hedef miisterilerin goziinde otel isletmesini rakipleriyle
kiyasladiklarinda tercih edilir hale getirmeye ¢aligmalidirlar. Misterilerin zihninde veya tercih
siralamasinda her zaman i¢in birinci siray1 almak, iyi tespit edilmis turizm pazar bdliimlerinin,
ihtiya¢ ve isteklerini tatmin eden yiiksek kalitede hizmet sunmak, siirekli yenilik yapmak,

yeni hizmet tiirleri gelistirmek ile miimkiin olabilmektedir.

2.2 Turizmde Pazarlama Karmasi Elemanlari

Bir pazarlama karmasi gelistirmek, hedef pazar olusumunda 6nemli bir unsurdur.
Pazarlama karmasi, bir isletmenin hedef pazarinda, sunmak istediklerini iiretmek igin
olusturdugu, kontrol edilebilir sekilde hazirlanmis pazarlama araglarinin  bitiiniidiir.
Pazarlama karmasi, kendi iriiniine etki edebilecek her seyi icermektedir (Kotler ve
Armstrong, 2004, s.50).

Pazarlama literatiiriinde McCarthy’in yayginlastirdigt ve modern pazarlamada genel
kabul gérmiis dort temel pazarlama karmasi1 degiskeni mevcuttur (Kotler ve Amstrong, 2004,
58):

e Uriin (product),
e Fiyat (price),
e Tutundurma (promotion),
e Dagitim (place)
Temel degisenleri ifade eden kelimelerin ingilizce karsiliklarinin P harfi ile baslamasi

2

nedeniyle bu ayirim pazarlamanin “4P’si” olarak anilmaktadir. Pazarlama karar degiskenleri
olarak bunlarin her biri birgok elemam temsil etmektedir. Pazarlama karmasi olusturmanin
belirli bir formiili ve olusturulan bir karmanin her zaman ve ortam igin gegerli ve

uygulanabilir bir 06zelligi yoktur. Pazarlama karmasi pazarin, ekonominin, tiiketicinin,
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isletmenin ve rakiplerin malda veya hizmette izledikleri stratejilerin durumuna gore yeniden
olusturulabilir (Karahan, 2000, s.80).

Hizmet pazarlamasinda, mal piyasalarinda kabul géren 4 P’nin genisletilmesine hizmet
pazarlamasiin Ozelliklerinden dolay1 ihtiya¢ duyulmustur. Ciinkii 4P hizmet pazarlamasini
tam anlamiyla karsilayamamaktadir. Bilinen pazarlama karmasi bilesenlerine ek olarak
hizmet pazarlamasindan bahsederken pazarlama karmasi su basliklarla genisletilmis ve
gelistirilmistir: Bilinen 4P’ye ek olarak insan (people), fiziksel kanitlar (physical evidence) ve
stire¢ (process) eklenmistir.

Turizm igletmesinin ig hacmini olumlu yonde etkileyebilmesi ve hedef miisterilerden
yeterince talep olusturabilmesi icin dengeli bir pazarlama karmasmin olusturulmasi
gerekmektedir. Ciinkii birbiriyle uyumlu olmayan bir pazarlama karmasinin olusturulmasi,
miisteriye tatmin ve otel isletmesine kar yerine, miisteriyle ilgili ¢esitli tatminsizlik imajinin
yaninda mali sorunlara da yol agabilecektir.

Turizm sektorii de hizmet pazarlamasinin ozelliklerini gosterdigi i¢in 7P turizm
isletmeleri kapsaminda degerlendirilmektedir. Gelistirilmis pazarlama karmasi 7P olarak

asagida acgiklanmaktadir.

2.2.1 Uriin

Turizm iirlinti; “insanlarin seyahat ve gecici konaklamalarindan dogan ihtiyaglarini
karsilayabilecek nitelikte olan mal ve hizmetler karisimindan olusan bir paket” seklinde
tanimlanmaktadir (Olali ve Korzay, 1993, s.36). Turistik {iriin turist evinden c¢ikip tekrar
donilinceye kadar gecen siire igerisinde tiikettigi tiim mal ve hizmetler1 kapsamaktadir.
Turistik tiriin ¢esidi ise; kendi basina bir ¢ekim giicline sahip olan ya da basl basina talep
yaratabilen turistik iirlindiir (Pirnar, 2007, s.302). Kisaca, turizm {iriinii, destinasyonda arz
edilen, hedef pazarlarin hizmetine sunulan ve hedef kitleye faydalar saglayan {irlinler
toplamidir (Heath, 1992, 5.92; Buhalis, 2000, s.101).

Turizm sektoriinde talebin hem gelir ve hem de fiyat esnekliginin yiiksek olmasi, hem
turizm igletmeleri hem de turizm bolgeleri agisindan ¢ekici ve farkli turizm {iriinlerinin
gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir (Chiang ve Jang, 2008, s.315). Turizm endiistrisinde
faaliyet gosteren isletmeler, rekabet iistiinliigli saglamak, daha yiiksek gelirli tiiketiciye hitap
edebilmek i¢in yeni iirlinler piyasaya siirmektedirler. Turizm {riinlerinin planlanmasi ve
gelistirilmesinde iiriin diizeylerinden yararlanilmaktadir. Uriin diizeylerini belirlemek igin
pazar boliimlerinin satin alma 6zellikleri ve algilamalar lizerinde aragtirmalar yapilmalidir.

Uriin diizeyleri; temel iiriin, goriinen {iriin, uzatilan iiriin, siirpriz {iriin ve potansiyel

tirtinlerden olusmaktadir (Rizaoglu, 2004, s.178). Temel iiriin; tiikketicilerin belirlenmis temel
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gereksinimleri karsilamaya yonelik tasarlanmis ve 6zii itibariyle bir temel yarar1 ifade eden
tirtinlerdir. Otel igletmesinde konaklama, yeme-igme ve eglence gibi hizmetler 6rnek olarak
verilebilir. Goriinen iiriin; tanimlanma ve algilanma igerigine dayali tiriinlerdir. Ayn1 zamanda
tiikketicilerin minumum beklentilerini temsil eden {iriindiir. Ornegin; otelin bulundugu yer,
havuzun biylikliigii ve kumsal uzunlugu gibi. Uzatilan {iriin, temel {iriinle birlikte sunulan
diger ozelliklerden olugmaktadir. Uzatilan {iriinler turizm isletmelerinde rakiplerinden farkl
iiriinleri tiiketicilere sunma firsat1 vermektedirler. Ornegin; garsonun méoniide olsun olmasin
bir yiyecegi Onermesi veya otelde oda servisinin bulunmasi gibi. Beklenmeyen iiriin;
tiiketiciler bu iriinleri satin almak i¢in herhangi bir ¢aba harcamamakta ve satin alma
davranigt icerinde olmamaktadirlar. Ancak, beklenmeyen iiriin sunuldugunda ise bundan
memnun olmaktadirlar. Tiiketicinin odasinda dinlenirken ¢ay veya kahve ikram edilmesi gibi
ornek olarak verilebilir. Potansiyel {irlin; mevcut olan {riiniin gelecek donemlerde
saglayabilecegi yarar olarak adlandirilmaktadir. Otel isletmesinin ylizme havuzunu biitiin
misterilerinin kullanimina agmasi 6rnek olarak gosterilebilir.

Turistik tiiketici pazarlari, birbirinden farkli istek ve tercihleri olan potansiyel
tilkketicilerden meydana gelmektedir. Bu farkli istekler tek bir iirlin ile tatmin edilemez.
Biiyiimek ve turizm gelirlerinden daha fazla pay almak amag ise piyasaya siirekli yeni iiriin
sunmak gerekmektedir. Farkli tercihlere sahip tiiketicileri belli gruplara ayirmak ve bu
gruplarin  istekleri dogrultusunda {riin cesitleri gelistirmek, isletmenin pazarlama
faaliyetlerinin amacina ulagmasini saglayacaktir.

Isletmeler sahip olduklari turistik arz potansiyeline gore hedef turizm pazarlarina yonelik
bircok iirlin segenegi sunarlar. Bu nedenle, isletme i¢in iiriin stratejisi olusturulurken hedef
pazarlarin gereksinimlerine uygun iirlin karmasi olusturmalidir. Turistik {riin karmasi,
isletmenin hedef pazarlara sundugu iiriin ¢esitlerinden olusmaktadir (I¢dz, 2001, s. 102). Uriin
karmas1 mevcut iriinlerin degerlendirilmesi, yeni iiriin gelistirme veya mevcut iriinlerin
birlikte kullanilmast ile olusturulabilir (Ozer, 2012, 5.166).

Turizm iiriinlin ana unsuru olan destinasyonlar, farkli seceneklerde iiriinlere sahip olabilir.
Fakat her destinasyonun iiriin karmasi igerisinde, destinasyona turistlerin gelmesine neden
olan bir lider iirlin olmahdir (Heath, 1992, s.93). Lider {iriin, tek basina ¢ekiciligi olan ve
destinasyonun rakip destinasyonlara gore avantajlar saglamasma olanak taniyan ({iriin
cesididir. Lider iriine; Gaziantep’te Zeugma Antik Kenti, Sanliurfa’da Halil-iir Rahman
Camii, Batman’da Hasankeyf, Diyarbakir’in Surlari, Mardin’in Kiliseleri 6rnek olarak
verilebilir.

Isletmeler mevcut taleplerini artirip yeni talepler yaratmak, turizmi tiim yila yayip turistik

isletmelerde dolulugu ve karligi artirmak amaciyla turistik {iriin ¢esitlendirmesine
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gitmektedirler. Giiniimiiz rekabet kosullarinda mevcut {iriinlerin giiniin sartlarina uyarlanmasi
ya da yeni turistik tiriinlerin gelistirilmesi gerekmektedir. Bu degisime uyum saglayamayan ve
yeni turistik {irin tiretemeyen isletmeler, degisen turistik ihtiyaglar1 karsilayamadiklar1 igin
pazar paylarim1 kaybetmek durumuyla karsilasacaklar ve uzun donemde basarili olma
potansiyelleri oldukca diisiik kalacaktir (Roehl vd., 1993, 5.282). Isletmelerin uzun dénemde
basarili olmak i¢in yeni talepler olusturarak, turizmi tiim yila yayip dolulugu ve karlilig:
artirmalar1 gerekmektedir.

Turizm isletmeleri agisindan {iriin ya da hizmetin farklilastirllmasi somut unsurlarin
egemen oldugu iriinlerin farklilagtirilmasindan daha degisik bir yaklasimi gerektirir. Turistik
isletmelerde iretilen iiriin, iki farkli boyutta ele alinabilir. Bu boyutlardan birincisi temel
triindiir. Otel isletmeleri i¢in bu temel {iriin, otel odasinin gecelik konaklama i¢in kiraya
verilmesidir. Uriiniin ikinci boyutu ise, temel iiriinii yiiceltecek, tiiketicilerin daha fazla para
O0demeyi goze almalarini saglayabilecek bazi ilavelerle zenginlestirilecek yan iirtinlerdir. Spa
merkezleri, animasyon uygulamalar1 gibi.

Isletmeler, bir taraftan tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina uygun turistik iiriinii saglamaya
calisirken, diger taraftan da siirekli yasanan degisimlere cevap verebilecek {iriinleri
geligtirmek zorunda kalmaktadirlar (Akkilig, 2003, s.212). Turistik iirtinler, isletmeler
acisindan incelendiginde s6z konusu isletmeyi on plana cikaran, pazarda farklilagmasini
saglayan faktorler olarak agiklanmaktadir. Ciinkii bir konaklama isletmesi sektorde kendi
kategorisinde olan isletmelerden farkli bir sekilde 6n plana ¢ikmak istemektedir. Fiyatta
farklilastirmaya gidemeyen isletme, lriin farklilastirmasimi tercih ederek pazar konumunu
saglamlastirmaya ¢alismaktadir. Kaliteli Giriinler, kaliteli hizmet sunumu ile birlikte miisteri

baglilig1 yaratmak acisindan ¢ok dnemli olmaktadir.

2.2.2 Tutundurma

Uluslararas1 turizm hareketlerinin iilke ekonomilerine katkilarindan dolayr turist kabul
eden biitlin iilkeler, pazardaki paymni artirabilmek amaciyla tanitim faaliyetlerine 6zel 6nem
vermektedirler. Uluslararasi veya yerli turizm igletmeleri ile tiiketicilerin farkli cografyalarda
bulunmalari, tutundurma faaliyetlerini etkin kullanmay1 zorunlu kilmaktadir. Turizm talebini
yonlendiren tutundurma faaliyetleri, aslinda bir ama¢ degil, amaca gotiiren bir aragtir.
Tutundurma islevi, turizm isletmesinin turizm {riinlerini araci ve tiiketicilere sunmak {izere
tasarlanmis iletisim araglar1 sisteminde odaklasmaktadir (Dudensing vd., 2011, s.1460).

Mal ya da hizmet lreten tiim isletmeler, iirlinlerini tanitabilmek amaciyla hedef
Kitleleriyle iletisim kurmak zorundadir. Bu iletisim, tutundurma karmasi elemanlariyla

gerceklesir. Tutundurma herhangi bir isletmenin mal ya da hizmetinin satisin1 kolaylastirmak
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amaciyla iretici-pazarlamaci igletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme
amacina yonelik, bilingli, programlanmig ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir haberlesme
siireci olarak tanimlanabilir (Oztiirk, 2003, s. 72).

Turizm isletmeleri i¢in tutundurma, satisin artirilmasi ana hedef olmak tizere, ¢esitli
pazarlama etkinlikleri gerceklestirerek, dogrudan veya dolayli yontemler, araglar kullanilarak,
turizmi talep edecek olanlara yonelik iletisimler gelistirme ve bilgi toplama teknikleri olarak
tamimlanmaktadir (Tek, 1998, s.464). Tutundurma karmasinin olusturulmasinda ayrilacak
blitce, pazarin nitelikleri, tirlin yasam donemi ve turizm dagitim sisteminin niteligi gibi
unsurlar belirleyici olmaktadir (Kulendran ve Dwyer, 2009, s.265).

Isletmelerde, etkili tutundurma, ancak etkin iletisim sayesinde gerceklesir. Hedef kitleyi
sadece iiriinler hakkinda bilgilendirmek yeterli degildir (inal vd., 2010, s.287). Hedef kitlenin
mevecut tutum ve davranislart istenilen yonde ise, bunu giiclendirmek, tersi ise bunu
degistirmek gerekmektedir (Glindogan, 2010, s.10).

Tutundurmanin amact; araci firmalar1 ve potansiyel miisterileri bir iletisim ag1 kurarak
bilgilendirmek, ikna etmek, inandirmak ve iriin hakkinda hatirlatma yaparak miisteriler
tarafindan satin alinmasi yoniinde etkileme cabalar1 olarak ifade edilebilir (Tavmergen ve
Merig, 2002, s.20). Ornegin, bolgedeki sosyal kuruluslarla birlikte yardim etkinlikleri,
televizyon programlari, basin ve yayin yolu ile reklamlar, ¢esitli yarigsmalar, birebir miisteri ile
goriismeler, posta yolu veya internet yolu ile bilgilendirme gibi pek ¢ok tutundurma faaliyeti
gerceklestirilebilir.

Turizm isletmelerinin hedefe ulasabilmek ic¢in tutundurma stratejileri olmalidir.
Tutundurma stratejisi ile ilgili amag¢, tutundurma kararlar1 ile mevcut ve potansiyel
miisterilere, aracilara hangi tutundurma araci ile hitap edilecegini belirlemek ve izlenecek
stratejileri kararlagtirmaktir (Gindogan, 2010, s.2).

Tutundurma araclari; reklam, kisisel satis, halkla iligkiler, satis gelistirme ve dogrudan
pazarlama olarak siralanmaktadir. Tutundurma araglari, turizm isletmeleri boyutuyla asagida

incelenmektedir.

Reklam

Reklam, reklamci tarafindan bir mal veya fikrin, bir bedel karsiliginda kitle iletisim
araglarinda sunumudur (Tokol, 2001 s.131). Firmalar, hedefledikleri pazarin istekleri ile
uyumlu bir iirlin ve sunum yaptiklarinda, bunu alicilara duyurmak ve denemeleri igin
miisterileri ikna etmek durumundadirlar (Doyle, 2003, s.35). Yogun rekabet ortaminda

birbirleriyle aynm 6zelliklere sahip hizmetleri sunan firmalarin rakiplerinden farkli olduklarini
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gosterebilmeleri ve hedef kitlelerin dikkatini ¢ekebilmeleri noktasinda reklam onemli bir
pazarlama iletisimi araci olarak kendini gostermektedir

Reklam faaliyetleri bir iilkenin uluslararasi turizm piyasasinda potansiyel talebini
etkileyen bir unsur olarak kabul edilmektedir. Bu faktoriin mevcut turizm talebini artirma
yaninda potansiyel talebi harekete gecirme giicli de s6z konusudur (Oktayer, vd., 2007, s.35).

Reklam iiretici ile tiiketici arasinda bir iligki yaratma amacini giiden bilgi verici bir
mesajdir. Etkin reklam programlarinin gelistirilmesi pazarlama yonetiminin Onemli
gorevlerinden biridir. Birgcok isletme i¢in reklam, tutundurma karmasinin en Onemli
elemanidir. Diger satig gelistirme araclarina 6nemli miktarda agirlik verilse dahi, bu
etkinlikler yine reklamla tiiketicilere duyurulabilir. Genis kitlelere ulasmada, essiz giizellikleri
duyurmada, iirlin farklilagtirmasinda, imajin olusturulmasi ve siirekliliginde reklamin etkinligi
cok yiiksektir (Budak ve Budak, 1998, s.11).

Turizm isletmesi yoneticileri, etkili bir reklam uygulamasina yon vermek ve bu alanda
kullanilan fonlarm etkinligini kontrol etmek durumundadir. Isletmenin turizm pazarlama plan
dahilinde olan reklamlarin hedefi, pazar konumunu tiiketiciye en iyi sekilde yansitmak
olmalidir.

Glineydogu Anadolu Bolgesinin turizm arz degerlerinin reklam ve tanitim stratejileri,
demografik yapilar dikkate alinarak belirlenebilir. Ozellikle sanatsal ve kiiltiirel faaliyet,
agirlik verilerek kadin turistler hedef pazar olarak secilebilir. Destinasyonlarin markalasmast,
rekabet avantaji getireceginden, kentlerin tanitimi igin uluslararasi {ine kavusmus Kkisiler ile

imaj ¢alismasi yapilabilir.

Kisisel Satis

Turizm faaliyetlerinde bireysel satig yontemi, ¢ok yonlii olan konunun yiiz yiize ve
ayrintilartyla pazarlanmasima imkan vermektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin ikna
ayagint olusturan unsurlardan biri olan kisisel satis, rekabet ortaminda da hedef kitleye
ulasilmasinda kolayliklar sunmaktadir. Kisisel satis “pazarlamaci ve turist arasindaki iki
yonlii kisisel iletisim faaliyeti ve pazarlamacinin, turistin taleplerine, sorularina ve
beklentilerine o anda yanit vermesini saglayan en etkili yontem” olarak tanimlanmaktadir

(Czinkota ve Ronkainen, 2001, s.74).

Halkla fliskiler
Turizm isletmelerinde halkla iliskiler, isletmenin hedef aldig1 pazarlarla iyi iliskiler
kurmasini ya da mevcut iligkilerini gelistirmesini saglayan planlh ¢alismalardan olugsmaktadir.

Halkla iliskiler faaliyetleri, halkin tutumunu degerlendirip, isletmenin benimsenmesini
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saglayacak iletisim programlarini harekete gecirmeyi amag¢ edinmektedir. Daha ¢ok isletme
disindaki gruplara yonelik goriinmesine karsilik, halkla iliskiler faaliyetleri i¢ iletisimle de
ilgilidir. Ozellikle biiyiik isletmelerde personeli bilgilendirme ve moralini yiikseltme ¢abalar1
halkla iligkiler boliimiiniin ¢alismalar1 arasina girmektedir (Aytug, 1997, s. 268)

Halkla iligkiler; turizm isletmesinin liretiminin, icraatinin, felsefesinin ve baskalarinin o
kurum hakkindaki sozlerinin ve diislincelerinin tiimiiniin irdelenmesi, yonlendirilmesi ve
yonetilmesi (Aydede, 2003, s.13), belirlenen stratejiler dogrultusunda amaglara ulagsmak ig¢in

ilgili ya da ilgili olmasi istenen i¢ ve dis hedef kitleye bilgi verme, olumlu iz birakma adina

gerceklestirilen ve geri beslemenin de 6nem tasidigt planl ¢alismalardir (Goérpe, 2001, s.79-

80). Bu tanimlamalara ek olarak, bir isletmenin amacinin veya biitiin {iriinlerinin imajinin
tutundurmasini saglamak veya mevcut imajinin korunmasi i¢in yiiriitiilen ¢esitli programlar
da halkla iligkiler faaliyeti olarak adlandirilmaktadir (Kotler, 2000, s.605).

Halkla iliskiler ¢abalarinin en onemli avantaji maliyetinin diisiik olusudur. Ozellikle
kiigiik otel isletmeleri sunduklari1 {irtin ve hizmetleri tanitip kendi imajlarin1 yaratmak ve
giiclendirmek icin halkla iliskileri kullanmay1 tercih etmelidir. Dogru medya araglar
kullanimi1 ile kiiciik bir hedef kitle {iizerinde yogunlasarak saglikli sonuglar elde
edilebilmektedir. Isletmelerin halkla iliskiler seklindeki haberleri ticari bir kaynaktan
gelmedigi ve reklam degeri tasimadigi icin tiiketiciler tarafindan daha inandirici
bulunmaktadir (i¢oz, 2001, s. 275).

Halkla Iliskiler faaliyetinde amag, iilkeye veya turistik isletmeye karsi ¢evrenin sempati
ve destegini kazanmak, bunu olumlu bir imaj yaratarak devam ettirmektir (Ors, 1995, s.69).
Turizm kaynaklarinin dig iilkelerde tanitilmasi alaninda bugiine kadar denenmis en etkili
tekniklerden birinin halkla iligkiler oldugu bilinmektedir.

Halkla iliskiler faaliyetlerinin biitiin isletmelere olumlu etkisi olmaktadir. Turizm
trtinlerinin 1rklari, psikolojik 6zellikleri ve davraniglar1 birbirinden ¢ok farkli olan kisilere
pazarlanacak olmasi, halkla iligkiler faaliyetlerini, turizm alaninda daha da 6nemli bir faaliyet

haline getirmektedir.

Satis Gelistirme Araclarn

Satig gelistirme; kisisel satis, reklam ve halkla iligkiler/tanitma c¢abalar1 disinda kalan,
genellikle siirekli olarak yiiriitiilmeyen, fuarlara katilma, sergiler ve benzeri devamliligi
olmayan (Mucuk 2004, s.205) 6zellikle bir {irlin veya hizmeti kisa silirede satin almay1
ozendiren (Kotler ve Armstrong, 2004, s..457), hemen sonug¢ almay1 hedefleyen faaliyetlerden
olusmaktadir (Yikselen, 2003, s.329).
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Satig gelistirme araglari, turistik bir mal veya hizmet hakkinda insanlar1 bilgilendirmenin
bir yolu olarak tanimlanmaktadir. Satis gelistirme araglari, mal ve hizmetleri kullanmada
misterileri cesaretlendirdigi kadar, onlarin marka algilarim1 gelistirecek bir yol olarak da
sirketler tarafindan tasarlanan bir teknik olarak kullanilmaktadir

Otel isletmelerinin satis gelistirme araglarin1 kullanim durumlart ve satis gelistirme
araglaria bakis agilarinin incelenmesine yonelik yapilan ¢alismada (Akbaba vd., 2012), otel
isletmelerinde satis gelistirme araglarindan yaygin bigcimde yararlanildigi ve “Fiyat
indirimleri” “Brosiirler” ve “Kuponlar’in turizm isletmelerinde kullanilan baslica satis

gelistirme araglar1 oldugunu ifade etmektedir.

Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, belirli bolgede 6l¢iilebilir bir cevap almak i¢in, bir ya da daha fazla
medya aract kullanan karsilikli etkilesime dayanan bir pazarlama sistemi olarak
tanimlanmaktadir (Palmer, 2004, s.74). Dogrudan pazarlama mektup, katalog, fiyat tarifeleri,
kitapgiklar, kartlar, numuneler ve haber biiltenlerinden olugmaktadir. Dogrudan pazarlama
faaliyetlerinde internetin kullanimi ise mesajin hizla ve kolaylikla ulastirilmasi, sonradan
gereken degisikliklerin diizeltilmesinin daha hizli gercgeklestirilebilmesi ve oOzellikle de
maliyetlerin diisiik olmasi agisindan oldukga faydalidir. Yeni yayginlasmaya baslayan ve
etkin olmasi bakimindan aranilir bir egilim haline gelmekte olan dogrudan pazarlama
faaliyeti, Ozellikle yabanci turistlere yonelik kullanilabilir. Degisen miisteri profili ve
insanlarin degisen yasam tarzlarina, pazarlamada kullanilan degisen teknolojilere ve miisteri
odakl1 pazarlama anlayisina hizmet ettiginden, kisa yoldan sonu¢ odaklidir.

Giineydogu Anadolu Bolgesi gibi turizm alaninda potansiyellerini degerlendirmede geri
kalmis bolgelerde dogrudan pazarlama faaliyetleri ile hedef pazara yonelik kataloglar, 6zel
televizyon yaymlart ve internetin etkin kullanim1 sayesinde kisa siirelerde sonuglar

alinabilinecektir.

2.2.3 Dagitim

Turizm sektoriinde triinler i¢in ulasilabilirlik ¢ok Onemlidir. Bu da etkin bir dagitim
sistemi sayesinde miimkiin olmaktadir. Dagitimin amaci, iiriinii dogru zamanda ve dogru
yerde turizm olayina katilacak olanlara ulastirmaktir.

Dagitim, tiretilen mamullerin tiiketicilere ulastirilmasiyla ilgili tiim ¢abalar1 kapsar ve bu
nedenle tiretimle tiiketim arasindaki acig1 kapatir ve her satici, mallarini hedef pazara nasil
ulastiracagina karar vermek zorundadir (Kotler, 2003b, s. 146). Dagitim kanali ise, bir mal ya

da hizmetin tireticiden tiiketiciye dogru izledigi yoldur. Turizm sektoriinde ise dagitim, mal ve
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hizmetleri tiiketiciye dogru hareket ettirmek yerine, turisti mal ve hizmetlerin tretildigi yere
dogru hareket ettirmek seklinde gergeklesen bir eylemdir (I¢6z, 2001, 5.352).

Turistik mal ve hizmetlerin pazarlamasinda dagitimin rolii, hizmetin talep edildigi yerde,
zamanda, miktarda ve karisimda tiiketiciye/kullaniciya sunulmasini saglamaktir. Bu siireg,
ulastirma, depolama, lireticinin mal ve hizmetlerini kii¢iik {initelere bolme, mal ve hizmetlerin
finansman1 i¢in kredi anlagmalar1 yapma, mal ve hizmetlerin son alinacak noktada gerekli
durumlara gore ve miktarda bulunmasini saglama seklinde olusmaktadir.

Turizm sektoriinde dagitim zinciri, fiziki trlinlere gore bazi farkliliklar gostermektedir.
Dagitim sisteminde tur operatorleri ve seyahat acenteleri de yer almaktadir. Dagitim kanalinin
Onemli bir unsuru olan tur operatorleri bir seyahat iiriin paketini hazirlamak i¢in ¢esitli turistik
hizmetleri ve elemanlari, dnceden planlamalart ve bulmalar1 gerekmektedir (Karaman ve
Sezgin, 2008, s.4). Tur operatorleri bdylece talep olusmadan once otel ve ugak sirketleri ile
rezervasyon anlasmalar1 yaparak bir risk yiliklenmektedirler (Kurgun, 2007, s.262). Tur
operatorleri hazir paket turun kaynagi olan yatak ve koltuklar1 6nceden bulmak, stok yapmak
ve istenilen zamanda tiiketime sunmak zorundadir (Oral, 1998, s.37).

Gilinlimiizde, turizm isletmeleri, diger turizm isletmeleriyle biitiinlesmeye gitmektedirler.
Turizm endiistrisinde biitiinlesme yatay ve dikey biitlinlesme olarak iki sekilde
gerceklesmektedir (Lafferty ve Fossen, 2011, s.11-19). Yatay biitiinlesme, turizm sektor
bilesenlerinin (6rnegin farkli oteller arasinda) bir araya getirilmesiyle olusmaktadir. Dikey
biitinlesme ise, farkli turizm isletmelerinin (6rnegin oteller ile ulasim birimi) bir araya
getirilmesidir. Oteller yatay ya da dikey biitiinlesmelere giderek daha iyi sunduklari hizmet

tirtinlerini daha ucuza pazara arz edebilmektedirler.

2.2.4 Fiyat

Turizm sektdriinde fiyatlandirma giic ve karmasik bir siiregten olusmaktadir. Ozellikle
turistik {irliniin birden ¢ok mal veya hizmetten olusmasi, fiyatlandirma kararlarini
zorlastirmaktadir.

Turistik {irtin arz1 rekabet¢i bir ortamda gerceklestigi i¢in fiyat, iirlin se¢imini etkileyen en
onemli faktorlerden biri haline gelmektedir. Turistik iiriine olan talebin asir1 duyarli ve esnek
olmasi1 (Baker ve Collier, 2003, s.504) isletmelerin fiyatlama politikalarinda dikkatli
davranmalarin1 gerektirmektedir. Temel amag, piyasa paym arttirmak ve mevcut pazari elde
tutmak oldugu i¢in tiiketici tipleri ve tercihleri dogrultusunda {iriin ¢esitlendirmesine gidilmesi
gerekmektedir.

Fiyatlama politikasi, otellerde yer alan f{iriinlere deger verilmesi ile ilgili siireci

kapsamaktadir. Bu politika, turizm isletmelerinin misyonlarina uygun olarak, hedeflenen
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pazarlama amaclarinin gerceklesmesini saglayacak bi¢cimde olusturulmalidir. Otel
pazarlamasinda fiyat, turistlerin otellerin farkli {irlin bilesenlerini bir araya getirerek
olusturduklar turistik {iriin paketine 6dedikleri toplam fiyat olarak kabul edilir ve uygulanan
fiyatlar hakkinda hedef tiiketicilerin bilgilendirilmesi gerekmektedir.

Tiiketicilerin (turistlerin) gidecekleri otellerde uygulanan fiyatlar hakkinda bilgi sahibi
olmalari, onlar1 birtakim belirsiz uygulamalardan kurtaracak ve bdylece harcamalarini daha
bilingli ve giivenli yapacaklardir (Logman, 1997, s.41). Turizm isletmeleri acgisindan fiyat,
isletmeye yonelik pazarlama stratejisi olusturmada 6nemli bir etkendir. Turizm isletmelerinin
pazarlama yoneticileri, hedef pazarlarda satis ve pazarlama faaliyetlerini etkin ve verimli bir
sekilde yiiriitebilmeleri icin, isletmenin genel hedefleri dogrultusunda fiyatlandirma
stratejilerini olusturmalar1 gerekir (Buhalis, 2000, s.99; Zarina ve Azizah, 2010, s.72).

Isletmeler fiyatlandirma stratejisi olarak diisiik veya yiiksek fiyatlandirma uygularken
dikkatli olmalidirlar. Miisteriler diisiik fiyatlandirma stratejisini maliyetlerin ve kalitenin
diisiiriilmesi  olarak algilayabilirler. Isletmeler miimkiin oldugunca kisa araliklarla
tekrarlanacak diisiik fiyat stratejisinden uzak durmalidirlar. Aksi takdirde iiriiniin algilanan
kalitesi ve imaj1 diisebilmektedir.

Fiyatlandirma kararlarinda siklikla tizerinde durulan konulardan biri de, yiliksek fiyatin
sunulan hizmetin de yiiksek kaliteli olacagi algilamasidir. Yiiksek fiyat uygulamasi kalite
standartlarinin bir belirtisi olarak goriilmektedir (Zaichkowsky ve Wilke 1999, s. 9). Kotler’e
gore, yiksek fiyat, isletmeye ek fonlar saglayabilecegi gibi, {lirliniin ¢ok fazla satildigi ve
yiiksek bir deger sundugunun ifadesi olarak da algilanmaktadir. (Kotler, 2000, s. 480). Ciinkii
tilketiciler fiyat unsurunu tirtin kalitesinin ya da yararlarinin 6nemli bir gdstergesi olarak
degerlendirmektedirler. Yiiksek fiyat uygulayan isletmeler, genel olarak yiiksek kaliteli olarak
algilanmaktadir. Dolayisiyla fiyat, algilanan kalite ile dogru orantilidir. Algilanan kalitenin
yiikselmesiyle fiyat, marka degerini pozitif yonde etkileyebilecektir (Yoo ve Donthu, 2000, s.
198).

225 Insan

Tim pazarlama karmasi elemanlart insana yani hedef kitleye yonelik olarak
kullanilmaktadir. Insan unsuru diger hizmet sektdrlerindeki gibi turizm sektoriinde de dnemli
bir pazarlama karmasi elemanidir. Pazarlama faaliyetlerinin amaci insanlarla iligski kurmak,
isletmeyi ve sundugu hizmetleri tanitmak, bu yolla miisteriyi otel isletmesinin sundugu
hizmeti satin almaya ikna etmektir.

Turizm sektoriinde personel iyi se¢ilmis, ¢ok iyi bilgilendirilmis ve motive edilmis

olmalidir. Personel her yoniiyle giiglii hale getirilir ve her yonden motive edilirse isine olan
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bagliligt daha da artmaktadir. Boylece her agidan tatmin olmus personel, tatmin olmus
miisterilere yol agar. Tatmin olmus personelin tatmin olmus miisterilere yol agacagi ve
tatminkar miisterilerinde personelin islerinden tatmin olma duygusunu gii¢clendirecegine
inanilmaktadir (Gallardo vd., 2010, s.325). Turizm personelinin islerinde mutlu olmadikga,
miisteri tatminini gerceklestirmenin de zor olacagi ileri siiriilmektedir (Zeithaml ve Bitner,
2003, s5.320).

Bu dogrultuda personelin isletme yonetiminden beklentileri dikkate alinmalidir. Hizmet
isletmelerinde ¢alisanlarla, isletme yonetimi arasinda bir uyum olmali, ticret diisiikliigii, rol
catigmasi, motivasyon eksikligi, iletisim kopuklugu, yonlendirme yetersizligi, tutarsizliklar ve
kararsizliklar ortadan kaldirilmalidir (Eren, 2010, 5.498). lyi egitilmis, isini seven, uygun
ticretle ¢alisan, mesleki ve iletisim becerileri gelismis ve sonugta yiiksek i§ tatminine sahip bir
eleman, isinin kendisine vermis oldugu bu maddi ve manevi yararla, o isletmede daha uzun
stireler caligabilir ve daha az denetimle miisteri beklentilerine uygun hizmet iiretebilir. Bunun
sonucunda isletme, miisteriler tarafindan tercih edilen ve pazar pay: siirekli olarak biiyiiyen
bir konuma kavusur (Karahan, 2000, s. 103).

Turizm pazarlamasinda tamamen misteri odakli bir anlayisin hakim olmasi
gerekmektedir. Turizm isletmeleri, miisteri beklentilerini oldukga iyi takip edip bu beklentiler
dogrultusunda sunacaklar1 hizmeti, otellerin fiziksel 6zelliklerini ve diger pazarlama karmasi
elemanlarim1 nasil kullanacaklarin1 belirlemelidirler. Bu noktada turizm isletmelerinde
pazarlama karmasi elemanlarindan insan faktorii 6n plana ¢ikmaktadir.

Isletmede caligan tiim isgdrenlerin miisteri odakli olarak c¢alismalar1 ve miisteri
beklentilerini karsilamalar1 amaciyla 6nerilmis bir yonetim yaklasimi olan igsel pazarlama,
hizmet sunan isgdrenlerin memnuniyetini saglayarak dis miisterilerin memnuniyetini
artirmaktir. Bu yaklagim, tiim Orgiitte uygulanacak motivasyon c¢aligmalarinin, kisa siireli
tesvik programlarindan ya da miisterilerin dikkatini ¢ekecek kampanyalardan daha etkili bir
yontem oldugunu savunan bir yonetim yaklagimidir (Kang vd., 2002, s.279). Bu noktada

turizm isletmelerinde pazarlama karmasi elemanlarindan insan faktorii 6n plana ¢ikmaktadir.

2.2.6 Fiziksel Kamtlar

Turizm isletmelerinde miisterilerin algilari, satin alma silirecine 6nemli etki ettiginden
dolay1, fiziksel kanitlarin ayri bir pazarlama karmasi olarak ele alinmasi gerekmektedir.
Turizm isletmelerinde sunulan hizmetin maddi olmayan yapis1 nedeniyle hizmeti satin alirken
ya da sonraki tatmin diizeyini belirlemede, fiziksel ortam onem arz etmektedir. Turistler otel
tercihlerini belirlerken fiziksel kanitlar ¢cok ©Onem tasiyabilecektir. Maldan farkli olarak

hizmetin, kullanilmadan 6nce tecriibe edilmesi miimkiin olmadigindan, satin alma siirecindeki
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riski azaltmak icin fiziksel kanit olusturmak olduk¢a onemlidir (Selvi, 2009, s.219). Turizm
isletmelerinde fiziksel kanit, hizmetin verildigi ve isletme ile miisterinin etkilestigi ¢cevre ve
de hizmetin sergilenisini ya da iletisimi kolaylastiran herhangi bir somut bilesen olarak
tanimlanmaktadir (Zeithaml ve Bitner, 1996, s.26).

Turizm isletmelerinin insanlar1 etkileyen 6zellikleri; mimari plan, isaretler ve gostergeler,
renk, aydinlatma, 1s1, giiriilti ve koku gibi tiiketicinin zihninde bir imaj yaratan fiziksel
ozelliklerdir (Bigne vd., 2001, s.609). Miisteriler hizmeti satin aldiklarinda oday1 degil, oteli
algilarlar. Clinkili miisteri sunulan iirlinii biitiin olarak algilamaktadir.

Turizm isletmelerinde fiziksel ¢evre unsurlari, baghigr altinda aydinlatma, renk, koku,
miizik, glriiltli, 1s1, giivenlik, park, peyzaj, stil, mobilyalar, tema, dekor, tavan seviyesi,
personel kiyafetleri, tanitici brosiirler, vb. ¢cok sayida degisken ele alinmaktadir (Karkin, 20009,
5.169). Bu degiskenlere Countryman (2006, s.536.) ile Johnson vd., (2004, s.4)’in ekledigi
tesis plani, bir otelin fiziksel unsurlarinin, diizgiin isleyisi saglayacak sekilde tasarimlanmasini
ifade etmektedir. Hizmet ortamlar1 genellikle miisterilerin belirli amaglarini ya da ihtiyaglarini
yerine getirmek ic¢in var oldugundan dolayi, fiziksel ortamin plani ve islevselligi 6zellikle
onemlidir. Tesis plan1 ve tasarimi ile ilgili tim unsurlar, ziyaretgilerin kalislarindan keyif
almalarina ya da hayal kiriklig1 yasamalarina yol acabilmektedir (Bonn vd, 2007, s.348).

Turizm isletmelerinde diger miisterilerin davraniglari, hizmet ortami atmosferinin bir
pargasint meydana getirdiginden dolayr g¢evresel bir uyarici olarak fiziksel kanit olarak
kullanilabilmektedir (Tombs ve McColl-Kennedy, 2003, s.449). Cevredeki diger miisterilerin
sayisi, tipi ve davranislar1 sosyal unsurlar olarak tiiketicinin satin almasina ve deneyimlerine
etki edebilmektedir. Ornegin, isletmenin havuzunda siirekli rahatsiz edici davramslarda
bulunan miisterilerin, yetkililerce uyarilmamasi dahi miisterileri etkiyebilecektir.

Uygun bir hizmet atmosferi olusturmak, otel isletmelerinin {izerinde durmasi gereken
onemli noktalardan bir tanesidir. Hizmet atmosferindeki karisiklik ve diizensizlik, turistik
tikketicilerde olumsuz tutumlara yol agabilmektedir. Bu nedenle, otel isletmeleri
mobilyalarinin dizaynini dahi, giivenilirlik ve inandiricilik imaj1 vermesi i¢in 6zenle dizayn
etmektedirler. Tiiketicilerin gorsel, isitsel, biligsel, vb. duyularina hitap edecek sekilde
atmosferini gelistirerek ve sosyal unsurlar1 kontrol altina alarak, gerek miisterileri gerekse
calisanlar1 tarafindan arzu edilen hizmet atmosferi olusturmalar1 gerekmektedir. Her otel
isletmesinin, kendi i¢inde bulundugu sartlari, isletme biiylikliigiinii, isletme ¢evresini, hedef
pazarin1 ve benzeri faktorleri gbz Oniine alarak kendine ©zgii atmosferi olusturmalidir.
Giderek sertlesen pazarlama ortami igerisinde olan bir otel isletmesi, kendini miimkiin
olabildigince biitliin pazarlama karmasi elemanlarinda farklilastirarak tiiketicilerin zihninde

farkli konumlandirmak durumundadir.
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2.2.7 Siirecler

Stireg, bir veya birka¢ girdinin bir araya getirilerek, bunlardan miisteri i¢in deger
olusturacak bir ¢iktinin olusturulmasinini igeren faaliyetlerin biitiiniidiir (Demirkol ve Cetin,
2003, s.183). Siireg, Ozellikle turizm isletmelerinde isletmeyle olan her tiirlii iliskileri
kapsayan, politika ve kurallar biitiinlidiir. Siire¢ turizm isletmelerinde hizmetlerin miisteriye
ulastirilmasini saglayan sistemler biitliniidiir. Turizm igletmelerinde turist tarafindan tirlin bir
biitlin olarak algilandig1 ve degerlendirildigi i¢in faaliyetlerin her agsamasinin iyi yonetilmesi
gerekmektedir.

Bir hizmetin sunulmus olmasi, basli basina tiiketicinin ihtiyacinin karsilandigi anlamina
gelmemektedir. Uriiniin var olmasi fayda olusturmaya yeterli olmamaktadir. Uriiniin
tilkketicinin talep ettigi bir {lirlin olmas1 gereginin yaninda, ayrica istenilen yerde ve zamanda
hazir bulundurulmasi da gerekmektedir (McCarthy ve Perreault, 1990, s. 5). Siire¢ yonetimi,
“Miisterinin istedigi kalitedeki hizmetin istedigi yerde ve zamanda hazir bulundurulmasiyla
ilgili diizenlemeler” olarak tanimlanmaktadir (Karahan, 2000, s.105).

Hizmetler soyut olduklarindan {iretim siireci agisindan tanimlanirlar. Mallarda iiretim
siirecinin nasil gerceklestigi miisteri agisindan 6nem tasimazken, miisteriyle yiliksek oranda
iligkiye dayali hizmetlerde bu siire¢, miisteri agisindan olduk¢a onemlidir.

Hizmeti miisterinin istedigi zaman, istedigi sekilde sunmak, turizm igletmeleri acisindan
siirekli miisteri memnuniyeti saglar ve bu ancak etkili bir siire¢ yoOnetimi ile
saglanabilmektedir. Etkili bir siire¢ yonetimi olmadan hizmetin arzini ve talebini dengelemek
cok giic olmaktadir. Ayrica hizmetler dayaniksiz olduklarindan, talebin zirvede oldugu
donemleri yonetmek ve hizmet isletmesinde farkli uzmanlik diizeyleriyle farkli miisteri
ihtiyaglarm karsilamak gerekmektedir (Oztiirk, 2007, s. 23).

Turizm isletmelerinde sunulan hizmetin rakiplerden farklilagtirilmasi ve buna bagli olarak
avantaj saglanmasi oldukca 6nemlidir. Ciinkii hizmet isletmeleri birbirinin benzeridir ve kisa
siirede taklit edilebilmektedir. Rekabette farklilasma yaratmanin ve avantajli olmanin yolu,
maliyet liderligi ve odaklanmada basar1 kadar (Porter, 2003, s.44), etkin siire¢ yonetimini de
gerektirmektedir.

Turizm isletmelerinde giiclii bir siire¢ yonetimi olmaksizin miisteriler ilizerinde giiven
olusturmak ve talebi arttirmak oldukca zor olabilmektedir. Bu dogrultuda, hizmetin
ulastirilmasii saglayan prosediirler, is akis semalari, hizmeti miisterilere ulastirma yollari,
insan faktorii gibi hizmet kalitesini etkileyen unsurlar bir arada diisiiniiliinerek karar
alinmalidir. Etkili slire¢ yOnetiminin esasini yapilacak faaliyetleri planlamak, orgiitlemek,

koordine etmek, uygulamak ve denetlemek olusturmaktadir. Bunun i¢in 6zellikle is akis
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semalar1 olusturulmali, personel iyi egitilmeli, pazarlama ¢abalarinda kullanmak ve is akisini
hizlandirmak i¢in bilgisayar teknolojisinden faydalanilmalidir (Coban, 2003, s. 14).

Turizm sektoriinde Uriinlerin miisterilere sunulmasina kadar olan tiim asamalarin analiz
edilmesi, planlanmasi ve uyumlastirilmasi ¢abalarini kapsamaktadir (Nadiri ve Tanova, 2010,
5.36). Siire¢ yoOnetimi, hizmeti, mallardan ayiran o&zelliklerden kaynaklanan sorunlarin

¢Oziimiinii ele alan ve turizm igletmeleri i¢cin 6nemli bir pazarlama karmasi elemanidir.

2.3 Turizmde imaj ve Kentlerin Pazarlanmasi

Turizm bolgelerinin belli bir imaja sahip olmasi, marka haline gelmesi, dnemli turistik
cekicilikleri biinyesinde barindirmasi, tercih edilmesi agisindan 6nemlidir (Ceylan, 2011,
5.92). Imaj, alicinin belleginde markayla ilgili olarak canlanan duygular ya da diisiinceler
seklinde olusan izlenimler olarak tanimlanir ve bu izlenimlerin c¢esitli kaynaklardan elde
edilen bilgilerle, baska insanlarin deneyimleriyle ya da insanin kendi deneyimleriyle
sekillendigi ifade edilir (Yiikselen vd., 2009, s.22). Turizme imajin yansimasi
degerlendirilirse, turistlerin karar alma siirecinde o iilke hakkinda sahip oldugu izlenimler,
kaliplagsmis yargilar 6nemli etken olmaktadir (Avcikurt, 2010, s.43).

Turizm isletmeleri agisinda imaj énemli unsurdur. Imaj da bir turizm iiriinii olarak
diisiiniilebilir. Ciinkii miisteriler, sadece tirlinli degil onunla birlikte imaj1 da satin almaktadir.
Ornegin Hilton Hoteli ile siradan bir bes yildizli otelde konaklamak isteyen miisteri ayni
hizmeti alsa dahi, farkl bir fiyati 6demeye razi olmaktadir.

Turizm isletmelerinin potansiyel tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi son derece
onemlidir. Ciinkii turizm isletmelerinin yaratmaya calistig1 imajdan ¢ok, potansiyel tiiketiciler
tarafindan algilanan imaj etkili olmakta ve imaj, rekabet ortaminda isletmenin basar1 diizeyini
belirlemektedir (Gokdeniz ve Asik, 2008, s.135).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda turistik {irlinlin fiyat1 ve kalitesinin yani sira
turizm isletmesinin ¢alisanlarina, miisterilerine ve topluma karst davranislart da etkili
olmaktadir. Dolayisiyla turizm igletmesinin kurum imaji olusturmada yalnizca isim, logo,
amblem tasarimi kullanmasi yeterli olmamakta, kurum imajinin ydnetim ve pazarlama
anlayisi ile de desteklenmesi gerekmektedir (Gokdeniz ve Asik, 2008, s.136).

Pazarlama literatiiriindeki iirin kavrami yalnizca mallar ve hizmetler degil, ayn1 zamanda
kisileri, yoreleri, organizasyonlar1 ve fikirleri de kapsamaktadir (Goossens, 2000, s.305). Bu
baglamda kentler de {irlin olarak goriiliip pazarlanabilmektedir (Duman ve Yagci, 2004, s.11).
Kent pazarlamas1 faaliyetleri olarak, kent paydaslar1 ile ortak galisma sonucu kentin sahip
oldugu potansiyeller ortaya c¢ikarilmali, kent kimligi belirlenmeli, kentin daha ¢ok tanitimi

yapilarak imaj1 gliclendirilmeli, kenti tanitan, sekil ve igerik agisindan kapsamli web siteleri
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diizenlenmeli, kent kimligi ve imaj1 ile uyumlu kent markas: olusturulmalidir (Yildiz, 2010,
s.42).

Diinyada pazarlama faaliyetlerinin giderek hizlandigi, pazarlama trendlerinin somut ya da
soyut tiim varliklar i¢in uygulanabildigi diisiiniildiiglinde iilkelerin ve kentlerin pazarlanmasi
da her gegen giin daha fazla ilgi ¢ekmektedir (Giizel, 2009, s.147). Ozellikle dini ve tarihi
dokusu ile pazarlama faaliyetleri i¢in uygun altyapiya sahip iilke ve kentler, tiim diinyada
merak uyandirmaktadir (Elliott, 2003, s.31). Bu baglamda kent kimligi, kent pazarlamasinin
Oonemli ayagini olusturmaktadir. Bir kenti farklilastiran, ayirict 6zelliklerini olusturan her sey
onun kimligini olugturmaktadir. Dogasi, yapilari ve insanlariyla birlikte kentler de birbirinden
farklilhk gostermektedir. Onemli diinya kentleri izlenildiginde, her birinin bilim, sanat, din,
tarih ve kiiltilir kentleri gibi belli bir kimliginin oldugu goriilmektedir (Kaypak, 2010, s. 375).

Kentlerin turistik anlamda pazarlanmasi, bir kentte ekonomik, politik ve sosyal
degisikliklere ve gelismelere neden olan bir faaliyet olmaktadir. Bugiin kent pazarlamasi
sayesinde kentler, ¢ekiciliklerini hizli bir sekilde arttirirlarken, kaynaklarini ziyaretgilerin ve
yasayanlarin daha fazla faydalanacaklar1 unsurlar haline getirmektedirler. Kentlerin bir marka
olmasi basarilabilirse, o kentin iirettigi tim mal ve hizmetler, hedef kitle tarafindan daha arzu
edilebilir hale gelmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2007, s.16).

Kentlerin ve {ilkelerin de sponsorluk faaliyetleri, bolgenin degerini artirabilecek 6neme
sahip olmaktadir. Dogru secilmis sponsorluk faaliyeti, yalnizca sirketlerin degil kentlerin
degerine deger katacaktir ve bir sehrin markasi, dogru planlanmis sponsorluk etkinlikleriyle
ulusal ve uluslararasi platformda marka degerini gii¢lendirebilecektir (Kotler vd., 2005,
5.156).

Gilinlimiizde turizm alaninda 6n plana c¢ikan kentler incelendiginde bu kentlerden
bazilarinin kiiltlirel ve tarihi miras1 nedeniyle, bazilarinin sahip olduklari deniz, orman, dag
gibi dogal ¢ekim unsurlariyla, bazilarinin ise insanlarin kendi eli ile yaptiklar1 6zgiin eserler
nedeniyle tercih edildigi goriilebilir. Tercih nedenleri farklilagsa da kentlerdeki g¢ekim
unsurlari, kent turizminin ortaya ¢ikmasinda etkili bir unsurdur (Kogak ve Tandogan, 2008, s.
7).

Kentlerin pazarlanmasi ile yapilan ¢alismada; kent pazarlamasi kapsaminda Las Vegas’in
resmi logosu “Only Las Vegas™tir. Bu logo ile hedef kitleye tatil, eglenme ve dinlenme i¢in
sadece Las Vegas’a gelmelerinin yeterli olabilecegi izlenimi verilmektedir Seul kendisini
kiiltiir ve dogasi ile 6n plana c¢ikarmaktadir. Logosunda bulunan “Hi Seul” ise bu kentin
sloganidir. Toronto (Kanada) kenti, kent pazarlamasi agisindan 6n plana ¢ikan diger bir kent
olmaktadir. Toronto kendisini kiiltiirii, her yil geleneksel diizenlenen Toronto Film Festivali

ve Ozellikle de iiniversite ve yabanci dil egitimi ile satarak kent pazarlamasi kapsaminda 6n
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plana ¢ikmaktadir. Tirkiye’de 6n plana ¢ikan diger bir kent ise Gaziantep’tir. Gaziantep
kendisini hedef Kkitleye sahip oldugu zengin mutfagiyla ve is-sanayi diinyasiyla
pazarlamaktadir. Gaziantep kentinin logosu ise tlizerinde Antepfistig1 olan Gaziantep yazisidir
(Giritlioglu ve Avcikurt, 2010, s.82-84).

Gilineydogu Anadolu Bolgesindeki kentler icinde Gaziantep’te kent pazarlama caligmalari
kapsaminda 2003 yilinda marka kent ¢alismalar1 baslatilmistir. Bu kapsamda tarihi yerler
restore edilerek, markalasmaya Onem verilmektedir. Bu sayede, kent kimligi 6n plana
cikarilmaktadir. Sanlurfa ili inang turizmini, Adiyaman Nemrut Dagimi 6n plana ¢ikarmaya
baslayarak kent pazarlamasi faaliyetlerine hiz vermektedirler.

Kentlerin pazarlanmasinda yasanabilecek basari, turizm isletmelerinin gelirlerini de
dogrudan etkileyebilmektedir. Otel isletmelerinin oda fiyatlar1 kentlerin imajlar1 ile dogru
orantili olmaktadir. Istanbul, 2005 yilinda diinya iizerinde odabasina diisen yillik ortalama
geliri en yiiksek 20 sehirden birisi olmustur (Uner vd., 2006, s.190). Otel isletmelerinde

fiyatlandirma stratejileri belirlenirken kentin imaj1 da belirleyici rol oynamaktadir.
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UCUNCU BOLUM
FiYATLANDIRMA STRATEJILERININ iINCELENMESI

Turizm hizmetleri agisindan fiyatlandirmay tespit etmek, oldukca gii¢ ve karmasik bir
siireci igermektedir. Tiiketicinin satin aldig1 turistik iirlin, ¢esitli mal ve hizmetlerin bir araya
getirilmesi ile olugmakta ve her biri ayr1 birimler tarafindan sunulmaktadir. Bu nedenle turizm
isletmelerinde fiyatlandirma kavraminin ve uygulanacak fiyatlandirma stratejilerinin ayrintili
incelenmesi gerekmektedir.

Bu boliimde; c¢alismanin ana konusunu olusturan pazarlama karmasmin Onemli
elemanlarindan olan fiyatlandirma kavrami tizerinde durularak, fiyatlandirmanin pazarlama
karmast igerisindeki yeri ve dnemi, fiyatlandirma amaglari, fiyatlandirma stratejisini etkileyen

faktorler ve fiyatlandirma yontemleri incelenmektedir.

3.1 Fiyatlandirma Kavrami

Pazarlama karmas1 elemanlarindan biri olan fiyat, ekonomik hayatin temel unsurlarindan
birini teskil etmektedir. Bu nedenle iktisat¢ilar ve isletmeciler fiyata biiyiikk Onem
vermektedirler. Fiyat seviyesinin kurulmasi i¢in kavramsal ¢erceveyi gelistiren ekonomistler
uzun yillardir fiyatin talep diizeyini belirlemedeki en gigli faktor oldugunu ileri
stirmektedirler. Ekonomistlerin bu yaklasimi, onlarin pazarlamanin diger elemanlarini ve
deger algisinin fiyatlandirma tizerindeki etkisini ihmal etmesine neden olmustur (Lancaster ve
Massingham, 1988, s.164).

Pazara dayali ekonomilerde fiyat, arz ve talebi karsilagtirmakta, alic1 ile saticinin tizerinde
anlagsmasi ile miibadeleyi saglayan onemli bir degisken olmaktadir (Mucuk, 2004, s.149).
Fiyat, turizm {irlinlerine yliklenen deger veya miktar olarak tanimlanmaktadir (Kozak, 2010b,
5.176).

Fiyat en basit tanimi ile tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin almak i¢in ddedigi para
ve/veya karsiliginda sundugu mal veya hizmettir. Fiyat, tiiketicinin cebinden ¢ikan para ile
ilgili oldugu i¢in bir mal veya hizmeti satin alirken ilk dikkati ¢ceken ozellik olmaktadir
(Karafakioglu, 2006, s.29). Fiyatla iirliniin degeri arasinda ¢ok yakin iliski bulunmaktadir
(Goehlich, 2005, s.297). Fiyatin uygun olmasi1 miisteriyi, turizm iriiniine ¢cekmekte, ederinden
yiiksek olarak algilanan fiyat ise turisti tiriinden sogutabilmektedir.

Fiyat mallarin degisim degerini ifade eden bir kavram olmakla birlikte algilanisi, turistik
tiiketici grubundan, turistik tiiketici grubuna farklidir. Bazi turist gruplan fiyati yiiksek olarak

algilarken bazilar1 aym fiyat1 uygun fiyat olarak algilarlar. Yiiksek fiyat bazilari i¢in kalite
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gdstergesi, bazilar1 igin ise prestij ya da sosyal statii anlamma gelmektedir (Islamoglu, 2002,
S. 226). Fiyat seviyesinin yiiksekligi yiiksek kalite, prestij ve statii sembolii olarak
algilandiginda, bu tiir arayislart olan turistlerin satin alma davramiglarimi harekete
gecirmektedir (Moore vd.2003, s.270).

Fiyat konusu 6zellikle iktisat alaninda agirlikli olarak ele alinan bir konudur ve iktisatcilar
isletmelerin yalnizca kar amaci oldugunu varsaymaktadir. Pazarlama yaklagiminda ise
ekonomik ve psikolojik faktorler bir arada kullanilmaktadir. Bu nedenle isletmeler pazarlama
yaklasimini kullanarak fiyatlamada daha fazla kar elde etme imkanina sahip olmaktadirlar
(Larson, 2007, s.13). Ciinkii fiyatlama genis Olglide psikolojik bir faktordiir. Ekonomi
piyasalar fiyatlar hakkinda herkesin tam bir bilgi sahibi olundugunu, tiiketicilerin zevk ve
tercihlerinin bilindigini varsaymasi gercek yasamla bagdasmamaktadir (Pasura ve Ryals,
2005, s. 49).

Turizm friinlerinde fiyatlandirma, turizm iriiniiniin fiziksel niteliginin 6tesinde olan
seyleri ifade etmektedir (Kozak, 2010b, s.176). Turizm isletmelerinde yonetici birgok faktorii
dikkate alarak fiyatlandirma yapmaktadir. Turizm isletmelerinde fiyatlandirma konusunda
meveut pazarin yapisi, rekabet kosullar1 gibi faktorleri kapsamli analize tabi tutarak karar
verilmesi gerekmektedir (Zengin ve Sen, 2009, s.77).

Turizm sektoriindeki pazarlama karmasinin elemanlarindan olan fiyatlandirma ile ilgili
gelistirilebilecek stratejiler, pazarlama karmasmin diger elemanlarina iliskin stratejilerden
farkli bir nitelik arz etmektedir (Law ve Ng, 2011, s.24). Bu farkliligin kaynagi; diger
stratejilere kiyasla fiyatlandirma stratejilerinin turizm {riiniinii talep edenler acisindan oldukca
somut, kolayca gozlemlenebilir, degerlendirilebilir ve rahatlikla kiyaslanabilir olmasidir

(Nart, 2009, s.249).

3.2 Fiyatlandirmanin Pazarlama Karmasi Icerisindeki Yeri ve Onemi

Pazarlama karmasi elemanlan igerisinde yer alan fiyat, gelir yaratma ozelligi olan
(Jobber, 2007, s. 458) tek elemandir. Diger pazarlama karmasi elemanlar1 maliyetlerin
yiikselmesine neden olmakta iken fiyat, turizm igletmesinin gelir elde etmesini saglayan ve bu
nedenle de tizerinde 6nemle durulmasi gereken bir pazarlama karmasi elemanidir (Zengin ve
Sen, 2009, s.76). Fiyatin pazarlama karmasiin diger elemanlarina goére farkli bir 6zelligi de
iretici ile tiiketicinin goniillii degisim hareketinin kosulunu belirlemesidir (Middleton ve
Clarke, 2001, s.138).

Doyle’un yaptig1 bir arastirmaya gore; fiyatlardaki % 5°lik artig, kar ikiye katlarken,
satiglarin % 5 artmasi1 ya da sabit maliyetlerin % 5 azaltilmasimin yaratacag: etki, fiyat

artisinin yaratacag etkinin yaris1 kadar olmaktadir. Fiyatin % 5 diistiriilmesi kar1 yok ederken,
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satis miktarinda yasanacak % 5’lik kayip kar1 yariya indirmektedir (Doyle, 2003, s.457).
Dolayistyla turizm isletmelerinin satis ve diger konular yerine, fiyatlandirma konusu iizerinde
yogunlagmalari, karlillk agisindan daha anlamli olabilecektir. Bu arastirma da
fiyatlandirmanin igletmeler ag¢isindan 6nemini ifade etmektedir.

Turizm isletmelerinde karlilig1 saglayan 6nemli etkenlerden olan fiyatlandirma, 6zellikle
yogun rekabet ortaminda onemli bir pazarlama karari olmaktadir. Bir turizm isletmesinin
kendisine pazarda etkin bir sekilde yer edinebilmesi icin fiyatlandirma karmasik bir siireg¢
sonunda belirlenmektedir (Drury, 2005, s.491). Uriin analizi, pazar analizi, pazar
boliimlendirmesi ve pazarlama planlamasi, fiyatlandirma kararlari belirlenitken en ¢ok
lizerinde durulmasi gereken konular olmaktadir (I¢dz, 2001, 5.309).

Turizm isletmeleri agisindan fiyat disindaki diger pazarlama karmasi elemanlar1 ne kadar
iyi belirlenirse belirlensin ve uygulansin, fiyatlandirma ile ilgili yapilacak yanlisliklar, turizm
trlinlinii uzun vadeli yasamasina imkan vermeyebilecektir (Law ve Man, 2008, s.56).
Fiyatlandirma, turistlerin {iriin ile ilgili algilarin1 etkileyen 6nemli faktorlerden birisidir.

Fiyat, ekonomik sistemin diizenleyicisi gorevini yapmaktadir. Serbest ekonomi sisteminin
en 6nemli elemani olan fiyat, sistemin igleyisini dengelemektedir. Fiyat sadece isletmeler ve
onun miisterileri i¢in degil, ekonominin ve sektoriin biitiini i¢inde onemlidir. Gergekte fiyat
kararlarinin saticilar, alicilar ve ekonomi ya da sektoriin biitiinii seklinde ii¢ tarafi vardir.
(Skouras vd., 2005, s.362). Fiyatlardaki diizensizlikler sistemdeki aksakliklar1 ya da
eksiklikleri yansitmaktadir. Pazar fiyati, licretleri, kiralar1 ve kar oranlarmi degistirmekte ve
kaynak dagilimim etkilemektedir (Cemalcilar, 2010, s.212).

Turizm isletmelerinde tiiketicilerin satin alma kararin1 verirken dikkate aldiklari en
Oonemli gostergelerden biri, turizm {riintiniin fiyati olmaktadir. Turizm isletmelerinin
tirettikleri mal ve hizmetlerin talep gorebilmesi iirliniin fiyatina bagl olarak degismektedir.
Turizm isletmelerinde fiyatlandirma kararlar, tiiketiciler agisindan 6nemli oldugu kadar
isletmenin pazar paymn, rakipler karsisindaki durumunu da etkilemektedir (Gupta vd., 2007, s.
543). Bu nedenle turizm isletmeleri turizm {iriiniiniin fiyatlandirmasini, iriiniin degerinide
dikkate alarak, gercege uygun diizeyde belirlemesi gerekmektedir.

Fiyatlandirma karari miisterilerin turizm iriiniiniin kalitesini fiyatla kiyasladiklari icin
dikkatli belirlenmesi ve uygulanmasi gerekmektedir (McClure, ve Kumcu 2008, s.106).
Bazen disiik fiyatlandirma, turizm {riinliniin kalitesi hakkinda yanls algilamalara yol
acabilmektedir (Zeithaml ve Bitner, 1996, s.491). Pek cok turist fiyata bakarak nasil bir
hizmet kalitesi elde edecegi hakkinda bir fikir elde etmektedir. Ozellikle de turizm iiriiniiniin
hizmet kalitesi hakkinda fikir edinecegi ipuclar1 sinirliysa, turistik tiiketici reklam ya da diger

iletisim kanallartyla da yeterli izlenim elde edememisse, fiyat secim kararinda cok etkili
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olmaktadir (Oztiirk, 2007, 5.66). Bu nedenle fiyatlandirma kararlar1 diger pazarlama karmasi
elemanlarma gore biiyilk 6nem tasimaktadir. Ancak unutulmamalidir ki tim pazarlama
karmas1 elemanlarinin koordineli bigimde belirlenmesi ve uygulanmasi turizm {iriiniiniin
yasami i¢in de 6nem arz etmektedir.

Turizm sektoriinde hizmetlerin kendine 6zgii yapisindan dolayr nihai fiyati olusturmak
zor bir siire¢ sonucunda belirlenebilmektedir. Fiyatlandirma stratejilerini belirlerken fiyatlama
segeneklerinin smirli oldugu bilinmelidir. Turizm isletmelerinde maliyet ve talep arasindaki
iliski fiyatin alt ve st sinirlart belirlemektedir (Bearden vd. 2004, s.246). Turizm iiriiniiniin
fiyatinin belirlerken, talep fiyat i¢in tavan olusturmakta, maliyetler ise fiyat tabanini
olusturmaktadir (Oztiirk, 2007, 5.66). Ancak unutulmamas: gereken unsur ise turizm iiriiniinii
satin almak isteyenlerin, 6demeye istekli olduklar1 fiyat isletmeler i¢in yasamsal onem arz
etmektedir. Turizm isletmeleri fiyat tabanini olustururken, isletme amacglarin1 da goz Oniine
almalar1 gerekmektedir (Danziger, 2004, s.8).

Turizm isletmelerinde fiyatlandirma kararlari, dagitim kanallar1 tizerinde de etkili
olmaktadir. Turizm sektoriinde pazarlamada etkin rol oynamakta olan seyahat acenteleri, tur
operatorleri ve diger tedarikciler fiyatlandirma kararlarimi etkilemektedirler. Dagitim
kanalinin uzunlugu, uygulanacak fiyatin ylikselmesine neden olmaktadir.

Fiyatlandirma, turizm isletmelerinin pazarlama programlarin1 da etkilemektedir. Ornegin
yogun bir tutundurma faaliyetinin olusturabilecegi faydayi, fiyatta yapilacak bir indirim de
saglayabilecektir. Fiyatlandirma, isletmenin pazar boliimlendirmesini etkilemektedir. Uriiniin
kalitesi artirilarak fiyat yiikseltilebilinmektedir. Burada onemli olan, ytiksek fiyati kabul
edebilecek pazar boliimiiniin bulunmasidir (Yiikselen, 2010, s.255).

Turizm isletmeleri agisindan yeni Uriinler gelistirme, dagitim kanalindaki yapilabilecek
degisiklerin etkisi uzun zaman alirken fiyatlarda yapilabilecek degisiklerin etkisi daha kisa
zamanda ve ¢ok hizli olabilmektedir (Doyle, 2003, s.454).

Basaril1 bir fiyatlandirma stratejisi ile bir turizm isletmesi, olasi yeni rakiplerin pazara
girigini de engelleyebilmektedir. Bu nedenle fiyat, dinamik bir pazarda talepteki degisikliklere
ve rakiplerin girisimlerine hizla cevap vermek i¢in kullanilan etkin bir pazarlama araci olarak
kabul edilmektedir (Pride ve Ferrell, 2000, s.516). Dolayisiyla fiyat her isletme pazarlama
planinin odak noktasi ve isletmelerin stratejik kararinda dikkate alinmasi gereken 6nemli bir

pazarlama karmasi elemanidir.

3.3 Fiyat Belirleme Siireci
Turizm sektoriinde fiyatlandirma islemlerine baslanilmadan 6nce, mevcut pazarin yapisi

ve rekabet kosullarimin arastirtlmasi gerekmektedir. Turizm {irlinlintin fiyati, turizm
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isletmelerinin yoneldigi pazarin miisterisini ¢cekebilecek, igletmenin karliligini ve siirekliligini
saglayabilecek kapsamli analizler neticesinde belirlenmelidir (Friel, 1999, 5.97). Ozellikle de
ilk kez bir mal veya hizmetin fiyat1 saptanacagi zaman turizm yoneticilerini fiyat belirleme
siirecini 1yl yonetmeleri gerekmektedir. Fiyat belirleme siirecinin asamalar1 su sekilde

belirtilmektedir (Kotler, 20033, s.506):

Fivatlandirma amacinin secilmesi

v
Talebin incelenmesi Malivetlerin incelenmesi Rakiplerin incelenmesi
- = = — N s - = ==

Fivatlandirma strateiilerinin secimi

B N w—

Nihai fiyatin belirlenmesi

—_— —

Sekil 3.1 Fiyat Belirleme Siireci

Asagidaki kisimda, fiyat belirleme siiregleri ele alinmaktadir.

Fiyatlandirma Amacinin Secilmesi

Fiyatlandirma siireci igerisinde ilk asama fiyatlandirma amacinin segilmesidir. Turizm
isletmelerinde pazarlama yoneticisi, isletmenin amag ve hedefleri dogrultusunda fiyatlandirma
amagclarindan bir tanesini; (pazara niifuz etmek, rekabeti karsilamak, kar elde etmek ve
mevcut durumu korumak) segecektir. Segilen fiyatlandirma amacinin turizm isletmesinin
vizyonu ile uyumlu olmasi gerekmektedir. Fiyatlandirma stratejileri, fiyatlandirma amaglar
ve yeni uriin fiyatlama gibi konularin incelenmesi yoluyla isletmelerin nasil davrandiklar
pazarlama alaninda, iktisat alanina gore daha fazla onem verilmektedir. Turizm isletmesi
icinde bulundugu ¢evre kosullarini irdeleyerek fiyat artirim veya azaltim karart vermektedir
(Skouras vd., 2005, s.363). Isletmeler karliliktan ayr1 olarak, cesitli fiyatlandirma

amaglarindan tatmin edici sonuglar almak isterler.

Talebin Incelenmesi
Turizm isletmesinin ikinci asamada talebi tahmin etmesi gerekmektedir. Talebi tahmin

ederken bir¢ok teknikten yararlanilabilinir. Talebi tahmin etmede, ge¢mis donem verileri,



74

rakip isletmelerin durumu incelenebilir. Satislar1 (talebi) tahmin etme, malin fiyat: ile talep
edilen miktar arasindaki iliskiyi kurmaya yardimci olacaktir (Zengin ve Sen, 2009, s.78).
Fiyatlandirma yontemlerinde ayrintili sekilde ele alinacak olan talebin fiyat esnekliginin

hesaplanabilmesi, talebin tahmin edilmesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Maliyetlerin Incelenmesi

Maliyetler fiyat1 belirleyen en onemli unsurlardan birini olusturmaktadir. Fiyatlamayi
sadece talep ile iliskilendirmek netice vermemektedir. Cesitli satis fiyatlarinda turizm
tirtiniiniin turizm isletmesine birakacagi kar1, maliyetler ile karsilastirmak gerekmektedir. Bu
nedenle isletmenin maliyetleri fiyatlama siireci igerisinde analiz edilerek hangi iiretim
miktarinda maliyetin ne olacagi hesaplanarak karar alinmalidir. Rakiplerin maliyet yapisi
hakkinda bilgi sahibi olunmasi 6zellikle de bu rakipler diisik maliyet stratejisi izliyorsa
onemlidir (Aeker, 1992, s. 65).

Rakiplerin Incelenmesi

Turizm isletmelerinin isletmenin mali verilerine gore analiz yaparak fiyat belirlemesi
yeterli olmamaktadir. Turizm pazarinda yer alan rakiplerinin fiyatlarini bilmek ve bu
kosullara gore de, hareket etmek gerekmektedir. Isletmelerin icinde bulunduklari sektdre ve
pazar yapisina gore degismekle birlikte, bazi isletmeler yasamlarini siirdiirebilmek igin rakip
isletmelerin fiyatlarini uygulamak zorunda kalmaktadirlar (Pride ve Ferrell, 2000, s.525).
Isletmenin pazar igindeki konumu, tekel konumunda olup olmamas fiyat belirleme siirecini

etkilemektedir.

Fiyatlandirma Stratejilerinin Se¢cimi

Turizm isletmeleri, hedef ve amaglart ile uyumlu fiyatlandirma stratejilerini belirleyip
uygulamaktadirlar. Fiyatlandirma stratejileri olarak; pazarin kaymagimi alma ve pazara niifuz
etme gibi stratejilerden birini segerek uygulayabilirler. Pazarin kaymagini alma fiyatlandirma
stratejisinde, turizm pazarina yiiksek fiyatla girilir. Bu fiyatlandirma, talebin giiclii olmasi
durumunda ve turizm {rliniiniin ¢ok farklilagtirilmis olmasi sayesinde uygulanabilir (Lamb
vd., 1994, s.84). Pazara niifuz etme fiyatlandirma stratejisinde turizm isletmesi, pazarin ve
rakiplerin altinda bir fiyat belirleyip pazar bolimlerinde kisa siire iginde s6z sahibi olmay1
hedeflemektedir (Friel, 1999, s. 101). Bu stratejide, tiiketiciler fiyata karsi duyarli olmadir.
Talep fiyata kars1 duyarl degilse, diisiik fiyat talebi artirmayacaktir (Baker, vd., 1998, s.83).
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Nihai Fiyatin Belirlenmesi
Fiyatlandirma siirecinin son asamasinda, turizm isletmeleri turizm triinleri ile ilgili olarak
fiyat diizeyini belirlerler. Turizm isletmesi, pazar kosullarin1 da dikkate alarak nihai fiyati

belirleyerek uygulamay: gegirir.

3.4 Fiyatlandirma Amaglari

Turizm isletmeleri yoneticilerinin, ilk once iist kademece belirlenmis isletmenin amag ve
hedeflerine gore hareket etmeleri gerekmektedir. Turizm isletmeleri hedef pazar1 ve pazar
konumlandirmasint  dikkate alarak pazarlama planlamalarini olusturmaktadirlar. Bu
planlamanin igerisinde en Onemli stratejik faktorlerden birini fiyatlandirma stratejileri
olusturmaktadir. Isletmeler, fiyatlandirma kararlarini verirken oncelikle ulasmak istedikleri
amaglar dikkate almak durumundadirlar.

Isletmelerin genel fiyatlandirma amaglari; var olabilme, finansal amaglar ve pazar odakl
amaglar olmak flizere li¢ baslikta incelenebilir. Var olabilme; bir isletme kapasite kullanimu,
yogun rekabet nedeniyle bir satig sikintis1 yasiyor ise, temel amaci yasamini siirdiirmek
olabilir. Bu donemde kar daha az 6nemli bir faktor oldugu i¢in, diisiik fiyat belirleyerek satisi
artirmaya ¢aligir. Bu yontem ancak kisa vadede sonug¢ alinabilecek bir se¢enektir (Kotler ve
Armstrong, 1999, s 303).

Finansal agidan bakildiginda turizm isletmelerinin fiyatlamadaki amaci, iiriin satislarindan
gelecekte elde edilen karin bugiinkii degerini maksimize etmektir. Bu nedenle birgok isletme
cari karin maksimizasyonunu kendine amag¢ olarak se¢mektedir. Cari karin
maksimizasyonunda isletmenin iriinleri ile ilgili talep ve maliyet fonksiyonlar1 hakkinda
bilgiye sahip olmasi gerekmektedir. Bu yontemde, isletmenin, her muhtemel fiyattan, ne
kadar satig geliri saglayacagin bildigi varsayilmaktadir. Burada temel amag, en yiiksek kari
veren fiyat diizeyinin belirlenmesidir (Mucuk, 2004, s.152).

Pazar odakli amaglarda ise turizm isletmeleri pazar payinda lider olmak isteyebilir. Bu
isletmeler pazar paymnda lider olmak i¢in satislarini artirmayr ve dolayisiyla pazar paylarini
yiikseltmeyi amaglamaktadir. Bu nedenle pazar payinda lider olmak isteyen isletmeler
miimkiin oldugunca diisiik fiyat belirlemektedir (Altunisik vd., 2006, s.97).

Turizm isletmelerinde fiyatlandirma, isletmenin wulagsmak istedigi amacglara gore
belirlenmektedir. Aym1 zamanda fiyatlandirma amagclar turizm isletmesinin pazarlama
planlamasinin bir parcasini olusturmaktadir. Genel fiyatlandirma amaglariin yan1 sira turizm
isletmelerinin  Ozelliklerini dikkate alan fiyatlandirma amagclart ise asagida kisaca

aciklanmaktadir (Rizaoglu, 2004, s.197-198):
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Rekabeti Karsilamak

Turistlerin fiyata karsi asir1 duyarli olmalari, uluslararasi turizm pazarlarinin birbirine
benzer iriinler sunmalar1 turizm sektoriinde rekabetin yogun yasanmasina neden olmaktadir.
Bu nedenle, yogun rekabet ortaminda turizm isletmeleri fiyatlandirma amacimi rekabeti

kargilamak olarak belirlemektedirler.

Kar Elde Etmek

Turizm isletmelerinde fiyatlandirmada en ¢ok kullanilan amaglardan biri, kar1 maksimize
etmektir (Palda, 1971, s.104). Optimal seviyede kar elde etmek, yiiksek fiyat politikasi
uygulanmasi1 gerektigi anlamina gelmemelidir. Burada sozii edilen kari1 azamilestirme,
isletmenin toplam karin1 azamilestirmedir. Ancak, talebin yapisi dogal olarak fiyat diizeyini
etkilemektedir. Fiyatin talep esnekligi ve gelir esnekligi dikkate alinarak Ornegin, talebin
elastik oldugu durumda fiyat ile oynanarak kar daha uygun bir diizeye ¢ikarilabilir. Turizm
isletmelerinin de ticari kuruluslar olmasi nedeniyle en 6nde gelen fiyatlandirma amaglarindan

biri dogal olarak kar elde etmektir.

Mevcut Durumu Korumak

Turizm isletmeleri, mevcut rekabet karsisinda durumlarmi  korumak amaciyla
fiyatlandirma kararlarint belirleyebilirler. Rekabet, turizm iiriinleri arasinda olabildigi gibi
turizm bolgelerinde de olabilmektedir. Turizm igletmelerinin mevcut durumu koruyabilmek

icin bu amaca yonelik fiyatlandirma kararlar1 aldig: bilinmektedir.

Turizm Pazarma Niifuz Etmek

Turizm isletmelerinin pazara niifuz etme ¢abalarina baglh olarak fiyatlandirma kararlarini
belirlemeleri gerekmektedir. Bu durumda yeni turizm iriiniiniin, pazara sunulmasi ve yeni
pazarlara acilma sirasinda fiyatlandirma kararlari, bu amaca yonelik olarak belirlenmektedir.
Turizm pazarlart uluslararasi boyutu olan genis pazarlardir. Bu nedenle degisik satin alma
giiciine sahip pazar boliimlerine yonelik farkli fiyat politikalar1 uygulanmaktadir. Turizm
isletmelerinin yeni turistik iriinlerle pazara girerek pazara niifuz etmesi, fiyatlandirma

amaclari arasinda yer almaktadir.

Savunmak
Turizm isletmeleri, mikro ve makro bazda yasanabilecek olumsuz ekonomik kosullarin
etkisinden korunmak amaciyla da fiyatlandirma kararlarini belirlemektedirler. Ulke veya

hedef pazarlarin oldugu iilkelerde yasanan ekonomik ve siyasi krizler, turizm isletmelerini
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savunma durumuna itebilmektedir. Turizm sektoriinde yasanan yogun rekabet ortami, talebin
esnek yapist gibi kosullardan dolay: talebin azalmasina bagli olarak yasanabilecek olumsuz

durumlardan korunmak amaciyla fiyatlandirma stratejilerini degistirebilmektedirler.

3.5 Fiyatlandirma Stratejisini Etkileyen Faktorler

Turizm isletmeleri fiyatlandirma kararlarini belirlerken dikkate alinmasi gereken faktorler
sadece satin alma giicii ve maliyet giderlerinden olugsmamakta, ¢ok daha genis faktorleri
kapsayan siirecten olugmaktadir. Turizm isletmelerinin fiyatlandirma kararlarini etkileyen
faktorler; maliyetler, rekabet, yasal faktorler, pazar ve talep yapisi, dagitim kanallarina bagl

faktorler, tiiketici davraniglar: ve diger faktorler olarak asagida ele alinmaktadir.

3.5.1 Maliyetler

Fiyatlandirmada en oOnemli etken bir {riiniin iretim ve pazarlama maliyetleridir.
Maliyetler, turizm {iriiniiniin fiyatlandirmasinda en 6nemli faktor olmakla birlikte, isletmenin
pazardaki rekabet Ustiinliigi elde edebilecegi Onemli kriterlerden bir tanesi olarak da
sayilabilir. Diger {riinlerde oldugu gibi turistik mal ve hizmetlerin iiretiminde de {i¢ temel
maliyet faktorili; sermaye, iscilik ve dogal kaynaklar etkili olmaktadir. Sermayenin maliyeti,
isletmeye yatirilan sabit ve isletme sermayesi gibi parasal kaynaklarin maliyetidir. Dogal
kaynaklarin maliyeti ise turizm isletmesinin bulundugu yer ve konum acisindan olusan
maliyetlerden olusmaktadir (I¢dz, 2001, s.313).

Maliyetlerin yiiksekligi veya distkliigli turistik trliniin fiyatint dogrudan dogruya
etkilemektedir. Ciinkii turizm iriintine olan talebi etkilemektedir. Sonu¢ olarak maliyetler,
turizm igletmesinin karliligini, rakipler karsisindaki durumunu etkilemekte ve pazar payinda
belirleyici olmaktadir.

Turizm isletmelerinde maliyetler sabit maliyet giderleri ve degisken maliyet giderleri
olarak ikiye ayrilmaktadir: sabit maliyet giderleri; iiretim diizeyinden bagimsiz olan
maliyetlere denmektedir. Ust diizey yodneticilerin maaslari, sermayenin kiralama maliyeti
(Unsal, 2000, s.248), sigorta, bina ve arazi vergileri, haberlesme giderleri, aydimlatma
giderleri ve bakim-onarim gibi giderlerden olugmaktadir. Turizm {irlinlinlin Uiretimi artikca,
iiretim basina diisen bir birimlik sabit gider payr azalmaktadir. Turizm isletmeleri ilerleyen
zamanlarda fiyatlandirma kararlarinda sabit maliyetlerin payinin azalmasindan dolay1 fiyat
indirimlerine gidebilmektedirler.

Degisken giderler; iiretim diizeyi artikca artan maliyetlerdir. Iscilik giderleri, yiyecek-

icecek giderleri gibi iiretimde kullanilan hammadde giderlerinden olusmaktadir (Unsal, 2000,
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$.248). Turizm isletmelerinde iiretim artik¢a, turizm iirlinii bagina diisen birim degisken gider
azalmamaktadir. Toplam degisken maliyetler liretim artik¢a artmaktadir.

Yukarida ele aliman giderlerin sabit ve degisken giderler olarak ayrimi disinda dolayl
giderler, dogrudan giderler, kontrol edilebilen/edilemeyen giderler ve firsat maliyeti seklinde
de maliyetlerin ayrim1 yapilmaktadir (Igéz, 2001, s.313).

Dogrudan giderler; dogrudan dogruya turizm {irliniiniin biinyesine dagitim anahtari
kullanilmadan yansitilabilen giderlerdir. Dogrudan giderlere 6rnek olarak, isgorenlerin esas
ticretleri, yiyecek-i¢cecek boliimiindeki malzeme giderleri 6rnek olarak gosterilebilir.

Dolayli giderler; turizm iriiniiniin biinyesine dagitim anahtar1 yoluyla dagitilabilinen
genel iiretim giderleridir. Ornegin, yonetim giderleri, enerji giderleri, 1s1tma giderleri gibi.

Kontrol edilebilen giderler; turizm isletmelerinin kontrol ederek azaltabilecegi giderlerdir.
Malzeme kayiplari, enerji tasarrufu, etkin bir isgiicli planlamasi ile azaltilabilecek isgiicii
giderleri 6rnek olarak verilebilir.

Kontrol edilemeyen giderler; turizm isletmelerinde yonetim tarafindan kontrol edilerek
azaltilamayan giderlerdir. Kira ve sigorta giderleri buna 6rnek olarak verilebilir.

Firsat maliyeti; birbirine segenek olan harcamalarin bir digeri igin olusturdugu
maliyetlerdir (I¢dz, 2001, s.313). Ornegin, turizm isletmesinin yiizme havuzunu genisletme
kararini uygulamak i¢in yapmis oldugu harcamayi, oda sayisini artirmak i¢in kullanmayist
dolayisiyla yasayabilecegi gelir kayiplar1 firsat maliyeti (alternatif maliyet) olarak
adlandirilmaktadir.

Turizm isletmeleri turizm {irtinii fiyatin1 belirlerken sabit ve degisken maliyet giderleri
analizini iyi yapmalar1 gerekmektedir. Ornegin turizm isletmesi, turizm iiriiniiniin {iriin yasam
egrisinin olgunluk doneminde yapacagi bir fiyat indirimi ile birim sabit maliyetlerin etkisinin
azalmasindan dolay1 rekabet avantaj1 yakalayabilecektir (Yiikselen, 2010, s.257).

Isletme maliyetleri icerisinde énemli pay1 olan iiretim, dagitim ve arastirma gelistirme
giderleri birgok faktore bagli olarak degismektedir. Bu maliyetlerin olusumuna etki eden
ticretler, girdi fiyatlari, enflasyon, faiz oranlari, doviz kuru gibi degiskenler bir kagini teskil
etmektedir. Turizm isletmelerinde verimlilik ve teknolojik gelismelerin maliyetleri
etkileyecegi de unutulmamalidir (Pride ve Ferrell, 2000, s. 522). Bu giderlerin ve gelismelerin

fiyatlandirma siireci icerisinde dikkate alinmas1 gerekmektedir.

3.5.2 Rekabet
En genel anlamiyla rekabet; ayni aliciya mal ve hizmet satmak isteyenler arasindaki
miicadeleye denmektedir (Bingol, 2005, s.336). Diger turizm bolgelerine veya isletmelerine

kars1 rekabet edebilmek icin en temel kosul, iyi bir fiyatlandirma stratejisi olusturmaktan
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geemektedir. Rakiplerin iirettikleri turizm {irlinleri ikame {irlinler olarak dikkate alinmalidir
(Yikselen, 2010, s.257). Yogun rekabetin yasandigi ve ¢ok genis pazarlara hitap edilen
turizm sektoriinde fiyatlar rakiplerle rekabet edecek diizeyde olmalidir (Becerra vd., 2013,
s.73). Rakip stratejilerle basa ¢ikabilmenin yollarin1 bulabilmek adina, en basta pazarin ve
pazarda yer alan rakiplerin derinligine analiz edilmesini gerekli kilmaktadir (Kothandaraman
ve Wilson, 2001, s.381).

Turizm isletmeleri fiyatlandirma stratejilerini olustururken, rekabet ortamini ve rakiplerin
fiyatlandirma kararlarina nasil tepki gostereceklerini dikkate almalar1 gerekmektedir. Turizm
isletmelerinin fiyatlandirma stratejilerini olustururken dikkate almalari gereken faktorler
sunlardir (Peter ve Donnely, 1998, s.201):

1. Rakiplerin sayist,

. Rakiplerin biiyiikliikleri ve konumu,

. Pazara girme kosullari,

2
3
4. Rakipler tarafindan satilan iiriinlerin sayist,

5. Rakiplerin maliyet yapisi,

6. Onceki zamanlarda yapilan fiyat degisikliklerine rakiplerin gdsterdikleri tepkiler,

7. Ikame mallarin sayis1 ve fiyatlari.

Turizm igletmeleri artan rekabet kosullarinda yasayabilmek i¢in maliyetlerini minimum
diizeyde tutmak, gelirlerini ise maksimum diizeye ¢ikarmak zorundadirlar. Bu nedenle turizm
isletmeleri maliyet ve gelirlere konu olan tiim unsurlar1 gz Oniinde tutarak fiyatlandirma
kararlarin1 almalar1 gerekmektedir (Didin ve K6roglu, 2008, s.113).

Turizm sektoriinde diger sektorlerde oldugu gibi yasanan yogun rekabet, isletmelerin
fiyatlandirma politikalarii da 6nemli olgiide etkilemektedir. Biiyliyen ve degisen turizm
pazarinda hedeflenen pazar payma ulasabilmek ve rekabet {istiinliigiiniin siirdiiriilebilirligi
icin, karsilagtirmali tistiinliiklerin rekabetci istiinliiklere doniistiiriilmesi gerekmektedir. Bu
nedenledir ki turizm sektorii; dogal ¢evrenin korunmasinin yani sira, alaninda iyi egitim almis
nitelikli isgiicti ile kaliteli hizmet sunarak, tiim piyasalardaki gelismeleri 1yi analiz edip yeni
tirtinler gelistirerek, turistik talebin gereksinimlerini iyi tahlil ederek dogru ve yeniliklere agik
bir fiyatlandirma politikasiyla rekabet giiciinii artirmak zorundadir (Kusat, 2011, s.115).

Turizm igletmelerinin yer itibariyle, iyi konumlanmis bir pozisyonda olmalari, diger rakip
isletmelere gore daha avantajli olmalarini saglamaktadir. Glineydogu Anadolu Bolgesindeki
turizm isletmeleri, turizm alaninda bdolgedeki yeni gelismeler ve terdriin 2013 yilindan
itibaren sona ermeye baglamasi nedeniyle, yer acisindan konumlandirma avantaji elde
edebilirler. Kalite kontrol mekanizmalarini dogru isleterek miisteri memnuniyetini artirip

pazar paylarim1 genisletebilir (Glindogan, 2010, s.3). Bolgedeki turizm isletmeleri, ¢cok sayida
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ve farkli tilkelerdeki biiyiik tur operatorleriyle baglantilar yaparak, fiyatlandirma stratejini

dogru tespit edip, rekabet tistiinliigli kazanabilirler.

3.5.3 Yasal Faktorler

Turizm isletmelerinde pazarlama yoneticileri satisa konu edilecek {irlinlerin fiyatini
saptarken mevcut yasa ve yonetmeliklerin getirmis oldugu sinirlamalart dikkate almak
zorundadirlar. Hiikkiimetler bazen dogrudan, bazen yerel yonetimler eliyle, dogrudan dogruya
turizm isletmelerinde fiyatlara miidahale edebilmektedir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi her yil
konaklama isletmelerinin, alt ve iist limit oda fiyatlarini belirlemektedir (Kozak, 2010b,
s.179). Ogzellikle otel isletmeleri kendi kategorilerine gdre normal miisteriler igin
hazirladiklar1 fiyatlar1 Kiiltiir ve Turizm Bakanligina bildirmek ve yil boyunca bu fiyatlara
uymak zorunluluklari bulunmaktadir. Bu fiyatlara pano fiyatlari adi verilmektedir. Ozel
fiyatlar ad1 verilen ikinci grupta ise fiyatlar, seyahat acentesi veya tur operatorii yoluyla gelen
miisteriler i¢in uygulanan fiyatlardir (I¢dz, 2001, 5.324).

Merkezi yonetimin turizm iriinlerine yonelik uyguladigi vergiler de, maliyetleri ve
dolayisiyla fiyatlar etkilediginden isletmeleri yakindan ilgilendirmektedir. Konulan vergiler
talebin fiyat esnekligine gore fiyatlara yansitilabilmekte ancak, uygulanan Katma Deger

Vergisi gibi dolayl vergiler, nihai fiyatin yiikselmesine neden olmaktadir.

3.5.4 Talep ve Pazar Yapisi

Turizm isletmelerinin, kendi mal ve hizmetlerine olan ya da olabilecek talebi
belirlemeleri gerekmektedir. Pazar arastirmasi yapilarak, pazar boliimlendirme ve hedef pazar
kitlesinin 6zellikleri gelir diizeyleri, tercihleri tespit edilmelidir (Collins ve Parsa, 2006, 5.94).
Bu dogrultuda pazar konumlandirmasi yaptiktan sonra hedef pazara yonelik biitiin unsurlar
degerlendirilerek fiyatlandirma yapilmalidir. Fiyatlandirmada turizm isletmesi agisindan talep
ve fiyat iligkisi 15181nda degerlendirmeler ve stratejiler uygulanmasi gerekmektedir.

Turizm sektoriinde talep istikrarsizligi bulunmaktadir. Talep yogunlugu dénemden
doneme farklilik gdstermektedir. Ornegin is seyahatlerine yonelik otellerde haftalik olarak
talep yogunlugu degisebilmektedir. Tatile yonelik otellerde yaz sezonu yogun talep varken, bu
talep diger aylarda asir1 derecede diismekte hatta bazi tatile yonelik oteller kis sezonunda
kapanmaktadir. Turizm sektoriinde talebin esnek, arzin ise kati (inelastik) olmasi,
fiyatlandirma konusunda 6nemli sorunlar olusturmaktadir (Igéz, 2001, s.316). Ornegin,
yogunlagan talep donemlerinde, talebi diger donemlere yaymak igin nasil bir fiyatlandirma

stratejisi izlenmelidir? Talebin yogun oldugu donmelerde kazanci en yiiksek tutara
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cekebilmek icin yiiksek fiyat politikasi, diger donemlerde ise diisiik fiyat politikasi
izlenmelidir.

Turizm pazarindaki pazar boliimleri, farkli talep-fiyat esnekligine sahip olabilmektedir.
Yani fiyat degismeleri karsisinda tiiketici gruplarinin verdikleri satin alma tepkileri farkli
olabilmektedir (Huang vd., 2010, 1594). Bu nedenle tiiketici gruplarinin gelir diizeyleri,
tercihleri ve davranis bigimleri gibi pazar boliimlerinin o6zelliklerine gore fiyatlandirma
yapmak gerekmektedir. Ornegin, orta gelir grubuna hitap etmeyi hedefleyen turizm
isletmelerinde talebin fiyat esnekligi diger iist gelir gruplarina gore daha yiiksek olacak, talebi
belirlemede fiyatlandirma karar1 daha etkin olabilecektir.

Turizm isletmelerinin, maliyetler hakkindaki bilgileri, talebin yapis1 hakkindaki
bilgilerden daha fazla olmaktadir. Ancak basarili olmak isteyen turizm isletmeleri talebin
ozellikleri ile ilgili bilgileri, gelisen teknoloji sayesinde daha iyi veri toplayarak ve siirekli
gelismeleri izleyerek elde etme zorunluluklari bulunmaktadir. Elde edilen veriler 1s18inda
dinamik stireci rakiplerine gore daha iyi yOnetme avantaji yakalamis olabilirler. Yogun
rekabet ortaminda rakiplerine karsisinda bir adim 6ne gegebilirler.

Turizm isletmeleri genel ekonomik gostergelerdeki gelismeleri de talep agisindan
izlemeleri gerekmektedir. Clinkii ekonominin biiyiidiigii, kisi bagina diisen milli gelirin arttig1
donemlerde miisterilerin fiyata karsi olan duyarlilig1 azalmaktadir.

Turizm isletmelerinde {irinii fiyatlandirma; miisteri gereksinimleri, algilamalar1 ve
davraniglari, rakiplerin stratejileri, maliyet ve talep yapilar1 gibi bircok faktdriin bir arada
degerlendirilmesini gerektiren dinamik bir siirecten olusmaktadir.

Turizm isletmelerinde fiyatlandirmaya etki eden faktorlerden bir tanesi de pazarin
yapisidir. Turizm isletmelerinde pazarlama yoneticileri, pazar yapisina gore fiyatlandirma
kararlarm1 sekillendirmektedirler. Turizm piyasast dort ana grupta toplanmaktadir. Bu
piyasalar asagida kisaca agiklanacaktir.

e Tam rekabet piyasasi

e Monopol (tekel) piyasasi

e Monopolcii rekabet piyasasi
e Oligopol piyasa

Tam rekabet; bu piyasada alic1 ve saticilarin ¢ok sayida oldugu, homojen turizm iiriinii
iiretildigi, piyasaya giris ve cikisin serbest oldugu bir piyasa tiiriidiir (Unsal, 2000, s.288).
Tam rekabet piyasasina yakin kosullarin oldugu, kent merkezindeki oteller 6rnek olarak
gosterilebilir (I¢oz, 2001, s.319). Tam rekabet piyasasinda iiriin farklilastirmas: ve

markalagma ile farkl fiyatlandirma yapilabilinir.
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Monopol piyasasi; bu piyasa tiirii tek saticinin bulundugu, fretilen iriiniin yakin
ikamesinin olmadig1 piyasa tiiriidiir (Unsal, 2000, s.341). Turizm isletmeleri acisindan bdyle
bir piyasa mevcut bulunmamaktadir. Turizm isletmelerinin irettikleri {irtinlerinin ikamesi
oldugu gibi, ¢ok sayida iireticisi de bulunmaktadir.

Monopolcii rekabet piyasasi; bu piyasa tiirli, tam rekabet piyasasinin ozelliklerini
tasimakla birlikte, tiretilen {riinler homojen degildir. Piyasada farklilagtirilmis ¢ok sayida
{iriin bulunmaktadir (Unsal, 2000, s.387). Piyasadaki turizm isletmeleri pazarlama karmasi
elemanlar1 yoluyla kendi turizm {irlinlerine yonelik ayr1 talep olusturarak tekel yaratabilirler.
Bu tip piyasalarda rakipler yakin ikame dirlinler iiretebilir ancak bu tam ikame degildir.
Ormnegin turizm bélgeleri, cografik dzellikleri ile turizm isletmeleri ise imaj, kalite ile iiriin
farklilastirmasi yapabilir ve tekel olusturabilirler (Navrud ve Vondolia, 2005, s.117). Burada
turizm isletmeleri agisindan pazarlama stratejileri ile hedef pazarlar1 dogru tespit edebilmek
Oonem arz etmektedir.

Oligopol piyasa; bu piyasa tiiriinde birkag isletmenin pazara hakim oldugu ve giris
engellerinin oldugu piyasa tiiriidiir (Unsal, 2000, s.403). Oligopolde tam rekabetteki gibi
homojen iirlin iiretilebildigi gibi, monopolcii rekabette oldugu gibi farklilastirilmis tirtin de
tiretilebilmektedir. Farklilastirilmis iiriine 6rnek olarak; buzdolabi, bilgisayar, ciklet, sigorta
hizmetleri, turistik triinler verilebilir. Pazara hakim olan turizm isletmelerinin sayisinin az
olmasi, firmalarin birbirlerinin fiyat, reklam ve {iriin gelistirme konularindaki kararlarindan
etkilenmelerine yol agmaktadir. Genelde oligopol piyasalarinda firmanin birisinin alacagi
fiyat indirim kararina, diger firmalarda ayni sekilde karsilik vereceklerdir. Turizm sektoriinde
her ne kadar pazara birkag¢ firma hakim degilse de yogun rekabet ortamindan dolay: firmalar
veya turizm bolgeleri birbirinin kararlarini takip etmekte ve birbirlerinden etkilenmektedirler.

Turizm isletmeleri, i¢inde bulunduklari piyasanin Ozeliklerine gore hareket etmek ve
fiyatlandirma politikalarin1 kar1 maksimize edecek sekilde olusturmalari gerekmektedir.

Ciinkii piyasa kosullart uygulanabilicek fiyat agisindan belirleyici olmaktadir.

3.5.5 Dagitim Kanallarina Bagh Faktorler

Turizm isletmelerinin kullandigr dagitim kanallarinin uzunlugu, fiyat kontroli iizerinde
etki etmektedir. Turizm pazarinda iirlinlerin tiiketicilerin ayagia gotiiriillememesi nedeniyle
tiikketicilerin turizm iirlinlerinin iiretildikleri yere gelmeleri gerekmektedir. Dolayisiyla dagitim
kanalindaki aracilarin islevi, tiiketicileri tiriinlerin tiretildikleri yere getirmelerini saglamaktir
(Kozak, 2010b, s.178). Bu nedenle turizm sektoriinde aracilarin islevi, diger mal dagitimi

yapanlara gore daha biiyiik 6nem arz etmekte ve sayisi daha fazla olmaktadir.
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Aracilarin  sayisinin  fazla olmasi, aracilarin fiyat iizerinde belirleyici etkilerini
artirmaktadir. Aracilar, komisyon dolayistyla fiyat diizeyinin iizerinde belirleyici olmaktadir.
Turizm pazarinin ¢ok genis olmasi, oOzellikle de yurtdisina seyahat edecek olanlarin
kendilerini giivende hissetmek ve toplu alimlarin saglayabilecegi fiyat ucuzlugu imkanindan
yararlanabilmek acisindan tur operatorlerini tercih edebilmektedir. Bu durumda bireysel
hareket etmeyi seven Ozellikteki turistler (allosentrik) hari¢ diger turistler, aracilari
kullanmaktadirlar. Her ne kadar teknolojinin ilerlemesi dolayisiyla, turizm isletmelerinin
tiikketiciye birebir ulasma imkanlar1 olsa bile, turizm sektoriinde aracilarin énemi ve sayisi

yukarida acikladigimiz hususlardan dolay1 azalmamaktadir.

3.5.6 Tiiketicilerin Davramslar:

Turizm {irlinlerinde tiiketicilerin kalite noktasindaki algilari, deneyimleri, davranigsal
ozellikleri ve tiiketicinin davraniglart (Andrlic ve Ruzic, 2010, s.694), fiyatlandirmaya etki
eden faktorler arasinda yer almaktadir. Tiiketici davraniglarinin tiiketicilerin dikkat ve ilgisini
cekebilecek ve nihayet satin alma arzusu Yyaratabilecek iiriinlerin piyasaya siiriilmesi
ekseninde gelistigi ifade edilebilir (Baumol, 2004, s.239).

Turistik Uriiniin fiyatinin diisiik belirlenmesi, kalitesinin de diisiik oldugu seklinde
algilanmasina neden olabilmektedir (Yiikselen, 2010, s.262). Ayrica ikame mal ve hizmetlerin
fiyatlar1 da goéz Oniine alinarak fiyatlandirma yapilmasi gerekmektedir. Turizm {irlinlerinde
talebin fiyat ve gelir esnekligi yiiksek olmaktadir. Eger bu durum g6z 6niine alinmadan
fiyatlandirma yapilirsa, turizm {irtinleri liiks {irtinler olmas1 nedeniyle, dolay: tiiketicilerin
talepleri diger mal ve hizmetlere kayabilecektir (Schiitze, 2008, s.44).

Tiiketiciler, turizm triinlerinden kendi biit¢elerine uygun oldugu olgiide yararlanmak
isteyeceklerdir (Zengin ve Sen, 2009, s.81). Turistik mal ve hizmetlerin fiyat1 bu noktada kar1
maksimize edecek sekilde ama tiiketicilerin biit¢eleri de dikkate alinarak belirlenmelidir.
Turizm talebi, ulusal ve uluslararas: diizeyde olmaktadir (Pellinen, 2003, s. 221). Bu nedenle
turizm isletmeleri kiiresel ekonomik ve siyasi gelismeleri de takip ederek hedef pazarlara

yonelik fiyatlandirma kararlarini olugturmalidirlar.

3.5.7 Diger Faktorler

Turizm {riinlerinde fiyatlandirmaya etki eden yukaridaki kisimlarda aciklanan alti
faktoriin yani sira; mal ve hizmetlerin niteligi, turizm isletmelerinin kurulug yerleri, pazarlama
karmasi stratejisi gibi faktorler de etki etmektedir. Asagida bu faktorlerin fiyatlandirmaya

olan etkileri ele alinmaktadir.
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Turizm {rilinlerinin niteligi fiyatlandirma kararlarina etki etmektedir. Turizm iiriinlerinin
stoklanamaz olusu, tiikketimlerinin eszamanli olmasi ve dokunulamamasi gibi 6zellikleri fiyat
kararlar1 iizerinde etkili olmaktadir. Ornegin bir otel odasinin o aksam igin satilamamasi, gelir
kaybina neden olacaktir (Kozak, 2010b, s.180). Fiyatlandirmada, fiyat diizeyi belirlenirken bu
durumlar g6z oniine alinmalidir.

Turizm {rlinlerinde hizmet sunumu 6n planda oldugu icin bu 0&zelliginden dolayi,
standartlasma saglamak zor olmaktadir. Turizm iriinlerinde hizmet sunumunda kalite 6nem
arz etmektedir. Belirli kalitede hizmet verildigi zaman da fiyatlar yiikselmektedir.
Farklilastirilmis {irlin {iretebilen turizm isletmeleri, ikame olanaklarini ortadan kaldirdiklar
icin daha rahat fiyatlandirma yapabilir (Dolgui ve Proth, 2010, s.103). Turizm isletmeleri
ozellikle de prestij saglayan firiinler iretiyorlarsa daha genis imkanlarla fiyatlandirma
yapabilmektedirler. Ornegin, bes yildizli oteller, miisterilerinin fiyat duyarhihigmin diisiik
olmasindan dolay:, diger konaklama isletmelerine gore daha rahat fiyatlandirma
yapabilmektedir.

Turizm isletmeleri {riinlerinin satis1 ile bagintis1 olan diger {iriinlerin fiyatlarindan
kolaylikla etkilenebilmektedir. Ornegin, ulastirma isletmelerinin fiyatlarinda yasanabilecek
anormal artiglar, turizm isletmelerine olan talebi olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

Turizm isletmeleri sadece turizm iiriinliiniin maliyetine gore fiyatlandirma yaparlarsa gelir
kaybina ugrayabilir. Turizm isletmeleri fiyatlandirma stratejilerini belirlerken bulundugu
yorenin 6zelliklerinide dikkate almalidir. Bulundugu yore, 6nemli dogal giizelliklere sahipse,
inan¢ turizmi agisindan Oonemsenen degerler ya da ekonomik ve siyasi bir merkez olma
Ozelligi tasiyorsa fiyatlandirma bu 6zellikler dikkate alinarak belirlenmelidir.

Turizm isletmelerinde fiyat pazarlama karmasi elemanlarindan sadece bir tanesidir.
Dogru fiyatlandirma stratejilerinin  uygulanabilmesi, turizm {irlinlinlin tasarimindan,
dagitimina ve tanittimina kadar diger pazarlama karmasi elemanlari ile uyum igerisinde olmast
sartiyla gerceklesebilecektir. Ornegin, ayricalikli bir konuma sahip bir otel isletmesinin
yiiksek fiyatlandirma stratejisi, yeterli tamitim faaliyetlerinde bulunmadigi durumda, talep
gérmeme olasilig yiiksek olabilecektir.

Turizm isletmelerinde fiyatlandirma kararina etki eden faktorlerin ¢oklugundan dolay1 bu
karmasik siirecin iyi yOnetilmesi gerekmektedir. Turizm isletmelerinde en uygun fiyati
olusturabilmek i¢in, algilamalar, tliketicilerin gereksinimlerini, davraniglarini, rakiplerin
stratejilerini, pazarin yapisi ve talebin ozelliklerini (Igdz, 2001, s.316), mikro ve makro
diizeyde ekonomik ve siyasi gelismeler de dahil olmak iizere iyi takip etmek ve yonetmek

gerekmektedir.
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3.6 Fiyatlandirma Stratejileri

Giiniimiizde turistik tiiketicilerin belirli 6lciide fiyata kars1 hassasiyetlerinin arttig1 ve ara
sira fiyat1 belirleyen 6nemli 6gelerden birisi konumuna geldikleri goriilebilmektedir. Gelisen
pazar hacmine paralel olarak turizm pazarlamasinda rekabetin yogunlasmasi vb. gibi
nedenlerle fiyatlandirma stratejilerinin geleneksel stratejiler olan maliyete dayali, talebe
dayal1 stratejilere oranla oldukg¢a dinamik ve farklilastirilmis olmasi zorunlulugu dogmaktadir.

Isletmelerin, pazarlama amaclar1 dogrultusunda fiyatlandirma stratejilerini uygulama
acisindan en uygun yol/yollar1 segmeleri gerekmektedir. Turizm pazarlamasinda fiyatlandirma
stratejilerinin uygulanmasi esnasinda segilen yol ve uygulama bigimlerinin turizm {iriiniiniin
degeri acisindan da degerlendirilmesine ihtiyag vardir. Giiniimiizde de tiiketicilerin satin alma
kararlarinda temel bir belirleyici, fiyat olmaktadir. Son yillarda fiyat disindaki faktorlerden
irliniin imaj1 gibi unsurlarin tiiketicilerin satin alma kararlarindaki etkisi hizla artmaya baslasa
da, fiyatlandirma kararlari, halen igletmelerin pazar paylarini ve karliliklarini belirleyen temel
faktorler arasinda yer almaktadir (Kwapil, vd., 2005, s.23). Isletmeler agisindan en optimal
kar1 gerceklestirmeye yonelik izlenecek yol, fiyatlandirma kararlarinin dogrulugundan
geemektedir (Artar, 1999, s.11).

Bir pazarlama karmasi elemani olan fiyat 6nemli bir rekabet arac1 olmakla birlikte, turizm
sektorlinde fiyatlandirma stratejisinin ve buna uygun fiyat diizeyinin belirlenmesi, turizm
isletmesinin is hacmini etkilemektedir.

Pazar talebini, maliyet yapisini ve rakiplerin fiyatlarini belirleyen turizm isletmesi,
fiyatlandirma stratejilerinden birini kullanarak, iriinlinii hangi fiyat ile turizm pazarina
sunacagima karar vermektedir (Yiikselen, 2010, s.271). Turizm isletmesinin iirettigi mal ve
hizmetler i¢in uygun diizeyde kar elde etmesini saglayabilecek bir fiyat diizeyi belirlemesi ve
uygulamas1 gerekmektedir. Uygulanacak fiyat araligi, isletmenin ne zarar etmesini ne de
talebi engelleyecek diizeyde olmalidir. Kotler, 3C yaklagimi ile bu fiyat diizeyinin ¢ercevesini
cizmektedir. Turizm iirliniiniin fiyati, 3C yaklagimina gore ¢izilen bu fiyat ¢ercevesi igerisinde
en diisiik fiyat ile en yiiksek fiyat arasinda belirlenmektedir (Kotler, 2003a, s.513).

o Maliyet (Cost)
¢ Rakiplerin ve ikame tiriinlerin fiyat1 (Competitors’ and prices of substitutes)
e Miisterilerin deger algilamalar1 (Customers' perceptions of value)

En diisiik fiyat noktasi, isletmenin kar etme olasiliginin olmadigi1 noktayi, en yiiksek fiyat
noktasi ise turizm tirliniinii pazarlamanin miimkiin olmadig1 noktayi ifade etmektedir.

Fiyat diizeyini belirlemek i¢in turizm isletmelerinin uygulayabilecekleri temel
fiyatlandirma stratejileri mevcuttur. Turizm isletmeleri tirline ve pazara baglh olarak

fiyatlandirma stratejilerinden birini veya birka¢ini bir arada uygulamaktadirlar. Bu stratejiler,
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maliyete dayali, talebe dayali, rekabete dayali, deger tabanli, yeni iirlinlere yonelik ve diger
fiyatlandirma stratejileridir. Asagidaki kisimlarda bu fiyatlandirma stratejileri turizm

isletmeleri yoniinden incelenmektedir.

3.6.1 Maliyete Dayah Fiyatlandirma Stratejisi

Maliyete dayali fiyatlandirma, talebe dayali fiyatlandirmaya gore c¢ok daha kolay
uygulanan, daha basit bir fiyatlandirma stratejisidir (Mucuk, 2004, s.157). Bu yontemde
tiretim maliyeti hesaplanarak, bir birim iiretime veya hizmete diisen maliyet belirlenmektedir.
Maliyet bilgileri turizm isletmesinin kendi i¢ kaynaklarindan tedarik edildigi i¢in tam bilgi
1s1¢inda kolayca hesaplanmaktadir. Maliyet odakli fiyatlandirmada turizm isletmeleri sadece
iiretim maliyetlerini dikkate almaktadirlar.

Maliyet odakli fiyatlandirma, rekabet ve talep kosullar1 dikkate alinmadan, turizm
isletmesinin turizm iirliinlinlin tiretiminde s6z konusu olan sabit ve degisken maliyetleri esas
alarak fiyati belirlemesidir (Peter ve Donnely, 1998, s.198). Bu yontemde, bir mal ya da
hizmet i¢in hesaplanan birim sabit ve degisken maliyetlerin toplami miisterinin ddeyecegi
fiyata yansitilmaktadir. Son olarak da isletmenin kar rakamlar1 toplam birim maliyetin {izerine
eklenerek bir birim turizm iiriiniiniin satis fiyati belirlenmektedir.

Maliyete dayali fiyatlandirmada iki yontem kullanilmaktadir. Maliyet art1 (maliyet + kar)

yontemi ve hedef fiyatlandirma (basabas analizi) yontemi, asagida ele alinmaktadir.

3.6.1.1 Maliyet Art1 Yontemi

Maliyet art1 (maliyet + kar) yonteminde, birim sabit maliyet ile birim degisken maliyet
toplanarak toplam birim maliyet bulunmakta ve bulunan birim maliyete de yonetimce belirli
bir kar yiizdesi eklenmektedir (Yiikselen, 2010, s.272). Kar paymin eklenmesi iki yontemle
uygulanmaktadir. Birinci yontemde kar payr toplam birim maliyetin bir yiizdesi olarak
belirlenmekte, ikinci yontemde ise satis fiyati {izerinden hesaplanmaktadir.

Birinci yonteme gore ornek; birim degisken maliyet 30 TL, birim sabit maliyet 40 TL ve

kar marj1 % 20 olarak belirlendiyse fiyat su sekilde hesaplanmaktadir.
Toplam birim maliyet = Birim sabit maliyet + Birim degisken maliyet
40 TL + 30 TL= 70 TL Toplam birim maliyet
Fiyat =70 TL + ( 70 TL * %20) = 84 TL olarak belirlenmis olacaktir.

Konaklama sektoriinde maliyet arti yonteminin toplam birim maliyetin bir yiizdesi
seklinde uygulanmasina bir 6rnek verilirse, konu daha net anlasilacaktir. X Otelinin 2012

yilinda % 80 doluluk orani ile ¢alisacagi tahmin edilmektedir. X otelinin oda biiytlikliik ve
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konforlari esit olup 100 adet odasi mevcuttur. Turizm igletmesinin 2012 yili tahmini giderleri

asagidaki gibidir:

1 Adet Odanin Satis Fiyatinin Tespiti
Sabit Giderler

Genel yonetim giderleri 120.000 TL
Personel ticret ve giderleri 300.000 TL
[lan ve reklam giderleri 20.000 TL
Bina, mobilya sigorta giderleri 30.000 TL
Haberlesme giderleri 10.000 TL
Bina, mobilya ve mefrusat amortismani 120.000 TL
Sabit Giderler Toplanm 700.000 TL
Degisken Giderler

Odalar boliimii giderleri 630.000 TL
Camagirhane giderleri 30.000 TL
Tamir-bakim giderleri 20.000 TL
Enerji giderleri 80.000 TL
Degisken Giderler Toplam 760.000 TL

X otel isletmesinin tahmini giderlerinin tizerine % 20 kar marj1 eklenerek oda satis fiyati

hesaplanirsa;

Yillik satilmasi gereken oda sayisi = 100 x 365 x % 80 = 29.200 oda

Birim Sabit Maliyet = Toplam Sabit Maliyet/Oda Sayis1

700.000 / 29.200 = 23,97 TL Birim Sabit Maliyet

Birim Degisken Maliyet = Toplam Degisken Maliyet/Oda Sayisi

760.000 / 29.200 = 26,03 TL

Toplam Birim Maliyet = 23,97 TL + 26,03 TL =50 TL

Oda satis fiyati: 50 TL + ( 50*0,20) = 60 TL olacaktur.

X otel isletmesinin, %80 tahmini doluluk oranina ve tahmini giderlerinin iizerine %20

kar payia gore oda satis fiyatinin 60 TL olmas1 gerektigi hesaplanmistir.
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Ikinci yontemde kar pay satis fiyat: iizerinden hesaplanmaktadir. Ornegin birim maliyetin
70 TL ve kar paymin da % 20 olmasi durumunda fiyat su sekilde olacaktir (Cravens ve
Piercy, 2003, s.393).
Birim maliyet 70

Fiyat = - — 875TL
Y= M —Kar Marj) . (1-10,20)

Yukaridaki X otel isletmesinin verileri ile satig fiyatinin bulunmasini ikinci yontem olan

kar paymin satis fiyati izerinden hesaplanmasina gore ¢ozersek sonug su sekilde olacaktir.

50TL

———==062,5TL
(1-0,20)

Oda Satig Fiyati =

Maliyet art1 usulii degisken maliyet esasi ve tam maliyet esas1 olarak iki ayr1 sekilde de
uygulanmaktadir. Asagida bu iki esas kisaca agiklanmaktadir (Mucuk, 2004, s.157):

Degisken maliyet esasi, genellikle, toptancit ve perakendecilerin kullandiklart bir usul
olup, satilacak malin alis maliyetinden bir birimin payint bulup, buna belirli bir kar yiizdesi
eklemek suretiyle satis fiyat1 belirlenir. Boyle maliyet hesabinda sadece degisken maliyet esas
alindigindan, kar yiizdesi veya marj1 birim sabit masraflar karsilandiktan sonra, belirli bir net
kar yiizdesi veya marj1 birakacak sekilde yiiksek tutulur.

Tam maliyet esasi ise, daha ¢ok iiretici isletmelerde kullanilan usuldiir. Bu fiyatlandirma
metodunda, toplam sabit maliyet belirli bir standarda gore dagitilir. Bir birime diisen sabit
maliyetle, degisken maliyet toplam1 olarak bulunan ortalama tam maliyete belirli bir ylizde
kar ekleyerek satis fiyat1 saptanir.

Turizm sektoriinde faaliyet goOsteren isletmelerin sabit maliyetleri, toplam maliyetler
icerisinde agirlig1 genel olarak fazla oldugundan degisken maliyet esasina gore fiyatlandirma
yapmaktan kaginmalari gerekmektedir.

Maliyet art1 yonteminin uygulanmasinda temel sorun, hesaplamalarda hangi maliyetlerin
kullanilacagin1 konusunda ortaya ¢ikmaktadir. Degisken maliyetler mi?, sabit maliyetler ya da
marjinal maliyetler mi?, kullanilacak se¢enegin dogru secilmesi gerekmektedir. Maliyet arti
(maliyet + kar) yonteminde belirlenecek fiyat, isletmenin sabit ve degisken maliyetlerini

karsilayip belirli bir oranda kar saglamalidir.

3.6.1.2 Hedef Fiyatlandirma Yoéntemi

Hedef fiyatlandirma yontemi de maliyete dayali fiyatlandirma yodntemi {izerine
gelistirilmis bir fiyatlandirma yontemidir. Bu yontemde turizm isletmesinin bir y1l i¢erisinde
yapabilecegi satis miktarin1 6nceden tahmin etmesi gerekmektedir (Zengin ve Sen, 2009,

s.84). Hedef fiyatlandirma yontemi, basabas noktasi analizleri olarak da adlandirilmaktadir.
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Bu yontemin temel amaci, isletmeyi basabas noktasina, yani isletmenin kar ya da zarar
olmadig1 ve toplam maliyetlerin toplam hasilat tarafindan karsilanabildigi iiretim noktasindaki
fiyat1 bulmaktir. Fiyat ise basabas noktasinin iizerinde seg¢ilmektedir (Cravens ve Piercy,
2003, s.392). Basabas noktasi, turizm isletmesinin elde edecegi satis gelirleri ile toplam sabit
maliyetleri ile toplam degisken maliyetlerini karsilayacagi ve kara gececegi satis miktarini
vermektedir. Bagabas iiretim noktasinin iizerinde turizm isletmesi kara gegmeye baslayacaktir
(Altunisik vd., 2006, s.105).

Basabas noktasi fiyatlandirma yontemi asagidaki sekilde formiile edilmektedir (Bovee ve
Thill, 1992, 5.355):

Toplam Sabit Malivetler

Basabas Nokt Birim) =
asaba Noktast (Birim) Birim Satis Fiyati — Birim Degigken Maliyet

Bagabas noktasi fiyatlandirma yonteminde tahmin edilen satis fiyatindan ka¢ birimlik
turizm iriinii satilirsa, isletmenin toplam sabit maliyetleri ve toplam degisken maliyetlerinin
karsilanacagi hesaplanmaktadir. Basabas noktasinda turizm isletmesinin kar1 sifir olmaktadir.
Satiglar, bu noktadaki birimin {izerine ¢ikmast durumunda isletme kar elde etmeye
baslamaktadir.

Turizm isletmesinin tahmin edilen birim oda satis fiyatinin 100 TL, birim degisken
giderlerinin 60 TL ve toplam sabit maliyetlerinin de 40.000 TL oldugu varsayimi altinda
basabas noktasi su sekilde hesaplanacaktir.

40.000TL
Bagabas Noktasi(Birim) = 00— 60) — 1.000 Birim

Bu verilere gore turizm isletmesinin yil boyunca 1.000 adet oday1r 100 TL’den sattig1
durumda, basabas noktasinda olacagi goriilmektedir. Bu noktadaki oda satisinda turizm
isletmesi, otelin toplam sabit maliyetleri ve toplam degisken maliyetlerini kargilamig
olmaktadir. Turizm isletmesi 1.000 adet odadan daha fazla oda satis1 yaptiginda, 1000 adet
odadan sonraki her oda basina katki pay1 kadar (100 TL - 60 TL =40 TL) kar elde edecektir.

Isletmeler icin maliyetler iiriiniin fiyatlandirmasini belirlemede onemli ve kesin bilgiler
iceren bir kaynak 6zelligi tasimaktadir (Heide vd., 2008, s.253). Maliyete dayali fiyatlandirma
yonteminin diger fiyatlandirma yontemlerine gore bazi tstiinliikleri bulunmaktadir. Bu
ustiinliikler;

e Maliyete dayali fiyatlandirma, goreceli olarak kolay ve uygulamasi basit bir

yontemdir.
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e Belirlenen fiyat, kar1 maksimize eden fiyata yakin olmaktadir.
e Hesaplama yontemi basit oldugu i¢in yonetim degerlendirilmelerine gereksinim
duyulmamaktadir (i¢oz, 2001, $.327).

Turizm igletmeleri gibi bir¢ok isletme i¢in maliyete dayali fiyatlandirma ydntemi
uygulamasi kolay ve basit bir yontemdir. Kullanimi ve uygulamasi olduk¢a kolay olan bir
yontem olmasina karsin, pazara doniik isletmelerde talep miktarini ve esnekligini dikkate
almadig icin, turizm isletmeleri igin sakincalar barindirmaktadir (i¢oz, 2001, 5.327).

Yontem, satis hedeflerine wulagilmast ve karliligin kesin olmast durumlarinda
kullanilmaktadir. Ayrica gercek maliyetlere dayanmaktadir. Ancak talebin esnekligini ve
rakiplerin fiyatim1 dikkate almamasi nedeniyle isletmenin rekabet sansini kaybetmesine yol
acabilmektedir (Ivanov ve Zhechev, 2012, 181). Miisterilerin fiyat dis1 nedenlerle (marka,
kalite, hizmet sunumu vb.) yapacaklar: tercihleri dikkate almamaktadir (Balaguer ve Pernias,
2012, s.7). Turizm isletmesi agisindan pazar konumuna uygun olmayan fiyatlar
belirlenebilmektedir.

Maliyete dayali fiyatlandirma yontemi, rekabetin yogunlastigi bir ekonomide isletmeler
icin darbogazlar olusturabilir. Isletmelerin amaci, rekabet {istiinliigiinii saglayacak
fiyatlandirma stratejileri uygulayarak varligini siirekli devam ettirmek olmalidir (Dinger,

2008, 5.235).

Geri Odeme Siiresi Hedefli Fiyatlandirma

Bagabas analizleri yapilirken kullanilan bir yontem de geri 6deme siiresine gore
fiyatlandirmadir. Geri 6deme siiresine gore fiyatlandirma yonteminin esasi, yillik olarak
tahmin edilen satislar ile yatirimlar tizerinden beklenen geri 6deme oranimin kullanimina
dayanmaktadir (Yiikselen, 2010, s.273). Isletme iist yonetimi, yatirimla belirli bir hedef kari
saglayacak fiyatlandirmaya gore geri ddeme oranini belirlemektedir.

Geri 0deme siiresine gore fiyatlandirma yontemine gore fiyat, yapilacak olan turizm
yatirimindan istenen hedef geri Odemeyi saglayacak kazanca gore belirlenmektedir.
Isletmenin satabilecegini tahmin ettigi turizm iiriinii miktar1 igin toplam maliyetleri bulmas1
gerekmektedir. Geri 6deme siiresine gore fiyatlandirma yonteminde fiyat, sermaye yatirimlari
dahil olmak iizere isletmenin tiim maliyetlerini, belirlenen zaman dilimi igerisinde
karsilayabilecek diizeyde belirlenmelidir (Gross ve Peterson, 1987, 5.472).

Turizm isletmesinin, 3 Milyon TL yatirim yaparak {iretip satmay1 planladig1 turizm tiriinii
icin yillik geri doniisiim oranini %30 belirledigi ve tahmini satis miktarinin da yillik 30.000

adet oldugu varsayimi altinda fiyati1 kag lira belirlemesi gerekmektedir?
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Yatirim Tutarix Geri Odeme Orant
Tahmini Satis Miktar:

Fivat =

3.000.000 x 0,30
30.000

Fiyat = =30TL/Birim

Turizm isletmesi turizm tirliniinii birimini 30 TL’lik fiyattan satmasi gerekmektedir.
Ancak isletmenin bu hedefe ulasabilmek icin basabas analizi yardimiyla s6z konusu fiyattan
satabilecegi asgari miktar1 bulmasi gerekmektedir. Turizm isletmesinin yillik sabit maliyeti
300.000 TL, birim degisken maliyetinin de 20 TL oldugu varsayimi altinda basabasg tiretim

miktart su sekilde olacaktir:

- 300.000
Basabas Uretim Miktar: = 30-20 - 30.000 birim

Turizm isletmesi yillik olarak 30.000 adet odayi, 30 TL’den sattiginda kara gecis
noktasini yakalamis olmaktadir. Isletme bu belirlenen fiyattan 50.000 TL kar elde etmek

isterse ka¢ adet oda satmasi gerekmektedir.

300.000 + 50.000

30 =30 = 35.000 birim

Isletmenin yillik olarak 50.000 TL kar elde edebilmesi icin basabas satis miktarinin

tizerine 5.000 adet daha fazla oda satmas1 gerekmektedir.

Basabas analizi ve belirli bir geri 6deme siiresine gore fiyatlandirma maliyetleri ve
hedeflenen karlar1 karsilayabilecek en diisiik diizeydeki fiyatlar1 belirleme konusunda
yardimcr olmaktadir. Ancak bu yontemler talep yoniinii gézoniinde bulundurmamaktadir
(Mucuk, 2004, s.159). Turizm isletmeleri, degisik fiyat diizeylerinde satis miktarlarinin
degisip degismedigini yani fiyatin talebe olan etkisini incelemeli ve rekabet kosullarini
dikkate almalidir.

Isletmeler, rekabet ortaminda maliyetlerini azaltarak ya da fiyatlarmi diisiirerek rekabet
etmeye calismaktadirlar. Isletme ne kadar kaliteli ve diisiik maliyetli {iriin sunarsa sunsun,
rakiplerinin stratejilerine gore kendi durumlarim siirekli gézden gegirerek, gerekli onlemleri
almadirlar. Rekabet ortaminda turizm isletmeleri, fiyat degisimine karsi talebin duyarligini
saptamali, degisken ve toplam maliyetleri esas alarak, belirlenebilecek fiyatlandirma
stratejilerine gore hareket etmeleri gerekmektedir (Yildiztekin, 2009, s.216).

Maliyete dayali fiyatlandirma stratejisi, iirlin odakli bir anlayisa dayanmaktadir. Turizm
isletmesi fiyatlandirma kararlarinda sadece maliyetleri dikkate almakta, hatta fiyat kararlarini

tiretim boliimii belirlemektedir. Bu yontemin uygulanmasinda, iiretimi miimkiin oldugunca
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artirip birim maliyetleri asagiya ¢ekme cabalar1 goriilmektedir. Miisterilerin beklentileri
dikkate alimmadan iretilenin, elde edilecek fiyat avantaji ile satilabilecegi anlayisi hakim
olmaktadir. Maliyete dayali fiyatlandirma stratejisinin agamalar1 Sekil 3.2’de gdsterilmektedir

(Nagle ve Hogan, 2006, s.4).

IO ) [ Wamver ) [ Fyat ) | Deger | [Mdsteriter |
———

Sekil 3.2 Maliyete Dayal Fiyatlandirma Stratejileri Asamalari

Sekil 3.2°de goriildigi lizere maliyet tabanli fiyatlandirma stratejisinde ilk asamada
belirleyici olan iirlin olmaktadir. Deger ve miisterilerin algilar1 son asamalarda devreye
girmektedir. Bu yaklasima gore tiretim boliimii, tirtinii tasarlar ve tiriine eklenen 6zelliklere ve
ek hizmetlere gore maliyetler hesaplamaktadir. Daha sonra muhasebe ve finans boliimi bu
maliyetleri goziliniine alarak {irlin i¢in uygun bir fiyat belirlemeye ¢alisir ve son asamada
pazarlama bolimii devreye girerek iriiniin degeri ve fiyati arasindaki uygunlugu miisterilere

anlatmaya ¢alismaktadir.

3.6.2 Talep Yonlii Fiyatlandirma Stratejisi

Talep yonli olan fiyatlandirma, maliyeti degil, miisterinin turizm {irliniine iligskin
degerlendirmelerini temel almaktadir. Talep yonlii fiyatlandirma yonteminde, miisterinin istek
ve ihtiyaglarim1 karsilayabilecek turistik {irline ne kadar 6demeye istekli oldugu tahmin
edilmeye ¢alisiimaktadir (Cravens ve Piercy, 2003, s.393). Bu nedenle bir mal ya da hizmetin
fiyat karar1 verilmeden once pazarlama yoneticisi fiyat ve talep arasindaki iligkiyi anlamalidir
(Gross ve Peterson, 1987, s.441). Bir mal ve hizmet i¢in tiiketicilerin alternatif fiyatlara
verecekleri tepkileri ortaya koymak stratejik bir karar olan fiyatin belirlenmesi acisindan
onemlidir (Cravens ve Piercy, 2003, s.379).

Bu yontem, turizm isletmesinin karini azamilestirmek i¢in marjinal geliri ile marjinal
maliyetinin birbirine esit kilan fiyat diizeyine ulasmaya ¢alistigin1 varsaymaktadir (Yiikselen,
2010, s.274).

Turizm talebi, turizm pazaria yonelmis ve satin alma giicii ile desteklenmis seyahat ve
tatil isteminde bulunulan turistik mal ve hizmetlerin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Yageci,
2003, s.22; Crouch, 1994, s.12). Turizm talebinin iktisadi olarak anlam ifade etmesi igin

belirli bir zaman diliminde ¢esitli fiyat diizeylerinde turizm {iriinii satin almak isteyenlerin
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toplami yani efektif talep (Begg vd., 2000, s.29), turizm pazarinin degerlendirilmesi agisindan
Onem tagimaktadir (Bull, 1996, s.25).

Gelisen ulagim olanaklari, ulagimi zor olan bolge konumundaki Giineydogu Anadolu
Bolgesindeki turizm isletmelerine olan turizm talebini artirma noktasinda imkanlar sunmakta
ve bu durum talebin fiyatin esnekligini azaltabilmektedir (Ceken vd., 2008, s.83).

Bu yontemde fiyatlandirma kararlarinda belirleyici faktor, talep ve fiyat iliskisi
olmaktadir. Turizm isletmelerinde fiyatlar belirlenirken talep yogun oldugu doénemlerde
yiiksek fiyat, talebin diisiik diizeyde gergeklestigi durumlarda ise diisiikk fiyat
uygulanmaktadir. Ozellikle kiyr turizmine dayali bdlgelerde bu uygulama yapilmaktadir.
Gorildugu iizere talep yonli fiyatlandirma stratejisinde, talebin yogunluguna gore fiyat
belirlenmektedir. Boylelikle maliyete dayali fiyatlandirma stratejisinin eksik yonii olan talep
ve fiyat iligkisi de dikkate alinmaktadir.

Fiyat kararlar1 ilk defa fiyatin saptanmasinda oldugu gibi, bir fiyat degisikliginin
uygulanmasi diisiiniildiiglinde de 6nem kazanmaktadir. Fiyat degisikliginin baslatilmasi, talep
sartlarindan, maliyetlerdeki degismelerden veya rakiplerin davranislarindan kaynaklanabilir.
Turizm isletmesi, {irliniine olan talebi artirmak ya da asir1 talepten yararlanmak icin fiyat
indirimi karar1 verebilir. Her tiirlii degisiklik karar1 verilirken, turizm isletmesiyle ilgili gesitli
¢ikar gruplari, rakipleri, dagitic1 ve satici isletmeleri, nasil etkileyecegi de géz oniine alinmasi
gerekmektedir. Ancak fiyatlandirma kararlarinda goz oniinde bulundurulmasi gereken en
onemli etkenlerden bir tanesi, tartigsmasiz {riiniin alicilar1 ve onlarin tepkileridir. Alicilarin
fiyat degisikliklerine olan tepkileri talebin fiyat elastikiyeti kavrami ile dl¢tilmektedir (Mucuk,
2004, 5.170).

Talep yonlii fiyatlandirma stratejisinin igletme hedefleri dogrultusunda uygulanabilmesi
icin ¢esitli fiyat diizeylerinde, talebin miktarinin belirlenmesi gerekmektedir. Turizm {iriiniin
fiyatindaki degisimin talep miktarinda meydana getirdigi degisiklik, talebin fiyat esnekligi
olarak bilinmektedir Talebin fiyat esnekligi, tiiketicinin bir liriinden talep ettigi miktardaki
yizde degismenin (AQ,), iriliniin fiyatindaki (AP) yiizde degismeye orani olarak ifade
edilmektedir (Baumol ve Blinder, 1991, 5.461).

R iy AQq
Talebin Fiyat Esnekligi ey = —

AP

Bir mal veya hizmetten talep edilen miktar, o malin fiyati ile ters orantili degistiginden,
talebin fiyat esnekligi daima negatif olarak gerceklesmektedir. Talebin fiyat esnekligi bes
grupta incelenmektedir (Unsal, 2000, s.64).
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e Esnek talep,e; > 1 talep edilen miktardaki yiizde degismenin fiyattaki yilizde
degismeden biiyiik olmasini ifade etmektedir. Ornegin, turizm iiriiniiniin fiyat: %
2 artarken, talep edilen miktarin %35 azalmasi 6rnek olarak verilebilir.

e Esnek olmayan talep, €z <1 talep edilen miktardaki yiizde degismenin fiyattaki
yiizde degismeden kiiciik olmasin ifade etmektedir. Ornegin, turizm iiriiniin fiyati
% 2 artarken, talep edilen miktarin %1 azalmasi1 6rnek olarak verilebilir.

e Birim esnek talep, €z =1 talep edilen miktardaki degisim ile fiyattaki yilizde
degismenin ayn1 oranda degismesini ifade etmektedir. Ornegin, turizm iiriiniiniin
fiyat1 % 2 artarken, talep edilen miktarin %2 azalmasi 6rnek olarak verilebilir.

e Tam esnek olmayan talep, €z = 0 talep edilen iiriiniin miktari, iirliniin fiyatina hig
duyarli olmamasini ifade etmektedir. Ornegin, turizm iiriiniiniin fiyat1 %5 artarken
veya azalirken talep edilen miktarin hi¢ degismemesi yani hi¢ etkilenmemesi
ornek olarak verilebilir.

e Tam esnek talep, e; = oo talep edilen miktar, turizm iriiniiniin fiyatina sonsuz
duyarl1 olmasin1 ifade etmektedir. Ornegin, turizm iiriiniin fiyatinda ¢ok kiigiik bir
degisimde dahi, talep edilen miktarin birdenbire sifirlanmasini 6rnek olarak
verebiliriz.

Turizm sektorii lizerine yapilan arastirmalar, turizm sektoriinde talebin fiyat esnekliginin
olduk¢a yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir (Bahar ve Kozak. 2006, s.114). Bu bulgu,
turizm sektoriinde fiyattaki degismelerin talep edilen miktarlarda 6nemli degismelere yol
actig1 anlamina gelmektedir.

Talebin fiyat esnekligi, bazi faktorlere gore degismektedir. Uriiniin tiiketici gdziindeki
degeri, eger turizm Uriinii tiikketici goziinde essiz ve vazgegemeyecegi nitelikte ise talebin fiyat
esnekligi diismektedir. Eger turizm tirliniinii rakiplerin benzer iiriinleri ile ikame edebiliyorsa
talebin fiyat esnekligi yiiksek olmaktadir (Guiltinam vd., 1996, s.221). Tiiketici tercihleri,
ekonomik, sosyal ve siyasi faktorlerin etkisi ile kolayca degisebildiginden turizm talebinin
ikamesi artmaktadir. Bu nedenlerden dolay1 turizm sektoriinde talebin fiyat esnekligi yiiksek
olarak gerceklesmektedir (Oztas, 2002, s.56).

Turizm {riiniinii talep edenin, harcamasinin bedelini baskasi ddiiyorsa, talebin fiyat
esnekligi diisiik olmaktadir. Is seyahatlerinde personelin yapti1 harcamalar 6rnek verilebilir.
Tiiketici, turizm {riiniiniin kalitesinden siiphe etmiyor ve harcamasmin tam karsiligini
alacagim diisiiniiyorsa da talebin fiyat esnekligi diisiik olarak gerceklesmektedir (i¢6z, 2001,
5.318).

Talebe dayali fiyatlandirma yontemi, fiyat-talep iliskisini belirleyerek isletme igin en

optimal fiyat diizeyinin saptanmasi tizerine kurulmaktadir. Turizm isletmelerinin fiyat-talep
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iligkisini kurabilmeye temel olacak bilgileri elde etmeleri gerekmektedir (Zengin ve Sen,
2009, s.85). Basarili olabilmek i¢in pazarin gelir 6zellikleri ve satin alma aliskanliklari, hedef
turizm pazarma yonelik pazar arastirmalar1 yoluyla ortaya konulmalidir. Fiyat-talep iliskisi
piyasa cesidine gore farklilik gostermektedir. Talebin fiyat esnekligi, monopolcii rekabet
piyasasinda farkli, oligopol piyasalarinda farkli olmaktadir. Turizm isletmesinin icerisinde
bulundugu piyasa kosullar1 da fiyatlandirma stratejisinin belirlenmesinde dnem arz etmektedir
(Pocol ve Rusu, 2009, s.41).

Turizm irlinlerinin fiyat esnekliklerinin hesaplanmasi igletmeler acisindan kolay
olmamakla birlikte, fiyat esnekligini hesaplamada kullanilan iki ayr1 yaygin ydntem
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, isletmenin iiriinleri ile ilgili eski satis verilerinin
ekonometrik yontemlerle fiyat esnekliginin tahmin edilmesidir. ikinci ydntem ise, hedef
pazardaki miisterilerden Orneklem olusturarak degisen fiyatlar karsisindaki tepkilerini
inceleyerek fiyat esnekligine iliskin bir tahmin yapilmasidir. Fiyat esnekliginin yaklagik
olarak hesaplanmasi, fiyatlandirma kararlar1 agisindan oldukg¢a faydali bir veri olarak
degerlendirilmektedir (Peter ve Donnelly, 1998, s.197).

Talep yonlii fiyatlandirma stratejisi, alicilarin kabuliine gore, fiyat farklilagtirmasi,
talepten geriye dogru hesaplama ve genel yonetim giderlerine katki yontemi gibi dort ayri
yontemle izah edilmektedir (Stanton vd., 1994, s. 348). Bu yontemlerin igerikleri, asagidaki

konu basliklarinin altinda ele alinmaktadir.

3.6.2.1 Ahcilarin Kabuliine Gore

Bircok isletme fiyatlarin1 maliyetlerine gore degil, liriine alicilar tarafindan verilen degere
(algilamalarina) gore belirlemektedir. Tiiketiciler satin alma davraniginda bulunurken giderek
daha ¢ok deger pesinde kosmaktadir. Bu olaym farkinda olan, bircok isletme de deger
fiyatlandirmas1 yontemini uygulamaktadir. Deger fiyatlandirmas: tiiketicilere gergekten
gereksinmelerini karsilayan bir pazarlama karmasi i¢in makul bir fiyat diizeyi saptamayi
igcermektedir (Stanton, vd., 1994, s. 349).

Alicilarin kabuliine gore fiyatlandirma stratejisi, deger tabanli fiyatlandirma stratejisi

konu baslig1 altinda ilerleyen kisimlarda ayrintili olarak agiklanmaktadir.

3.6.2.2 Fiyat Farkhlastirmasi
Fiyat farklilagtirmasi yontemi, turizm iriiniiniin degisik fiyatlardan satisa sunulmasi
esasimna dayanmaktadir. Turizm {riiniiniin birim maliyetleri aym1 olmasina karsin, talebin

yogunluguna gore isletme, miisterilerine farkli fiyat uygulamaktadir. Turizm isletmesi temel
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fiyatlarini, misteriler ve kurulus yerlerindeki farkliliklara gore belirlemektedir (Zengin ve
Sen, 2009, 5.87).

Fiyat farklilastirmasi stratejisinde, pazar boliimlerinin talep yogunluklar1 farkli olmalidir.
Fiyat farklilastirmasi stratejisinin uygulanabilmesi i¢in asagidaki kosullarin varligi gereklidir
(Icoz, 2001, 5.322):

e Pazar boliimlenebilir olmalidir.

e Pazar boliimlendirmenin maliyeti, fiyat farkliliginin getirecegi ek kazancin
iizerinde olmamalidir.

e Daha yiiksek fiyat1 ddemeye hazir pazar boliimii ya da rakiplerin daha yiiksek
fiyatla girecegi pazar boliimleri olmamalidir.

Fiyat farklilastirma stratejisinde fiyatlandirma, asagidaki g¢esitli sekillerde de
yapilmaktadir (Kotler ve Amstrong, 2004, s.333; Buttle, 1992, 5.246).

e Miisteri Dilimi Fiyatlandirmasi: Miisterinin yas1 ve cinsiyeti gibi bazi
ozelliklere gore fiyatlandirma yapilmaktadir. Ornegin miizelerin, yashlara ve
genclere farkli fiyat uygulamalari, bazi kuliiplere giriste bayanlara 6zel
indirimler yapilmasi, 0grencilere otellerde ayri indirimler yapilmasi 6rnek
olarak verilebilir.

e Tiiketim Yeri ve Zamani: Fiyatlarin mevsimlere, giinlere ve tiiketildikleri
yere gore farklilastirilmasidir. Tatil yerlerinin ve otellerin mevsimlik
indirimler uygulamasi, talebin kati olmasindan dolayr plajlarda soguk
iceceklere yiiksek fiyat uygulanmasi Ornek olarak verilebilir. Sehir
merkezindeki otellerin ailelere hafta igi giinlere kiyasla diisiik fiyatlarla hafta
sonu paketi sunmalari da 6rnek olarak gosterilebilir (Kasper vd., 1999, 5.641).

e Kurulus Yeri Fiyatlandirmasi: Turizm tesisinin bulundugu yere gore fiyat
farklilagtirmasi esasina dayanmaktadir. Turizm isletmelerinin cografi konumu,
dogal ve sosyal cevresi, tarihi ve kiiltiirel yerlere olan yakinligina gore farkli
fiyatlandirma uygulanabilir. Bu 06zelliklere sahip isletmeler talebin yiiksek
olmasindan yararlanmaktadir. Ornegin, Paris’teki otellerin diger bolgelerdeki
otellere gore yiiksek fiyat uygulamalar1 ve havayolu isletmelerinin ugak
seyahatlerinde  boliimlendirme  uygulamalart1 da  bu  kapsamda
degerlendirilebilir.

Tiiketici bilgilerinin ayrintili olarak degerlendirilmesi sonucunda pazar1 c¢ok kiiciik
boliimlere ayirmak miimkiin olmaktadir. Bu sekilde pazarin boliimlere ayrilmasi sonucu farkl
pazar boliimlerindeki farkli beklentilere uygun fiyat farklilagtirma stratejisi uygulanabilir.

Farklilagtirtlmis fiyatlandirma stratejisini uygulamada, alicinin {iriine verdigi deger, fiyat
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elastikiyeti ve iiriine olan ihtiyacinin siddetine bakmak gerekmektedir. Fiyat farklilagtirmas,
alicinin 6deme sekli, satin aldigi miktar ve miisterinin konumuna gore de yapilmaktadir. Fiyat
farklilastirma turizm isletmelerinin ayn1 maliyet diizeyinde, daha fazla gelir elde etmesini

saglamaktadir.

3.6.2.3 Talepten Geriye Dogru Hesaplama

Talepten geriye dogru hesaplama yonteminde, iiretici belirli bir {iriin i¢in referans fiyati
belirleyerek hesaplamaya baslamaktadir. Turizm isletmesi, dagitim kanalinda yer alan her
kanal iiyesinin bekledigi tipik marjlar1 diiserek, geriye dogru ilerlemektedir. Bu uygulama
turizm isletmesine iiriine koyacagi yaklasik fiyatt vermektedir. Sonra bu fiyattan ortalama
veya planlanmis pazarlama giderleri ¢ikartilarak o iriinii tiretmek i¢in ne kadar para
harcanmas1 gerektigi bulunmaktadir. Ancak, uygulama genelde gida ve giyim sektoriinde
kullanilmaktadir (Zengin ve Sen, 2009, s.87).

Talepten geriye dogru hesaplama yoOnteminin basarili olabilmesi igin, iyi talep
tahminlemesine ihtiya¢ bulunmaktadir. Ciinkii, talep edilecek miktara gore iiretim maliyetleri
belirlenmektedir. Maliyetler biraz artirilarak, iiriin tiiketiciler goziinde Oyle gelistirilir ki
turizm isletmesi ¢cok daha fazla birim iiriin satabilecektir. Ancak tiiketiciler sadece {irlinde
yenilik istiyorlarsa, ek kalite artinmi talep edilen miktar1 artirmayabilir. Bu durum goz
onitinde bulundurularak turizm iriinii piyasaya sunulmaktan vazgegilmelidir (McCarthy ve

Perrault, 1993, 5.568).

3.6.2.4 Genel Yonetim Giderlerine Katki Yontemi

Genel yonetim giderlerine katki ydnteminde fiyatlandirma, maliyetle birlikte talebe
dayanmaktadir. Degisik fiyatlardan turizm isletmesi ne kadar iiriin satabilecegini tahmin
etmeye caligmaktadir. Genel yonetim giderlerine katki yonteminde, turizm isletmesi, genel
yonetim giderlerini karsilayabilecek ve firma karmi en yiiksege c¢ikaracak fiyatlandirma
stratejisi uygulamaktadir (Zengin ve Sen, 2009, s.87).

Turizm isletmesinin genel giderleri olarak, yonetici giderleri, personel maaslari,
haberlesme giderleri, oda giderleri, ¢gamagirhane giderleri, 1sitma ve aydinlatma giderleri gibi
giderler dikkate alinmaktadir. Hedef fiyatlandirma belirlenirken turizm isletmesi bu genel

giderleri karsilayabilecek ve kara en ¢ok katki saglayacak fiyati belirlemeye ¢aligmaktadir.

3.6.3 Rekabet Yonlii Fiyatlandirma Stratejisi
Rekabet yonlii fiyatlandirma stratejisinde, maliyetler ve talepten cok, turizm pazarinda

faaliyet gosteren rakiplerin fiyatlar1 g6z Oniinde tutulmaktadir. Turizm isletmesi rakiplerin



98

fiyatlarin1 baz alarak bir fiyat diizeyi belirlemektedir. Ayni fiyat diizeyini belirleyebilecegi
gibi piyasa kosullar1 ve yapisina gore biraz daha diisiik, ya da biraz daha yiliksek bir
fiyatlandirma uygulayabilmektedir (Yiikselen, 2010, s.275). Ger¢ek hayatta goriilen
fiyatlandirma stratejileri igerisinde, turizm isletmeleri agisindan da uygulamasi en kolay
yontem olarak bilinmektedir. Ciinkii, yontem talep tahminleri, talebin fiyat elastikiyeti gibi
tespiti zor olan unsurlar1 dikkate almamaktadir.

Rekabet yonlii fiyatlandirma turizm isletmelerinin, maliyetleri ve pazar talebini goz ardi
ederek rakiplerin fiyatlarini baz almalari, 6zellikle tiriinler benzer oldugunda ya da fiyatin tek
basina pazarlama karmasinin 6nemli elemant olmas1 durumunda etkin olarak uygulanmaktadir
(Odabasi, 2001, s. 49).

Rekabet yonlii fiyatlandirmada en yaygin uygulamalardan bir tanesi, turizm pazarinda
gecerli fiyatla {iriinii fiyatlandirmaktir. Turizm isletmesi iiriinlin fiyat1 olarak, igerisinde yer
aldig1 sektor dalinda olusmus olan ortalama fiyat: benimseyerek uygulamaktadir. Ornegin, bir
otel isletmesi rakip isletmedeki fiyat1 10 TL olan bir iirlinli, 12 TL olarak fiyatlandirabilir.
Fiyatlandirmanin bu sekli turizm isletmelerinde oldukca yaygin olarak kullanilmaktadir.
Uygulanan simdiki fiyatin yaklagigini belirlemek zararli fiyat savaslarint da 6nleyebilmektedir
(Kotler vd. 1996, s.425). Uygulamada rekabet yonlii fiyatlandirma stratejisi asagida ele alinan
iki yontem bigiminde ele alinmaktadir (McCarthy ve Perrault, 1993, 5.569).

3.6.3.1 Cari Piyasa Fiyatin1 Esas Alma

Cari piyasa fiyatin1 esas alma yonteminde isletme, fiyatlarini, turizm sektorii tarafindan
uygulanan ortalama fiyat diizeyinde tutmaya calismaktadir. Yontem, maliyetler, rakip ve
misterilerin fiyatlara olan tepkilerinin saptanmasinin giic oldugu durumlarda yaygin olarak
uygulanmaktadir. Yaygin olarak kullanilmasimin nedenleri olarak, rekabet fiyatinin veya
ortalama piyasa fiyatinin, turizm sektoriiniinde normal kazang saglayan fiyat oldugu
diisiincesi ve isletmeler arasinda rekabeti koriikleyici olmamasi gosterilebilir (Clarke, 2000,
s.118). Serbest rekabetin yogun oldugu (turizm, gida, hammadde vb.) pazarlarda piyasa
fiyatlarini esas almak en uygun yol olarak goriilmektedir. Monopol veya ¢ok gii¢lii bir alicinin
oldugu piyasalarda da piyasa fiyat1 esas alinmaktadir (McCarthy ve Perrault, 1993, s.570).
Fakat burada oOnemli etken, isletme maliyetlerinin piyasa fiyatlarinin {izerinde
gerceklesmemesine dikkat etmek gerekmektedir.

Cari piyasar fiyatin1 esas alma yonteminde fiyat, talep ve maliyet degisiklerine kars1 tepki
vermemektedir. Bu nedenlerden dolay1 isletme yoneticilerinin maliyetleri hesaplama, fiyat
esnekligini belirleme gibi kaygilari olmamaktadir. Genelde isletmeler sektérdeki lider turizm

isletmelerinin fiyatlandirmalarina gore fiyatlarini belirlemektedirler (Cravens ve Piercy, 2003,



99

5.393). Cari piyasa fiyatina gore fiyatlandirma stratejisinin, pazara sunulan turizm f{riinleri
arasinda Onemli bir farkin olmadigi durumlarda uygulanmasi s6z konusu olmaktadir

(Yiikselen, 2010, 5.276).

3.6.3.2 Teklif Fiyatin1 Esas Alma

Teklif fiyatin1 esas alma yontemi, daha ¢ok toplu islerde, so6zlesmeli, taahhiit tiiriinden
islerde ve en sik da devlet tarafindan kullanildig1 goriilmektedir. Ozel sektore alimlarinda da
kullanimi artmaktadir. Bu yontemde mal ve hizmetleri sunan isletmeler, rakiplerin ne fiyat
teklif edeceklerini 6grenmeye veya tahmin etmeye ¢alisarak, onlardan daha diisiik bir fiyat
teklif etmeye calismaktadirlar. Bazi hallerde firmalar, prestij saglamak ve gelecekteki
ithalelerde giiclii olmak amaciyla, basabas durumundan(sifir kar) ve hatta zararina bile fiyat
verebilmektedir (McCarthy ve Perrault, 1993, s.571).

Ozellikle orgiitsel pazarlarda biiyiik alimlar yapilirken, mal veya hizmet, ihale yoluyla
saglanmaya calisilir ve ihtiyag duyulan malin ireticisi ve pazarlamacisi isletmelere, ihale
cesitli yollarla bildirilir. Burada ihaleye giren isletmeler, ayn1 anda ve birbirlerinden habersiz
fiyat teklifi verirler. Yontemin uygulama temeli, teslim kosullar1 ve diger kosullar ayni
kalmak tizere en diisiik fiyatin 6nerilmesine dayanmaktadir (Yiikselen, 2000, s.276). Eksiltme
fiyat1 teklif edilirken beklenen kar kavramindan yararlanilir. Beklenen kar kavrami, ihaleyi
kazanma olasiligr ile ihalenin kazanilmasi durumundaki karin c¢arpimi olarak ifade
edilmektedir (Mucuk, 2004, s.161). Bu nedenle turizm isletmesi yonetimi cesitli fiyat
diizeylerini, bu fiyatlardaki kar1 ve bu fiyatlarla thaleyi kazanma olasiligini tahmin edebilirse,
teklif fiyatinin ne olmasi gerektigini bulabilecektir.

Turizm isletmeleri 6zellikle biiylik isletmelerin c¢alisanlarinin konaklama ihtiyaglarini
karsilama ve toplanti organizasyonlarini kendi otellerinde yapmalar1 i¢in teklif fiyati
uygulamas1 yapmaktadirlar.

Teklif fiyatin1 esas alan yontemde fiyatlar, rakiplerin var olan ve tahmin edilen
maliyetlerine gore belirlendiginden isletme, rakiplerinin belirledikleri muhtemel fiyatlar
tahmin edebildigi 6l¢iide basarili olabilmektedir.

Rekabete dayali fiyatlandirma stratejisinin cari fiyati ve teklif fiyatin1 esas alan yontemler
disinda su sekilde de uygulandigi goriillmektedir (Bovee ve Thill, 1992, s.21):

e Ortak Hareket Ederek Fiyatlandirma: Pazarin turizm sektdriinde faaliyet
gosteren isletmelere yetecek kadar genis oldugu ve firmalarin rekabet etmeden
karlarint en wuygun konuma g¢ikarmayr amagladiklart durumlarda ortak

fiyatlandirma s6z konusu olmaktadir.
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e Piyasa Fiyatlandirmasi: Rakiplerin benzer mallar sattigi ve miisterilerin de
fiyatlar konusunda ortalama bir fikirlerinin oldugu durumlarda isletmeler
genellikle piyasa fiyatin1 temel almaktadirlar. Turizm isletmesi, fiyat degisiklikleri
konusunda 6ncili olmamakta ve piyasa fiyatin1 benimsemeyi pazarda kalabilmenin
temel sart1 olarak gérmektedir.

e 1lyimser Fiyatlandirma: Isletme, kendi fiyatin1 bir rekabet araci olarak
gormektedir. Rakip firmalarin fiyat yiikseltmesi karsisinda yapacagi fiyat artisini
ya erteler ya da bu artistan tamamen vazgeger. lyimser fiyatlandirmada, isletme
maliyet kontroliine ve iiriin ¢esitlemesine 6nem vermektedir.

e Yikic1 Fiyatlandirma: Turizm isletmesi fiyatlarini, rakip isletmelerin zararina
olacak sekilde, birim direkt maliyet diizeyine kadar diisiirmektedir. Buradaki
amag, fiyat indirimleri yoluyla miisteri sayisin1 artirmak ve isletmenin dayanma

giiclinli gostererek pazar payimni artirmaktir.

3.6.4 Deger Tabanh Fiyatlandirma Stratejisi

Geleneksel fiyatlandirma yontemleri; maliyete gore fiyatlandirma, talebe gore
fiyatlandirma ve rekabete dayali fiyatlandirmadan olugsmaktadir. Her {i¢ yontem de tiiketicinin
tiriine bigtigi degerin parasal karsiligmmi dikkate almamaktadir. Oysa ki deger temelli
fiyatlandirma tiriiniin; maliyetine, pazar fiyatina ya da rakip fiyatlara gore fiyatin1 belirlemek
yerine, tliketicinin iiriine bigtigi degere gore saptama stratejisi olarak tanimlanmaktadir (Nagle
ve Holden, 2002, s.2).

Fiyat, isletmenin pazardaki konumunu ve pazar paymi etkilemektedir. Dolayisiyla
isletme, fiyati belirlerken, fiyat araligini dikkate almalidir. Fiyat araliginin en diisiik noktas1
maliyetler, en yiiksek noktasi ise Uiriiniin rekabet¢i tistiinliik saglayan 6zelliklerine tiiketicinin
bictigi degerin parasal karsihigidir (Kotler ve Armstrong, 2004, s.347). Geleneksel
yontemlerde, Uiriiniin daha yliksek fiyattan satilabilme olasilig1 goz ardi edilmektedir. Deger
temelli fiyatlandirma yontemi ise bu olasiligin varliginin saptanmasina yardimci olmaktadir
(Ural, 2008, s.3).

Son yillarda turizm isletmelerine maliyet temelli fiyatlandirmanin yani sira tiiketicinin
algiladigr degeri saptayip, bu degeri temel alan fiyatlandirma yontemini kullanmalar
onerilmektedir. Ciinkii higbir tiiketici iirline bictigi degerin istiinde bir fiyat 6demek
istememektedir (Cross ve Dixit, 2005, 5.483).

Tiiketici, zihninde, bir {iriiniin “deger fiyatin1” belirlerken, bu iiriiniin ekonomik degerini,
pazardaki ortalama bir {riiniin ekonomik degeriyle karsilagtirir. Tiketici, eger {irliniin,

ortalama bir iirlinden daha istiin 6zelliklere sahip olduguna ve daha {iistiin ekonomik deger
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sunduguna inantyorsa yliksek fiyat ddemeye (deger fiyati) goniillii olmaktadir (Uzunoglu,
2007, s.21). Deger tabanl fiyatlandirmanin o6zellikle etkili oldugu durumlardan biri,
isletmenin triiniiniin tiiketicilerce, rakip triinlere kiyasla daha yiiksek degere sahip olarak
algilanmasidir.

Dolayistyla pazarlama yoneticisinin, iiriiniin, tiiketicinin goziindeki degerini saptamasi
gerekmektedir. Deger, sunulan mal veya hizmetin miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilamada
etkinligidir (Doyle, 2003, s.462). Bir iirliniin degeri, rakip friinler karsisinda ne tiir
ustiinliiklere ya da zayifliklara sahip olduguna bagli olarak gergeklesmektedir. Turizm
isletmeleri marka olusturarak, liriine yeni oOzellikler katarak, ya da farkli sekillerde deger
yaratmaktadirlar. Turizm sektdriinde tiiketicilere ek deger sunarak, daha fazla 6deme yapma
isteklerinin arttirilacag: diistiniilmektedir.

Turizm {irlinii, pazardaki ortalama iirlinden daha iyi ise degerli olmaktadir. Bu tiir {iriinler
yiiksek fiyattan satilabilirler. Pazarlama yoneticisi, iirliniin rakip tiriinler kargisindaki {istiinliik
ya da zayifliklarint saptayarak, liriiniin arti degerlerini belirlemeli, bu degeri parasal olarak
ifade etmeli ve olusturacagi daha yiiksek fiyat i¢in (miimkiin olabiliyorsa) hakli bir zemin
olusturmalidir (Ural, 2008, s.2).

Deger tabanli fiyatlandirma stratejisinde, Oncelikle miisteriler i¢in yaratilabilecek degerler
belirlenmektedir. Daha sonra bu degerlerin hangi fiyattan hangi maliyetlerle ve hangi
iriinlerle miisterilere sunulabilecegi degerlendirilir (Nagle ve Hogan, 2006, s.4). Deger
tabanli fiyatlandirma yonteminde fiyat, tliketicinin deger algisim1  yansitmaktadir.
Fiyatlandirma, tiiketicilerin bir {irline sahip olduklarinda elde edecekleri faydanin ne kadar
olacagini ve bu deger icin en uygun fiyatin belirlenmesini igermektedir (Barrows, 2012,
s.102). Turizm isletmesi, tiiketici istek ve beklentilerine uygun hareket ederek, miisteri
memnuniyetini {ist diizeye ¢ikarmali ve deger algisini ylikseltmelidir.

Deger tabanli fiyatlandirma stratejisinin ilerleme asamalar1 asagidaki Sekil 3.3’te

gosterilmektedir (Nagle ve Hogan, 2006, s.4).

—

Sekil 3.3 Deger Tabanh Fiyatlandirma Stratejisi Asamalari
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Deger tabanli fiyatlandirma siireci, maliyetlerin yerine, alicilarin deger algisindan
baslamaktadir (Kotler ve Amstrong, 2004, s.316). Turizm isletmelerinde tiiketicilerin deger
algisi, iirlinlin kalitesi ile o iirlin i¢in yapilan harcamalarin algis1 arasindaki iliskiye bagh
olarak olusmaktadir. Genel olarak tiiketiciler se¢cimlerini, bir iirlin i¢in yapacaklar1 harcamalar
ile Uriiniin kalitesi ve faydasini karsilastiracaklar1 bir degerlendirme sonucuna dayali olarak
yapmaktadirlar.

Bu nedenle, alicilarin deger algisi, iirliniin kalite ya da faydasi ile o iirlin i¢in yapilan
harcamalarin algis1 arasindaki iliskiye bagh olarak olugsmaktadir. Bu durumda algilanan deger,
algilanan fayda ile algilanan harcamanin (fiyatin) kiyaslanmasidir. Burada algilanan fayda,
algilanan kalitenin bir fonksiyonudur ve algilanan kalite, fiyat ile dogru orantilidir. Farkli bir
bicimde algilanan fayda, kullanilacak bir iiriinlin fiziksel oOzellikleri, teknik destegi ve
algilanan diger kalite faktorlerinin bilesiminden olugsmaktadir (Doyle, 2003, s5.463).

Tiiketicinin deger algisi, isletme tarafindan tiiketiciye sunulan dort {iriin boyutunu
kapsamaktadir (Kothari ve Lackner, 2006, s.245). Bu boyutlar; iirlin 6zellikleri, iiriini elde
etme slireci, Uriin deneyimi ve maliyetlerdir. Tiiketici deger algis1 asagidaki gibi formiile

edilmektedir:

Tiiketicinin deger algisi = Uriin + iiriinii elde etme siireci + iiriin deneyimi - maliyetler.

Giineydogu Anadolu Bolgesinde kendine 6zgii nitelikleri bulunan geleneksel ve yoresel
bircok degerin bulunmasi (Orhan, 2010, s.245), deger tabanh fiyatlandirma agisindan turizm
sektoriinde belirlenecek fiyatin igerisine degerin yansitilmasina imkan verebilecektir. Kitle
turizminde turistin temel beklentileri eglenme ve dinlenme olsa da farkl kiiltlirler ve dogal
ortamlarin sonucunda ortaya ¢ikan deneyim, alinan turistik iirliniin degerini 6nemli 6l¢iide

artirmaktadir (Duman vd., 2007, s.207).

3.6.5 Yeni Uriinlere Yonelik Fiyatlandirma Stratejisi

Turizm isletmesinin, pazara ilk kez sunacagi triinlerin de sonradan taklit edilme
tehlikesini diislinerek hareket etmesi gerekmektedir. Belirlenecek strateji, rekabet durumu,
iriiniin kalitesi, fiyatlandirma hedeflerine gore farkliliklar gostermektedir. Fiyat saptama
islemi, muhtemel rakiplerin benzer iirlinler gelistirip pazara girme cesaretlerini kirici tarzda
belirlenmelidir (Mucuk, 2004, s.167).

Yeni iriine iliskin bir baska uygulanacak fiyatlandirma stratejisi ise, yiiksek fiyat

uygulayarak baglangigta maksimum kar elde etmek olabilir. Ancak, turizm isletmeleri yeni
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triinii fiyatlandirirken {irlintin  kalitesi ile fiyat diizeyi arasindaki uyumu goézetmeleri
gerekmektedir.

Yeni {irtinlere yonelik fiyatlandirma stratejisinde izlenebilecek, temel uygulamalari ifade
eden pazarin kaymagini alma stratejisi ile pazara niifuz edici fiyatlandirma stratejileri asagida

ele alinmaktadir.

3.6.5.1 Pazarim Kaymagim Alma Stratejisi
Pazarin kaymagini alma stratejisi, iiriin yasam siirecinin giris asamasinda, pazara yeni
iiriin sunarken yiiksek fiyat uygulayarak, yiiksek gelir elde etme hedefine dayanmaktadir.
Turizm igletmesi yeni iirlin gelistirme ¢abalar ile gerceklestirmis oldugu yatirim giderlerini
hizla geri almak isteyebilir (Yiikselen, 2010, s.269). Bu durumda isletmenin, iriiniin birim
fiyatin1 yliksek tutarak pazara girmesi gerekmektedir. Fiyatin yliksek tutulabilmesi igin
tirtiniin gercekten benzerlerinden farkli ve talebin fiyat elastikiyetinin kat1 olmasi kosullarinin
gerceklesmesi gerekmektedir (Mucuk, 2004, s.168).
Pazarin kaymagini alma stratejisinin izlenebilmesi i¢in turizm pazarinda su temel
kosullarin varlig1 gerekmektedir (Stanton vd., 1994, s.351):
e Uriin yasam egrisinin ilk asamalarinda talep inelastik olmalidur.
e Uriinii yiiksek fiyattan talep edecek pazar boliimii isletme igin tatmin edici
diizeyde olmalidir.
e Kisa zaman dilimi i¢erisinde rekabetle hemen karsilagsmayacak bir pazar olmalidir.
Turizm isletmesi yeni iiriinii pazara sunarken yliksek fiyat uygulayarak talebin inelastik
oldugu pazar boliimiinii ele gegirmektedir. Bu sayede hizla kara ge¢cmekte ve daha sonra
fiyatim distirerek diger pazar boliimlerine de girmektedir. Pazarin kaymagimi alma
stratejisinin yarari, pazarda rekabet ortamina girildikten sonra, fiyati yiikseltmenin zor,
diisiirmenin ise nispeten daha kolay olmasidir. Turizm isletmesi, rekabetle karsilasmadigi
pazara giris doneminde diger donemlere oranla daha c¢ok kazang elde etme imkam
bulabilmektedir (Yiikselen, 2010, s.269).
Pazarin kaymagini alma stratejisi, turizm sektdriinde {iriiniin ¢ok farklilagtirilmis olmasi
sayesinde uygulanabilir. Ornegin, yeni bir ulastirma ydntemi, yeni bir destinasyon gibi. Farkli
ve essiz bir gilizellige sahip bir konumda kurulan otel isletmesi rekabetle karsilasmadigi

pazara giris doneminde yiiksek fiyat stratejisi uygulayabilir (i¢oz, 2001, s.341).

3.6.5.2 Pazara Niifuz Edici Fiyatlandirma Stratejisi
Pazara niifuz edici fiyatlandirma stratejisi, baglangigta diisiik fiyat uygulayip pazar paymni

artirma veya pazari ele gecirme stratejisi lizerine dayanmaktadir. Halk arasinda siirlimden
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kazanma olarak da adlandirilmaktadir. Pazara niifuz edici fiyatlandirma stratejisi, pazara giris
asamasinda uygulanabilecegi gibi, biiyiime donemlerinde de uygulanabilmektedir. Diisiik
fiyat uygulamasi muhtemel rakiplerin pazara girme cesaretini kiracagi i¢in, isletmelerin
rekabet avantaj1 elde etmesini saglayabilmektedir (Mucuk, 2004, s.169).

Pazara niifuz edici fiyatlandirma stratejisi, diisiik fiyat uygulamas: ile pek cok gelir
diizeyine sahip kimseler icin iirlinii elde edilebilir konuma getirmektedir. Bu durumda turizm
isletmesinin pazar pay1 hizla genisleyebilecektir (Goeldner, 2000, s.628).

Pazara niifuz edici fiyatlandirma stratejisinin uygulanabilmesi ic¢in asagidaki kosullarin
varligi gerekmektedir (Stanton, vd., 1994, s.351):

e Pazarda talep, fiyata kars1 duyarl yani elastik yapidadir.

e Kisa zaman dilimi i¢erisinde rakiplerin pazara girmesi olasidir.

e Turizm iiriiniine yiiksek fiyat ddeyebilecek pazar boliimii tatmin edici diizeyde
olmamalidir.

Pazara niifuz edici fiyatlandirma stratejisini uygulayacak olan yenilik¢i bir isletme,
rakiplerin harekete gegmesine firsat vermeden genis pazar paylarini eline gegirebilir. Pazara
girig stratejisinin ¢ok Onemli bir dezavantaji, ancak uzun vadede kar marjlarinin biiyiik

miktarda satis yapilarak dengelenebilmesi olarak aciklanabilir (Islamoglu, 2002, s.351).

3.6.6 Diger Fiyatlandirma Stratejileri

Isletmelerin birden ¢ok fiyatlandirma hedefleri bulunmaktadir. Turizm isletmeleri, bu
hedefleri gerceklestirebilmek icin birden c¢ok fiyatlandirma stratejilerine bagvurmaktadirlar.
Pazarlama literatliriinde c¢ok sayida fiyatlandirma stratejisi incelenmektedir. Calismanin
onceki boliimlerinde temel sayilabilecek fiyatlandirma stratejileri incelenmistir. Asagidaki
kisimlarda 6zel durumlara yonelik uygulanmakta olan, tutundurma yonlii fiyatlandirma,
indirimli fiyatlandirma, psikolojik fiyatlandirma, cografi bolgelere gore fiyatlandirma ve

dinamik fiyatlandirma stratejileri ele alinmaktadir.

3.6.6.1 Tutundurma Yonlii Fiyatlandirma

Tutundurmaya yonelik fiyatlandirma, seg¢ilmis bazi iirlinlerin satis fiyatlarinin miisteri
cekebilmek icin disiiriilmesi amacini tasimaktadir. Bdylece bu 6zel ve gecici fiyatlar
sayesinde diger lriinlere olan talebin artabilecegi diisiiniilmektedir. Tutundurmaya yonelik
fiyatlandirmaya ayni zamanda rekabetci fiyat indirimlerini karsilamak veya rakip marka
misterilerinin isletmenin triinlerini denemesini saglamak gibi nedenlerle basgvurulmaktadir

(Mucuk, 2004, s.164).
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Tutundurmaya yonelik fiyatlandirma stratejisi, lirlinlerin etkili tanitimin1 yapma agisindan
kisa siirede sonu¢ alinmasina imkan verebilmektedir. Ancak, turizm isletmesinin yiiksek
kalite imajina zarar vermeden uygulanmalidir.

Tutundurmaya yonelik fiyatlandirma stratejisi baslica uygulamalar1 su sekilde ifade
edilebilir. Sepet fiyatlandirma, belirli sezonlarda, ornegin kis sezonunda kiy1 turizmine
yonelik turizm isletmesinin ¢ok diisiikk oda fiyatlarindan miisteri kabulii, daha ¢ok miisteri
cekmek icin otel isletmelerinin bayram ve yilbasi gibi gilinlerde ayr1 bir tutundurma
faaliyetleri ile 6zel olay fiyatlandirmasi, nakit iadesi, Uzayan garanti siireleri, licretsiz bakim,

indirimler vb. olarak gosterilebilir (Tek, 1999, s.466).

3.6.6.2 Indirimli Fiyatlandirma

Uriinlere yonelik esas fiyatin belirlenmesinden sonra uygulanmakta olan gesitli indirim
uygulamalarina piyasalarda siklikla rastlanmaktadir (Mucuk, 2004, s.166). Burada
isletmelerin amagcladiklari, belirli bir kazang elde edildikten sonra turizm iirlinlinli, satig
acisindan daha cazip hale getirmektir.

Uriinlerde fiyat indirimleri hesaplanirken gerekli 6zen gosterilmelidir. Bir siire boyunca
uygulanacak indirim oranlar bir kere tiiketiciye agiklandiginda, bundan doniis olmamaktadir.
Indirim uygulamas1 kritik bir konu oldugu icin, fiyat indiriminden maksimum getiriyi
saglamak i¢in yapilacak indirim oranlarmi belirlemek, cok biiyiik dikkat ve tecriibe
istemektedir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde bir otel iizerine yapilan arastirmada % 10’luk fiyat
indiriminin doluluk oranini % 78’den, % 85’e, % 20’lik fiyat indiriminin ise % 95’¢e ¢ikardig1
sonucuna ulagtlmistir (Lundberg vd., 1995, s.69). indirimli fiyatlandirma uygulanmasimnin
turizm sektoriinde talebi artirdigi ve talep-fiyat iliskisinin etkisini gostermesi bakimindan
onem arz etmektedir. Fiyat indirimlerinin turizm isletmesinin cirosuna etkisi Tablo 3.1°de ele
alinmaktadir.

Tablo 3.1 Fiyat indirimlerinin Ciroya Etkisi
Fiyat (TL) Doluluk Oram Ciro (%)

100 0,78 78,00
90 0,85 76,50
80 0,95 76,00

Tablo 3.1’e gore, fiyatlardaki %10 indirim orani, doluluk oranlarin1 % 78’den % 85’e
¢ikarmasina karsin, turizm isletmesinin cirosu % 1,5 azalmaktadir. Fiyatlardaki % 20 indirim

orani, doluluk oranlarini bir 6nceki duruma gore daha fazla artirmasina karsin, isletmenin
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cirosu yine de % 0,05 oraninda diismektedir. Otel isletmeleri fiyat indirimlerinde bulunurken
sadece kullanilan oda sayisinin artmasina (doluluk orani) bakmayip, ciro etkisini de dikkate
almalidir.

Miisteriler indirimlerden psikolojik olarak etkilendikleri i¢in, bazi oteller liste fiyatlarini
yiikksek belirlemekte ve boylece miisterilere Onemli indirimler sunabilmektedir. Fakat
uygulama, miisterilerin otel odalarinin ¢ok yliksek fiyatlandirildigina inanmalarina yol
acabilmektedir (I¢6z, 2001, 5.343). Eger miisteriler, indirimli ilan edilen oda fiyatlarmmn zaten
o lirliniin standart fiyat1 oldugunu diisiintirler ise, indirim siiresi bitiminde {iriinii tekrar normal
fiyattan satmakda zor olabilecektir. indirim siiresinin bitiminde fiyatlar1 yukar1 seviyeye
¢ekmek zorunda kalindiginda, satislar diisebilecek ve toplamda zarar etme ihtimali
dogabilecektir (Cohen, 1998, s. 63).

Indirimli fiyat uygulamalar1 araci turizm isletmelerini ve miisterileri satis cabalarina

0zendirmek i¢in dort degisik bicimde uygulanmaktadir (Mucuk, 2004, s.166):

Islevsel indirim

Islevsel indirimin amaci, araci isletmelere 6zendirici kar marjlar1 birakarak onlar1 turizm
{iriiniine yonelik satis ¢abalarina ¢ekmektir. Uriinii iireten isletme &nce, tiiketiciye sunulacak
son fiyat1 belirlemektedir. Daha sonra geriye dogru giderek her kademedeki seyahat acentesi
ve tur operatorlerine belirli bir kar marjin1 birakan fiyati belirlemektedir. Yapilan indirim
genelde yiiksek miktarda veya tutarda alimlar tesvik etmek amaciyla pazardaki birgok
seyahat acentesi ve tur operatorlerine bir indirim zinciri halinde sunulmaktadir (Hutt ve Speh,

1995, 5.455).

Mevsimlik Indirimler

Satig1 biiyiik 6l¢iide mevsimlere bagli olan mal veya hizmetlerin satigin1 6zendirmek igin
uygulanan bir fiyatlandirma stratejisidir. Boylelikle satisin yil boyu devam etmesi saglanmis
olabilmektedir. Turizm isletmeleri olan oteller ve havayolu isletmeleri tarafindan siklikla
uygulanmaktadir. Ornegin kis sezonunda, tatil olmayan giinlerde havayolu isletmelerinin ugak
bileti fiyatlarini, otellerin ise kis aylarinda veya yaz mevsimine denk gelen Ramazan ayinda

oda fiyatlarinin indirmeleri, bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

Miktar Indirimi
Uretici isletmeler tarafindan farkli miktarlardaki alimlara bagli olarak yapilan
indirimlerdir. Miktar indirimleri, satic1 isletme tarafindan {iriiniin satisini artirmak igin mal

veya hizmetin degeri, iizerinden veya toplam alimlar {izerinden olmak iizere ¢esitli sekillerde
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yapilabilmektedir. Ornegin turizm isletmesinin tarafindan tiim odalar1 tiim sezon igin satin

almasi karsiliginda, bir tur operatoriine ekstra %10 indirim yapmasi gibi.

Nakit indirimi

Turizm isletmesine yapilacak 6demenin pesin yapilmasi durumunda yapilan indirime
nakit indirimi denilmektedir. Uygulamada pesin fiyatlar net liste fiyati olarak
belirlenmektedir. Nakit olarak pesin tahsilatin, finansman zorluklarini gidermesi ve diger mal
alimlarinda elde edecekleri avantajlar agisindan turizm isletmelerine oldukg¢a yarari
olmaktadir.

Turizm sektoriinde yukarida anlatilan indirimler disinda, sezon Oncesi yaptiklari oda
satislarinda uyguladiklar1 erken 6deme indirimleri uygulamalari da olmaktadir. Ornegin

miisterinin oda fiyatin1 pesin 6demesi durumunda %210 indirim yapilmasi gibi.

3.6.6.3 Psikolojik Fiyatlandirma

Psikolojik fiyatlandirma, tiiketici davranislarma dayanmaktadir. iktisat bilimi, insanin
akilc1 hareket ettigi, akilcr giidiilerin etkisi altinda harcayacagi her bir liranin marjinal
faydasini en iist diizeye ¢ikarmaya calistigini varsaymaktadir. Davranig bilimlerinde yapilan
arastirmalar, insanin her zaman rasyonel davranmadigini ortaya koymaktadir (March ve
Wodside, 2005, s.907). Baz1 durumlarda negatif egimli talep egrilerinin gecerli olmadigini,
farkli talep egrilerininde varligini ortaya koymaktadir. Bu sonuglardan yararlanarak, 6zellikle
nihai tiiketiciye sunulan mal ve hizmet gruplarmin satisinda, psikolojik fiyatlandirmanin
kullanildigr goriilmektedir. Turizm isletme yoneticileri, fiyatlar1 belirlerken psikolojik
faktorleri de dikkate almalar1 gerekmektedir (Lazer ve Layton, 1999, 5.296).

Psikolojik fiyatlandirma, tiliketici davramiglarinin incelenmesi sonucu ortaya ¢ikan
alistlmisin disindaki talep egrilerini dikkate alan fiyatlandirma uygulamalarini igermektedir.
Tiiketici davranislarina dayanan psikolojik fiyatlandirma, bazen turizm isletmesinin imajinin
etkisinde iken, bazen de miisterinin i¢inde bulundugu psikolojik durumla ilgili olmaktadir.

Psikolojik fiyatlandirma usullerinin baslicalar1 sunlardir (Mucuk, 2004, s.163):

e Kiisurath (kalanl) fiyatlandirma
e Sabit (degismez) fiyatla fiyatlandirma

e Prestij (imaj) fiyatlandirmasi
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Kiisurath (Kalanh) Fiyatlandirma

Turizm {rlinliniin esas fiyati, daha once deginilen usullerden biriyle belirlenmekle
beraber, saptanan fiyatin yuvarlak olarak alinmayip, bu rakamin hemen altindaki kiisurlu
rakamin benimsenmesi teknigi olarak ifade edilmektedir.

Fiyatlandirmada kullanilan rakamlarin sayisi tiiketiciyi etkilemektedir (Palmer, 2004,
5.265). Ornegin, turizm sektdriinde otellerin oda fiyatlarrm 100 TL yerine 99 TL olarak
belirlemesi gibi. Bu 6rnekte, 99 TL iki hane, 100 TL ise iic haneden olusmaktadir. Iki haneli
olan fiyatin ¢ok daha ucuzmus gibi algilandig1 diisiiniilmektedir.

Bazi durumlarda, fiyatlarin sonlarindaki rakamlar1 psikolojik olarak satin almayi
etkileyebilmektedir. Ornegin, restoranda menii fiyatimn 10 TL yerine, 9,00 TL olarak
belirlenmesi miisteriye fiyati daha ucuzmus gibi izlenimi olusturmaktadir.

Yapilan arastirmalar bu tiir fiyatlandirmanin iki ayr1 psikolojik etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir (Naipaul, 2002, 5.27).

1. Miisteri tarafindan fiyatin bir dnceki yuvarlak rakamlara yakin, onun kiisuru olarak,
ornegin “doksan kiisur diye diigiintilmesi”

2. Firmanmn fiyatin1 belirlerken elinden geldigince fiyati diisiirmeye calistigl izlenimini
yaratabilmesi

Kiisurath (Kalanli) Fiyatlandirma, mal ve hizmet sektorlerinin tiimiinde siklikla

uygulanmaktadir.

Sabit (Degismez) Fiyatla Fiyatlandirma

Psikolojik fiyatlandirmanin bu seklinde, turizm sektoriindeki isletme yoneticileri tek fiyat
uygulamaya ve bu fiyati, kar yiizdesinin zaman i¢inde azalmasina da katlanarak, uzunca bir
stire sabit tutmaya ¢aligmaktadirlar. Boylece giivenilirlik bakimindan tiiketicide miisteri olma
giidiisii yaratip, isletmeye baglanmasi saglanmaktadir. Isletme, bazen kazanilmis bir giiven
durumunu siirdiirmek ve uzun vadede avantaj saglamak icin kisa vadedeki kazancglarindan
fedakarlik edip, minimum bir kara razi olmaktadir. Sabit fiyatla fiyatlandirma, biitiin
miisterilere uygulanacagi gibi, siirekli miisterilere de uygulanabilmektedir. Ornek olarak, otel
isletmesinin miisterilerine uzun siire ayn1 oda fiyatin1 uygulamasi verilebilir. Ancak yiiksek
enflasyonun veya doviz kurlarinda asir1 dalgalanmalarin oldugu, istikrarin hakim olmadigi

piyasalarda, iiriinlere sabit fiyatlarin uygulanabilmesi olduk¢a zor olmaktadir.

Prestij Fiyatlandirma
Prestij Fiyatlandirma, fiyatin yiiksek kaliteyi yansitacak sekilde tutulmasi ve tiiketicilere

fiyat yoluyla kalite imajinin psikolojik olarak yerlestirilmesini icermektedir. Bazen turizm
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isletmeleri mal veya hizmetin ger¢ek degerinden yiiksek fiyata satilmasi yoluna gitmektedir.
Burada, tiiketicilerde iyi iiriiniin ylksek fiyatli olacagi kanismin yaygin olmasindan
yararlanilmaktadir (Makrigiannakis vd., 2007, s.48). Cogu zaman, prestij fiyatlandirma usulii,
pazarin yiiksek gelirli boliimlerine kaliteli mallarla hitap eden isletmelerce, bu kaliteli mallara
cok yiiksek fiyat koyma seklinde kendini gostermektedir. Prestij fiyatlandirmada, hedef
tiiketicilerin yliksek fiyatlardan, yiiksek kalite algilamalarmin saglanmasi amag¢lanmaktadir
(Tokol, 2001, s.109).

Bazi isletmeler fiyatlarini bilerek yiiksek tutar ve boylece pazarda farkli konuma sahip
olmaya calisirlar. Tiiketiciler fiyat arttikca kalitenin de yiikseldigini diisinerek daha fazla
iirtin satin almaktadir. Fiyatlandirmanin psikolojik yoniinii dikkate almadan bu tiir iliskiler,

aciklanamamaktadir.

Sekil 3.4’te geri biikiimlii talep egrisi olarak adlandirilan prestij fiyatlandirma egrisi

tizerinde bu iligki anlatilmaktadir (McClure ve Kumcu 2008, s.113).

"1

»
>

Q

Sekil 3.4 Prestij Fiyatlandirma Egrisi

Sekil 3.4’te, fiyat (P;)’den, (P,)’ye yiikseldiginde, satin alinan miktar (Q,)’den, (Q,)’ye
artmaktadir. Tiiketiciler fiyat arttik¢a kalitenin de yiikseldigini diisiinerek daha fazla {iriin
satin almaktadir. Tiketiciler diger insanlara karsi prestijli goriinmek i¢in, yliksek fiyat
ddemeye raz1 olmaktadir. Ozellikle prestije duyarl tiiketiciler iiriine ilave fiyatlar 6deme
konusunda istekli olduklarindan, isletmeler igin 6nemli bir hedef pazar olarak goriilmektedir
(Jin ve Sternquist, 2002, s. 647). Ancak (P,)’ye kadar fiyat artik¢a satin alinan miktar

artmakta, bu noktadan sonra, tekrar negatif egimli fiyat-talep iliskisi devreye girmektedir.
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Fiyat artikga, talep edilen miktar azalmaktadir.. Fiyat, (P,)’den (P;)’e yiikseldiginde talep
edilen miktar (Q,)’den (Q5)’e diismektedir.

Hilton ve Ritz-Carlton gibi bazi otellerin oda fiyatlarii yiiksek belirleyerek yaptiklari
uygulamalar 6rnek olarak verilebilir. Ancak, miisteriler yiiksek olarak algiladiklari fiyatlari
O0dediklerinde ve 0Ozellikle O6denen fiyat ile sunulan hizmet arasindaki farktan dolayi
sasirdiklart zaman tepki gosterebilirler. Otel yoneticilerinin 6denen fiyat ile verilen hizmetin
kalitesi arasindaki uyuma, dikkat etmeleri gerekmektedir.

Turizm sektoriindeki miisterilerin 6dedikleri fiyatla ilgili olarak bireysel ve degisen
beklentileri bulunmaktadir. Misteriler fiyatla ilgili bir Gst limit belirlemekte ve bunun
Otesindeki bir fiyat teklifinin, iyi bir deger olmadigimi diisiinmektedirler. Benzer sekilde,
fiyatlar belirli bir diizeyin altina indiginde ise misteriler diisiik kalite algilayabilmektedirler.
Dogal olarak, umulan en diisiik ve en yiiksek fiyat diizeyleri turizm igletmesinin taninmigligi,
imaj1 ve cografi konumu gibi belirli durumlara bagl olarak degismektedir (i¢6z, 2001, 5.343).
Miisterinin fiyat beklentileri, Ankara Hilton Otelinin restoraninda yenilecek olan kahvalti ile
siradan bir otelin restoraninda yenilecek kahvaltiya gore degismektedir. Halbuki kahvaltida
yenilecek iirlinlerin maliyetleri ¢ok da fark etmemektedir. Burada, hizmet satin alinan yerin

imaj1 ve kalitesi dnemli olmaktadir.

3.6.6.4 Cografi Bolgelere Gore Fiyatlandirma

Turizm isletmeleri satisa konu ettikleri iiriinlerini degisik tlkelerde veya bdlgelerde
miisterilere sunabilirler. Uluslaraarasi faaliyet gosteren otel isletmelerinin fiyat uygulamalari
bu konuya ornek olarak gosterilebilir. Degisik {ilke veya bolgelerde pazarlama faaliyetlerini
stirdiiren bu isletmeler, iiriinlerini farkli cografi bolgelerde 6zelliklere gore degisik fiyatlardan
sunmaktadirlar.

Mal pazarlamas1 yapan turizm isletmeleri, drilinlerinin farkli cografi bolgelere
ulastirllmasinda ortaya cikan nakliye maliyetlerini fiyatlara eklemektedir. Bu yaklasimda,
farkli yerlere dagitilan iirlinler ig¢in ortalama tagima maliyetleri hesaplanmakta ve bu
maliyetler {irlinlerin fiyatina yansitilmaktadir (Bovee ve Thill, 1992, s.368). Baz1 turizm
isletmeleri ise cografi uzakliklar1 dikkate almadan fiyatlarin1 tiim alicilara ayni olarak

uygulamakta ve sabit fiyat uygulamasina gitmektedir (Yiikselen, 2010, s.271).

3.6.6.5 Dinamik Fiyatlandirma
Dinamik fiyatlandirma internet ortaminda isletmeler icin oldukca cazip goriinen bir
fiyatlandirma stratejisidir. Ciinkii pek cok isletme giin i¢inde alicilarin memnun etmek ve

onlarin deger algilamalarin1 degistirerek rekabet avantaji saglamak bakimindan dinamik
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fiyatlandirmay1 kolaylikla uygulayabilir (Ancarani, 2002, s.685). Dinamik fiyatlandirma
stratejisi ile turizm isletmeleri belirli periyotlar iginde fiyatlarin1 degistirebilirler. Bu
periyotlar1 bilen tiiketicilerin sik sik isletmenin web sitesini ziyaret etmesi saglanabilir.
Ozellikle fiyat dalgalanmalar1 séz konusu oldugunda dinamik fiyatlandirmanin etkili bir
sekilde uygulanabilmesi isletmelere 6nemli kazanglar getirebilmektedir (Zakhary vd., 20009,
s.351).

Dinamik fiyatlandirma stratejisi uygulanirken zaman zaman isletmelerin, akilli olmayan
davraniglar igine girdikleri goriilebilir. Boylesine davranislarla, uygulanmak istenen dinamik
fiyatlandirma stratejilerinin isletmeler agisindan 6nemli riskler getirecegi aciktir (Bitran ve
Caldentey, 2003, s.210). Ornegin, bir isletmenin dinamik fiyatlama adina ¢ok sik ve gereksiz
fiyat degisikligine gitmesi {riin kalitesiyle 1ilgili tiiketici algilamalarini olumsuz
etkileyebilmektedir. Yine bu tiir fiyatlandirma stratejilerinin siireklilik kazanmasi isletmeye
olan giiveni zedeleyebilir ya da tiiketicilerin satin alma Kkararlarin1 geciktirmelerine neden
olabilmektedir..

Havacilik endiistrisinden baglayarak gelir yonetimi (revenue management), bugiinlerde
oteller, tur operatorleri, tasima sirketleri ve ara¢ kiralama firmalar: gibi farkl sektorlerde
fiyatlandirma stretjileri olarak kullanilmaktadir. Gelir yonetimi dogru zamanda, dogru yerde,
dogru miisteriye, dogru kapasiteyi ayirmak igin bilgi sistemlerinin ve fiyatlandirma
stratejilerinin uygulanmasidir (Klophaus ve Poelt, 2007, s.11). Gelir yonetiminin amaci, elde
edilen mevcut miisteri talepleri ve fiyat duyarlihg: ile faydayr maksimize yapmaktir (Siguaw,
2003, 5.544).

Gelir yonetimi otel ve havacilik sektorlerinde genis olarak kullanilan bir kapasite
yonetimidir. Gelir yonetimi sirketlere, dogru misteriye, dogru zamanda, dogru fiyata
satmasina yardim eden bir metottur. Gelir yonetimi, gergeklesebilecek talep karsisinda
kapasitenin birbirinden ayrilmayan birimlerini geliri en yiiksek seviyeye getirecek sekilde
nasil yerlestirecegine yardim etmektedir. Hangi fiyattan, kag¢ koltugun, hangi pazar bdliimiine
satilmas1 gerektigi belirlenmektedir. Hizmet bolimiinde faaliyet gosteren isletmelerin
kapasiteleri simirli ve finansal basariya genellikle kapasitenin iyi yonetilebilmesiyle
ulagilmaktadir. Sermaye yogunluklu havayolu veya otel gibi turizm isletmelerinde gelir
yonetimi, geliri en yiiksek seviyeye ¢ikarmak demektir.

Havayolu tasimacihiginda, kalkis anina yakin bir zamanda bilet almaya hakki bulunan
business class yolcular, haftalar 6ncesinden rezervasyon yaptiran yolculara gore ¢cok daha
fazla ticret 6demektedirler. Gelir yonetimini uygulamak isteyen bir firma fazla iicret 6deyen
mdsterilerinin, az tcret 6deyen misterilerin kapasitesini kullanmasina kesinlikle izin

vermemelidir. Otelcilik sektorii de ayni fikirden yola ¢ikarak ¢esitli uygulamalar yapmaktadr.
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Ornegin Marriott Otelleri en az ii¢ hafta énceden rezervasyon yaptiran ve rezervasyon iptali
durumunda parasint geri iade almamay: kabul eden miisterilerine diisiik fiyatlardan
rezervasyon yaptirmaktadir (Weatherford ve Kimes,. 2003, s.402).

Bir sirketin gelir yonetimini basaril bir sekilde uygulayabilmesi igin kapasitenin sinirls,
sabit maliyetlerinin yiiksek, degisken maliyetlerinin az, talebin zamana duyarl ve firiinlerin
birbirlerine benzer olmasi gereklidir (Indounas, 2006, s.420). Pazarlama sisteminin amaci,
misteri ihtiyaclarini rakiplerden daha fazla tatmin etmek ve sirketin hedeflerini
yakalayabilmek igin, dogru iirtinii, dogru yontemle, dogru yerde, dogru fiyatla sunmaktir.

Rezervasyon egrisi (booking curves), yapilan rezervasyonlarin zaman igindeki dagilimi
ayrintili bir sekilde gostermektedir (Klophaus ve Poelt, 2007, s.12). Kalkis giintinden 6nceki
giinlerde eldeki rezervasyon sayisini gosteren rezervasyon egrisi, gelir yonetimi sisteminin
temelini olusturmaktadir (Talluri ve Van Ryzin, 2004, s.62).

Gelir yonetimi, bir ¢esit fiyat farklilagtirmasinin temelidir. Gelir yonetimi uygulamalari
fiyatlandirma stratejilerinin dogru uygulanmasini saglamaktadir (Weatherford ve Kimes,
2003, s.403). Telefon hizmeti veren sirketler ve sinemalarda da talep az oldugu zaman
fiyatlart diisiirmek uygun olmakta, talep yogun oldugunda ise bu dilimdeki fiyatlar:
uygulamak uygun olmamaktadir. Isletmeler birden fazla fiyat sunarak sirket gelirlerini
arttirmaya calisirlar.

Gelir yonetimi sistemini uygulayabilmek igin turizm igletmeleri, miisterilerini 6deme
yapabilecekleri fiyat diizeyine gore pazar bolimlendirme yapabilmeli, ge¢mise ait talep ve
rezervasyon siireci, fiyatlama hakkinda iyi bilgi sahibi olmali, gelismis bir rezervasyon
sistemine ve iyi bir iletisim sistemine sahip olmalari grekmektedir (Becker ve Kasilingam,
2008, 5.257).

Oteller ve diger sirketler igin talebin diisiik ve yiiksek oldugu donemleri belirlemek igin
ayrintil satis ve rezervasyon bilgileri gerekmektedir. Rezervasyonla ilgili gegmis donemlere
ait bilgiler olmadan etkili tahmin yapmak neredeyse imkansizdir. Iyi bir gelir yonetimi sistemi
icin tutarl bir fazla rezervasyon politikas: gereklidir. Havayollar1 fazla rezervasyon yaparak
kendilerini, rezervasyon yaptirip gelmeyen miisterilerin negatif etkisinden korumaktadir.
Havayollari igletmelerinde fazla rezervasyon politikas: olusturmak icin ge¢cmis donemlerde
rezervasyon yaptirip gelmeyen yolcularin oraninin bilinmesi gerekmektedir.

Gelir yonetimi, kapasitesi sinirli olan hizmet sektoriinde faaliyet gosteren sirketler igin
gelistirilmistir. Kapasitesi sinirli olmayan sirketler kapasitelerini talebe gore ayarlayabilirler.
Fakat sinirli kapasiteye sahip olan sirketler ellerinde ne varsa onunla bir seyler yapmalidirlar.

Baz1 sektorler gelir yonetimini kapasitelerini ayarlayabilmek icin kullanmaktadir. Ornegin,
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havayollari ucak tiplerini degistirebilirler veya araba kiralama sirketleri filolarinda ayarlama
yapabilirler. Fakat oteller kapasitelerinde kisa donemde bir degisiklik yapamazlar.

Turistik mal ve hizmetlerin dogru fiyatlandirilmasi noktasinda ¢ok cesitli yontemler
bulunmaktadir. Bu yontemlerin neler oldugu ve igerikleri yukaridaki boliimde detayli bir
sekilde acgiklanmaktadir. Turizm isletmeleri i¢in 6nemli olan iirettigi mal ve hizmetleri en
diisiik maliyetle tiretip miimkiin olan en yiiksek fiyata satarak kar maksimizasyonu saglayacak
dogru fiyatlandirma stratejisini uygulamaktir.

Turizm isletmelerinde uygulanan fiyatlandirma stratejilerinin kendine 6zgii avantajlar1 ve
kisitlarinin -~ oldugu  goriilmektedir (Laarman ve Gregersen, 1996, s.249). Turizm
isletmelerinin, pazar ve talep yapisin1 dikkate alarak fiyatlandirma stratejileri olusturmalari
gerekmektedir. Rekabet yonlii fiyatlandirma, rakipler arasinda fiyat savaslarina neden olmakta
ve pazarin talep kismimi ihmal etmektedir. Maliyete doniik fiyatlandirma, birim maliyete
belirli bir kar yiizdesi eklenerek uygulanmaktadir. Ancak, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini
yani talebi dikkate almadigindan sakincalari bulunmaktadir. Uygulama yoniinden basitlik
icerdiginden detayli analizleri gerektirmediginden isletmeler tarafindan siklikla tercih
edilmektedir.

Turizm igletmesi yoneticilerinin tiiketicilerin trline verdikleri degeri dikkate alarak,
rakiplerin davraniglarini ve isletme maliyetlerini de goz Oniinde tutacak fiyatlandirma
uygulamalar1 yapmalar1 gerekmektedir.

Turizm isletmelerinde fiyat, iirlinlin tiiketiciye sagladigi faydanin degerinden fazla ve
isletme maliyetlerinin altinda olmayacak sekilde belirlenmelidir. Turizm isletmesinin, hedef
pazart dogrultusunda, stratejik diisiinerek bir veya birden ¢ok fiyatlandirma stratejisini ayni

zamanda uygulayabilme esnekligi icerisinde olmas1 gerekmektedir.
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DORDUNCU BOLUM
OTELLERDE FiYATLANDIRMA STRATEJILERININ ARASTIRILMASI:
GUNEYDOGU ANADOLU BOLGESI ORNEGI

4.1 Arastirmacinin Amaci ve Onemi

Fiyatlandirma, hangi sektor, hangi mal veya hizmet, hangi pazar sartlarinda olursa olsun
en onemli pazarlama karmasi elemani olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fiyat, miisteri tercihini
etkileyen en 6nemli faktorlerden bir tanesidir. Turizm isletmesi agisindan da Kkarliligi,
biiyiimeyi ve gelismeyi saglayan 6nemli bir etkendir.

Turizm sektoriinde iyi bir fiyatlandirma; mevcut miisterilerle iletisimde kullanilabilir,
pazara yeni miisteriler ¢ekebilir, rakiplerin miisterilerini etkileyebilir olmalidir. Hizmetlerin
kendine has o6zellikleri nedeni ile satin almadan 6nce gorme imkani olmadigi igin fiyat,
tiretilen hizmetin kalitesi konusunda onemli bir gosterge olarak kabul edilmektedir. Bu
nedenle bazi turizm isletmeleri fiyatlandirmanin isletme {irlinlerinin pazarlanmasinda bir
kontrol araci olarak kullanilacagini diistinmektedirler.

Turizm sektdriinde dogru fiyatlandirma kararlar1 bir mal veya hizmetin piyasada basarili
olabilmesi i¢in en 6nemli kararlardan birisidir. Ozellikle teknolojinin biiyiikk bir hizla
degistigi, tiiketicilerin internet {lizerinden diinyanin dort bir kosesindeki rakip otellerin
tirtinleriyle karsilastirma yapabildikleri bir donemde, fiyatlandirma konusunda yapilan
yanligliklar mal veya hizmetin dogmadan 6lmesine neden olabilmektedir.

Uriin fiyatlandirmas1 yaparken temel girdi olarak sadece iiriiniin maliyeti degil, miisteriler
icin yarattig1 deger de esas alinmalidir. Uriiniin miisteri acisindan degerini belirlemek, onun
maliyet yapisimi belirlemekten daha gii¢ olmaktadir. Ustelik deger miisteriden miisteriye
degismektedir. Ancak, daha gii¢ oldugu icin degeri fiyat belirlemenin temel unsuru olmaktan
¢ikarmak ya turizm iriiniinii ¢ok ucuza piyasaya sunarak yeterli kar elde edilememesine, ya
da daha tasarim agamasindan itibaren bu anlayisa dikkat edilmedigi i¢in iiriin maliyetinin
miisterilerin 6deme isteginin iistiinde olugsmasina ve pazarda kendisine yer bulamamasina
neden olabilmektedir.

Aragtirmanin amact; tarihi, dogal ve Kkiiltiirel ¢ekicilikler agisindan zengin olan
Gilineydogu Anadolu Bolgesinde bulunan 4 ve 5 yildizhi otel yoneticilerinin, pazarlama
karmasi elemanlar1 cercevesinde uygulanacak olan dogru fiyatlandirma stratejileri ile
degerlerini kullanabilmesi ve dolayisiyla turizm kapasitesini 6nemli Olc¢lide artirmasi

noktasinda goriiglerini ortaya koymaktir.
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Bu ¢ergevede Gilineydogu Anadolu Bolgesinde bulunan 4 ve 5 yildizli otel yoneticilerine

uygulanan anket caligsmasi ile agagidaki hedeflere ulasilmak amaglanmaistir:

e Giineydogu Anadolu Bolgesinin tanitimi i¢in kullanilacak araglarinin belirlenmesi,

e Giineydogu Anadolu Bolgesinde marka kent olarak one ¢ikarilabilecek iller ile ilgili
diistinceler,

e Upygulanmasi gereken fiyatlandirma stratejilerine iliskin goriisler,

e Fiyatlandirmada baz alinmasi1 gereken temel degiskenlere iliskin goriisler,

e (@Gilineydogu Anadolu Bolgesinde gelistirilebilecegi diisiiniilen alternatif turizm alanlari

ve gesitlert,

Yapilan bu arastirma, Giineydogu Anadolu Bolgesindeki 4 ve 5 yildizli otel
yoneticilerinin  pazarlama karmasi elemanlar1 ¢ercevesinde uygulanacak olan dogru
fiyatlandirma stratejileri ile ilgili goriislerini almak, bolgedeki turizmin gelismesi ve turizm

gelirlerinin artirabilmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

4.2 Arastirmanmin Kapsami

Arastirmanin evrenini Giineydogu Anadolu Bolgesinde faaliyet gosteren turizm isletme
belgesine sahip kent merkezinde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli oteller olusturmaktadir.
Gilineydogu Anadolu Bolgesinde turizm isletme belgesine sahip 19 adet 4 yildizli ve 11 adet 5
yildizli otel olmak iizere 30 adet otel isletmesi bulunmaktadir. Arastirmada Ornekleme
yapilma yolu se¢ilmemis ve bu otellerin tamami arastirma kapsaminda ana kiitle olarak ele
almmistir. Bu otellerdeki muhasebe ve pazarlama departmanlari yoneticilerine yiizyiize anket
yontemi ile 30 adet anket uygulanmustir.

Oncelikle 17 adet 4 ve 5 yildizli otel isletmesi iizerinde Mart-Nisan 2013 tarih araliginda
pilot bir uygulama yapilmistir. Ankette yer alan besli Likert olgegiyle Olgiilen ifadeler
tizerinde giivenirlilik analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gére Cronbach’s Alpha degeri
0,70 olarak tespit edilmistir. Alfa katsayisina bagl olarak 6lgegin giivenirliligi 0.60 < o < 0.80
oldugu durumlarda (Cronbach’s Alpha degeri 0,70) oOlgek oldukga giivenilir olarak
yorumlanmaktadir (Kalayci, 2010, 5.405).

Arastirmanin kapsami isletme tiirli olarak sinirlandirilmis ve turizm isletme belgesi olan
otellerden sadece 4 ve 5 yildizli oteller arastirmanin kapsamina dahil edilmistir. Belediye
belgeleri oteller ile ii¢ ve daha diisiikk yildiza sahip oteller kapsam diginda birakilmistir.
Arastirma, cografi olarak Giineydogu Anadolu Bolgesini kapsadigi icin, Gaziantep,

Adiyaman, Diyarbakir, Sanlurfa, Sirnak ve Mardin illerindeki otellere anket uygulanmastir.
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Batman, Siirt ve Kilis illerinde 4 ve 5 yildizli otel bulunmadigindan, ilgili illerde aragtirma

konusunu olusturan anket uygulanamamastir.

4.3 Arastirmanin Yontemi

Bu calisma, Gilineydogu Anadolu Bolgesindeki turizm sektdriindeki fiyatlandirma
stratejilerinin belirlenmesine yonelik kesfedici bir arastirma teknigi niteligindedir. Bu ¢alisma
ile, Gilineydogu Anadolu Bolgesindeki turizm sektoriindeki uygulanan fiyatlandirma
stratejileri hakkinda bilgi sahibi olmak amag¢lanmistir. Giineydogu Anadolu Bélgesindeki 4 ve
5 yildizli otellerin fiyatlandirma stratejilerini belirlemeye yonelik daha onceden yapilmis
kapsamli bir ¢aligma bulunmamaktadir.

Arastirma konusu hakkinda bilgi sahibi oldugu diisliniilen Giineydogu Anadolu
Bolgesindeki 4 ve 5 yildizli otellerin yoneticileri tek tek ziyaret edilerek, yiizyilize anket
yontemi ile goriismeler yapilmistir. Mail veya diger iletisim araglari ile saglikli doniigiimlerin
alinamamasi gbi nedenlerle, yiizylize anket yontemi tercih edilmistir. Ayrica anket igerisinde
yer alan Ozellikle ortalama fiyatlar ve doluluk oranlari ile ilgili sorulara saglikli cevap
alinabilmesi veya sorulan sorulara agiklayict bilgiler verilebilmesi anketlerin yiizyiize
uygulamasi ile daha kolay olmustur. Birebir goriistilerek bilgi paylasiminda giiven agisindan
sikint1 yasanmasinin dniine gecilmesi diistiniilmiistiir.

Giineydogu Anadolu Bolgesi bazinda turizm potansiyelinin harekete gecirilebilmesi i¢in
uygulanmas1 gereken fiyatlandirma stratejilerini belirlemek icin sahada, yiizylize anket
yontemi uygulanmistir. Caligmanin daha etkin olabilmesi ve hizli geri doniisiimiini
saglayabilmek agisindan arastirma kapsamindaki otel yoneticileri ile birebir anket uygulamasi
yapilmustir.

Arastirmada ornekleme yapilmamis, dogrudan dogruya tiim ana kiitleden veri toplama
yontemi kullanilmistir. Arastirmanin sonuglari bu nedenle ana kiitlenin tamamini temsil
etmekte ve goriislerini igermektedir.

Calismada elde edilen verilerin degerlendirilmesinde sosyal bilimler i¢in gelistirilmis
olan SPSS (Statistical Package for Social Science ) paket programi ve Excel kullanilmustir.
Arastirma verilerinin analizinde, tanimlayici istatistikler kullanilmigtir.

Anket, li¢ sayfadan ve iki kisimdan olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde 4 ve 5
yildizl1 otel yoneticilerinin demografik o6zellikleri ile bolgedeki alternatif turizm gesitleri,
marka kentler, fiyatlandirmada dikkate alinacak hususlar, tanitim araglari hakkindaki
goriisleri, otellerin ortalama fiyatlari, ortalama doluluk oranlar1 ve fiyat artiglar1 karsisinda

talepte meydana gelebilecek degisimlere ilskin tahminlerine yonelik sorulara yer verilmistir.
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Ikinci kisimda ise, fiyatlandirma stratejilerine yonelik diisiinceleri iceren 16 adet yargiya yer

verilmistir. Bu yargilara iliskin diisiincelerin aliabilmesi igin 5°1i Likert Olcegi kullanilmistir.

4.4  Arastirmadan Elde Edilen Bulgular
Calismanin bu boliimiinde, Gilineydogu Anadolu Bolgesinde faaliyet gdsteren turizm
isletme belgesine sahip 4 ve 5 yildizli otellerin yoneticilerine uygulanan arastirmanin

bulgularina iliskin degerlendirmelere yer verilmektedir.

4.4.1 Demografik Dagilimlara iliskin Bulgular

Otel yoneticilerinin cinsiyet, yas, mesleki/yoneticilik tecriibeleri, egitim durumlart ve
pozisyonlar1 gibi demografik 6zelliklerine iliskin bulgular, Tablo 4.1, Tablo 4.2 ve Tablo
4.3°te yer almaktadir.

Tablo 4.1 Yoneticilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Kisi Sayisi Yiizde (%)
Erkek 29 96,6
Kadin 1 34

Toplam 30 100,0

Otellerdeki yoneticilerin cinsiyetlerine gore dagilimlar1 yukaridaki Tablo 4.1°de
goriilmektedir. Buna gore otellerde yonetici konumunda yer alan kisilerin 29’unun (%96,6)
erkek, yalnizca 1 tanesinin (%3,4) ise kadin oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore otellerin

yonetici kadrosunda bulunanlarin tamamina yakininin erkeklerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 4.2 Yoneticilerin Yas, Mesleki ve Yoneticilik Tecriibeleri

Kisi Sayis1  Minimum  Maksimum  Ortalama SS

Yas 30 36,00 43,00 39,00 2,58
Mesleki tecriibe 30 10,00 23,00 16,02 2,77
Y oneticilik tecriibesi 30 5,00 14,00 8,71 2,43

Yukaridaki Tablo 4.2°te yoneticilerin yas, mesleki tecriibe ve yoneticilik tecriibeleri ile
ilgili sayisal degerler goriilmektedir. Tablo 4.2 incelendiginde, yapilan c¢alismaya 36-43
yaglar1 arasinda 30 yonetici katilmis olup bunlarin yas ortalamasi 39.00, mesleki tecriibeleri
ortalamasi 16.02 ve yoneticilik tecriibeleri ortalamasi da 8.71 seklindedir. Yas ortalamasinin

cok yiiksek olmadig1 geng ve dinamik bir yonetici profilinin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.3 Yoneticilerin Egitim Durumlarina Gore Dagilinm

Egitim durumu Kisi sayis1 Yiizde (%)
Lisans 28 93,4
Lisansiistii 2 6,6
Toplam 30 100,0

Yukaridaki Tablo 4.3’te {izerinde ¢alisilan otel yoneticilerinin egitim durumlarina gore
dagilimi goriilmektedir. Tablo 4.3 incelendiginde, yoneticilerin % 93,4’iiniin (n=28) lisans

mezunu, % 6,6’smin (n=2) ise lisansiistii dereceye sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.4 Yoneticilerin Isyerindeki Pozisyonuna Gére Dagilim

Isyerindeki pozisyon Kisi sayis1 Yiizde (%)
Muhasebe 8 26,7
Pazarlama 22 73,3

Toplam 30 100,0

Tablo 4.4’te, otel yoneticilerinin, isyerindeki pozisyonlarina gore dagilimi
goriilmektedir. Buna gore pazarlama boliimiinde bulunanlar 22 kisi (% 73,3) iken muhasebe
boliimiinde bulunanlar 8 kisidir (% 26,7). Yo6netici konumunda bulunanlardan, pazarlama

boliimiinde olanlarin agirlikta olduklart goriilmektedir.

4.4.2 Otellerin Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Giineydogu Anadolu Bolgesinde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otellerin illere gore
dagilimlari, 6zelliklerine iliskin dagilimlar asagida Tablo 4.5°te gosterilmektedir. Arastirma
kapsamindaki otellerin uluslararast baglanti durumlari, ayr1 bir fiyatlandirma stratejisi
biriminin varligi ve pazarlama arastirmalarindan yararlanma durumlarina iliskin bulgular
Tablo 4.6, Tablo 4.7 ve Tablo 4.8’de degerlendirilmektedir.
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Tablo 4.5 Giineydogu Anadolu Bolgesindeki 4 ve 5 Yildizh Otellerin Dagilim

Iller 4 yildizh 5 yildizh Toplam
Adiyaman 2 0 2
Diyarbakir 4 1 5
Gaziantep 8 4 12

Mardin 3 2 5
Sanliurfa 2 3 5
Sirnak 0 1 1
Batman 0 0 0
Kilis 0 0 0
Siirt 0 0 0
Toplam 19 11 30

Glineydogu Anadolu Bolgesinde yer alan illere gore 4 ve 5 yildizli otel sayilarinin
dagilimi yukaridaki Tablo 4.5’te goriilmektedir. Tablo 4.5 incelendiginde, Gaziantep ilinde 8
adet 4 wyildizli, 4 adet 5 yildizli; Diyarbakir ilinde 4 adet 4 yildizli, 1 adet 5 yildizly;
Sanlurfa’da 2 adet 4 yildizli, 3 adet 5 yildizli; Mardin’de 3 adet 4 yildizli, 2 adet 5 yildizls,
Sirnak’ta da 1 adet 5 yildizli otel olmak iizere toplam 30 adet 4 ve 5 yildizli otel
bulunmaktadir. Bununla birlikte Batman, Kilis ve Siirt illerinde 4 ve 5 yildizli otel
bulunmamaktadir.

4 ve 5 yildizli otellerin 27 adetinin bdlgenin gelismis illeri kapsaminda olan Gaziantep,
Diyarbakir, Sanlurfa ve Mardin illerinde oldugu goriilmektedir. Ancak 4 ve 5 yildizh
otellerin  %40’min, Giineydogu Anadolu Bolgesinin en gelismis ili konumunda olan
Gaziantep ilinde bulundugu goriilmektedir. Bu illerin, turizm potansiyeli agisindan ve niifus
biiylikliigii acisindan diger illere gore (Batman, Kilis ve Siirt) daha fazla degerlere sahip

olduklar1 birinci boliimde anlatilmagtir.

Tablo 4.6 Otellerin Uluslararasi Baglanti Durumlarina Gére Dagilim

Uluslararasi Baglanti Frekans Yiizde (%)
Evet 3 10
Hayir 27 90
Toplam 30 100,0

Calisilan otellerin uluslararast baglantilarinin  olup olmamasina gore dagilimlar
yukaridaki Tablo 4.6’da goriilmektedir. Tablo 4.6 incelendiginde 30 otelden 27’°sinde (% 90)
uluslararasi baglantis1 olmadigi, yalnizca 3 tanesinin (% 10) uluslararasi baglantili otel oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 4.7 Otellerin Fiyatlandirma Stratejileri Birimi Sahipligi Durumuna Gére

Dagilimlar
Fiyatlandirma Stratejisi Birimi Frekans Yiizde (%)
Evet 23 76,7
Hay1r 7 23,3
Toplam 30 100,0

Yapilan c¢alismada otellerde fiyatlandirma stratejisi olup olmadigi arastirilmistir.
Yapilan galismadan elde edilen veriler dikkate alindiginda 30 otelden 23’tiinde (% 76,7)

fiyatlandirma stratejisi birimi oldugu, 7’sinde ise (% 23,3) olmadig1 belirlenmistir.

Tablo 4.8 Otellerin Pazarlama Arastirmalar: Yaptirip Yaptirmamasina Gore Dagilimi

Pazarlama Arastirmalar: Frekans Yiizde (%)
Evet 22 73,4
Hayir 8 26,6
Toplam 30 100,0

Otellerin fiyatlandirma stratejisine baz olmak {izere pazarlama arastirmalar1 yaptirip
yaptirmama durumuna gore dagilimi yukaridaki Tablo 4.8’de goriilmektedir. Buna gore
otellerin % 73,44 (22) pazarlama arastirmalar1 yaptirtyorken, % 26,6’s1 (8) ise pazarlama
aragtirmalart yaptirmamaktadir. Turizm isletmesinin pazardaki konumunun, {rettigi mal ve
hizmetlerin miisteriler tarafindan nasil algilandiginin, rakipler karsisindaki durumlarinin
belirlenmesi ve gelecekteki konumlari ile ilgili dogru kararlar alinabilmesi, pazarlama
aragtirmasina verilen oneme bagli olmaktadir. Bu sonuclara gore, otellerin pazarlama

arastirmalaria gereken dnemi verdikleri goriilmektedir.

4.4.3 Marka Kent Olma ile Tlgili Bulgular

Bu kisimda Giineydogu Anadolu Bolgesinde marka kent olarak one c¢ikarilabilecek ilk
bes il, turizm alaninda markalagmis (Antalya, Mugla, Istanbul) illere gore iistiin olunabilecek
ozellikleri ve kullanilabilecek tanitim araglarina iliskin bulgular yer almaktadir.

Yapilan calismada otel yoneticilerine Gilineydogu Anadolu Bolgesinde turizm
faaliyetlerinin artmasi i¢in marka kent olarak 6ne ¢ikarilabilecek olan illeri 6nem derecelerine
gore 1’den 5’e kadar numaralandirmalar1 istenmis ve bunun neticesinde asagidaki Tablo

4.9’da goriilen sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 4.9 Giineydogu Anadolu Bolgesinde Marka Kent Olarak One Cikabilecek Iller

Bolgedeki Turizm Faaliyetlerinin Artmas: I¢cin Marka Kent Olarak One Cikabilecek iller

ifadeler 1. Oncelik 2. Oncelik 3. Oncelik 4. Oncelik 5. Oncelik
Say1  Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Sayr  Yiizde

Adiyaman 1 33 2 6,7 2 6,7 3 10,0 22 73,3
Diyarbakir 5 16,7 8 26,7 9 30,0 6 20,0 2 6,7
Gaziantep 20 66,7 9 30,0 1 3,3 0 0,0 0 0,0
Sanhurfa 1 3,3 6 20,0 4 13,3 14 46,7 5 16,7
Mardin 3 10,0 5 16,7 14 46,7 7 23,3 1 3,3
Toplam 30 100 30 100 30 100 30 100 30 100

Tablo 4.9 incelendiginde, katilimcilarin oldukga biiyiikk bir kismimin ilk sirada
Gaziantep’i, 2. sirada da Diyarbakir’t gosterdigi goriilmektedir. Bununla birlikte Kilis,
Batman, Siirt ve Sirnak illerini yoneticilerden higbiri dncelik sirasina koymamustir.

Yukaridaki Tablo 4.9’u daha anlamli bir hale doniistiirebilmek ve genel sonuglari
gosterebilmek igin sik kullanilan karsilagtirmali 6lgeklerden siralama olgegine (Gegez, 2010,
5.176) gore sonuglar ele alinmistir. Buna gére katilimer tercih siralari ile (1. oncelikli ifade: 5;
2. oncelikli ifade: 4; 3. oncelikli ifade: 3; 4. oncelikli ifade: 2; 5. 6ncelikli ifade: 1 puan), her
oncelikli ifade kategorisindeki frekansla carpilarak toplam puanlar elde edilmistir. Sonuglar,

Tablo 4.10°da gosterilmistir (Maksimum puan 150).

Tablo 4.10 Marka Kent Denilince Akla Gelen ilk 5 ilin Siralama Olcegi Puan Tablosu

ifadeler 1. Oncelik 2. Oncelik 3. Oncelik 4. Oncelik 5. Oncelik  Agirlikh Puan

Gaziantep 20 9 1 0 0 139
Diyarbakir 5 8 9 6 2 98
Mardin 3 5 14 7 1 92
Sanlurfa 1 6 14 5 74
Adlyaman 1 2 2 3 22 47

Agirlikli puanlarin kullanilmasiyla ortaya c¢ikan sonuca gore, turizm faaliyetlerinin
artmasi i¢in marka kent olarak 6ne ¢ikabilecek iller denilince akla gelen ilk 5 ifadeye gore; 1.
sirada Gaziantep (139 puan), 2. sirada Diyarbakir (98 puan), 3. sirada Mardin (92 puan), 4.
sirada Sanlurfa (74 puan) ve 5. sirada Adiyaman (47 puan) yer almaktadir.
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Tablo 4.11 Boélgenin Arz Unsurlar1 Dikkate Alindiginda Diger Marka Kentlere Gore
Ustiin Olabilecek Ozellikleri

Bolgenin arz unsurlarn dikkate alindiginda
diger marka kentlere gore iistiin olunabilecek 6zellikler

ifadeler 1. Oncelik 2. Oncelik 3. Oncelik 4. Oncelik
Say1 Yiizde Say1 Yiizde Sayr Yiizde Sayr1 Yiizde

Dogal Yapisi 0 0,0 3 10,0 2 6,7 4 13,3
Fiyat 6 20,0 10 33,3 2 6,7 2 6,7
Dini Degerler 3 10,0 2 6,7 7 23,3 6 20,0
Tarihi Yerler 15 50,0 8 26,7 3 10,0 4 13,3
Gastronomi 6 20,0 7 23,3 11 36,7 3 10,0
El Sanatlari, Yasam Bicimi 0 0,0 0 0,0 5 16,7 11 36,7
Toplam 30 100 30 100 30 100 30 100

Calismada otel yoneticilerinin Giineydogu Anadolu Bolgesi arz unsurlar1 dikkate
alindiginda Antalya, Mugla, Istanbul gibi markalasmis kentlere gore iistiin olunabilecek olan
en onemli 4 6zelligi siralamalar1 istenmis ve yukaridaki Tablo 4.11°de goriilen degerler elde
edilmistir. Tablo 4.11 incelendiginde, katilimcilarin biiyiikk bir boliimiiniin tarihi yerleri (%
50), 6nem derecesi agisindan ilk sirada gosterdigi goriilmektedir.

Yukaridaki Tablo 4.11°1 daha anlamli bir hale doniistiirebilmek ve genel sonuglari
gosterebilmek icin, karsilastirmali Olgeklerden siralama oOlgegi yapilmistir. Buna gore
katilimer tercih siralan ile (1. oncelikli ifade: 4; 2. oncelikli ifade:3; 3. oncelikli ifade:2; 4.
oncelikli ifade:1 puan), her 6ncelikli ifade kategorisindeki frekansla carpilarak toplam puanlar

elde edilmistir. Sonuglar, Tablo 4.12°de gosterilmistir.

Tablo 4.12 Diger Marka Kentlere Gore Ustiin Olabilecek Ilk 4 Ozelligin Siralama Olcegi

Puan Tablosu

Ifadeler 1. Oncelik 2. Oncelik 3. Oncelik 4. Oncelik Agirhikh Puan
Tarihi Yerler 15 8 3 4 94
Gastronomi 6 7 11 3 70
[ 6 10 2 2 60
Dini Degerler 3 2 7 6 38

Agirlikli puanlarin kullanilmasiyla ortaya ¢ikan sonuca gore diger marka kentlere gore
iistlin olabilecek oOzellikler denilince akla gelen ilk 4 ifadeye gore; 1. sirada tarihi yerler (94
puan), 2. sirada gastronomi (70 puan), 3. sirada fiyat (60 puan) ve 4. sirada dini degerler (38

puan) yer almaktadir.
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Tablo 4.13 Marka Kentler Olusturulabilmesi I¢cin Tamtimda Kullanilabilecek Araclar

L Oncelik  2.Oncelik  3.Oncelik 4. Oncelik  5.Oncelik 6. Oncelik 7. Oncelik 1o

ifadeler o
Sayi¢% % Sayi % Sayi % Sayi % Sayi % Sayi % Sayi % Say/%

v 9 300 14 333 9 300 2 67 0 0O 0 0 0 00 30100

Reklamlari

GazDergi 4 54 4 g7 11 367 10 333 4 133 2 67 0 00 30/100

Reklamlarl

Internette 4, 467 15 400 2 67 1 33 0 0 1 33 0 00 30/100

Tanitim

Fuariara 0 0 0 o0 1 33 5 167 5 167 7 233 12 400 30/100

Katilim

Radyo 0 o 0 0 0 0 3 100 4 133 13 433 10 333 30/100

Reklamlari

El ilanlari-

Katalogly L 33 0 0 0 0 1 33 13 433 7 233 8 267 30/100

Festivaller 5 16,7 7 20,0 7 23,3 8 26,7 4 13,3 0 0,0 0 0,0 30/100

Katilimcilara marka kentler olusturabilmek icin tanitimda kullanilabilecek araclari
oncelik sirasina siralamalar1 istenmis, Onem derecelerine gore 1’den 7’e kadar
numaralandirmalari istenmis ve bunun neticesinde yukaridaki Tablo 4.13’te goriilen sonuglar
elde edilmistir. Tablo 4.13 incelendiginde, katilimcilarin oldukg¢a biiyiik bir kisminin
internette tanitimi (% 46,7) ve TV reklamlarini (% 30,0), 1. siraya koyduklar1 gériilmiistiir.

Yukaridaki Tablo 4.13’i daha anlamli bir hale donistiirebilmek ve genel sonuglari
gosterebilmek i¢in sik kullanilan karsilagtirmali 6lgeklerden siralama Olgegi yapilmistir.
Yukaridaki Tablo 4.13’i anlamlastirmak igin yapilan siralama Slgegi sonuglart asagidaki

gibidir (Maksimum puan 210):

Tablo 4.14 Tamtimda Kullanilabilecek Araclarin Siralama Olgegi Puan Tablosu

ifadeler L 2 3 _ 4 o _ 6. T Agirhkh
Oncelik  Oncelik  Oncelik  Oncelik  Oncelik  Oncelik  Oncelik Puan

Internette tamtim 14 12 2 1 0 1 0 186
TV reklamlari 9 10 9 2 0 0 0 176
Festivaller 5 6 7 8 4 0 0 150
Gazete reklamlari 1 2 11 10 4 2 0 130
El ilan-kataloglar 1 0 0 1 13 7 8 72
Fuarlara katilim 0 0 1 5 7 12 66
Radyo reklamlari 0 0 0 3 4 13 10 60

Agirlikli puanlarin kullanilmasiyla ortaya ¢ikan sonuca gore tanitimda kullanilabilecek
araglar denilince akla gelen ilk 7 ifadeye gore; 1. sirada internette tanitim (186 puan), 2. sirada
TV reklamlar1 (176 puan), 3.sirada festivaller (150 puan), 4. sirada gazete-dergi reklamlari
(130 puan), 5. sirada el ilanlari-kataloglar (72 puan), 6. sirada fuarlara katilim ( 66 puan) ve 7.

sirada da radyo reklamlar1 (60 puan) yer almaktadir.
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Tablo 4.15 Miisteri Veritabanim1 Kullanma Amacina Gore i1k 4 ifade

1. Oncelik 2. Oncelik 3. Oncelik 4. Oncelik

ifadeler S;I'Ol?%

Sayi % Say1 % Sayi1 % Sayi1 % Y
Oteldeki Konaklama Sikhigimi Takip Etme 20 667 10 333 0 0,0 0 0 30/100
Miisteriye Ozel Hizmetler Hazirlama 0 0 4 133 16 533 10 33,3 30/100
Otel igindeki Ekstra Harcamalar: Takip Etme 10 33,3 14 46,7 5 16,7 1 33 30/100
Hizmetler Hakkinda Miisterileri Bilgilendirme 0 0,0 2 6,7 9 30,0 19 63,7 30/100

Yapmis oldugumuz ¢alismada miisteri veritabaninin kullanilma amaglarini 6nem
derecelerine gore siralanmasi istenmis ve bunun neticesinde yukaridaki Tablo 4.15°te goriilen
degerler elde edilmistir. Tablo 4.15 incelendiginde, miisteri veritabaninin cogunlukla
misterilerin oteldeki konaklama sikliklarini (% 66,7) ve otel igindeki ekstra harcamalarini
takip etmek i¢in (% 33,3), 1. 6ncelik olarak kullanildigi gériilmektedir.

Yukaridaki sonuglart daha anlamli hale getirmek i¢in yapilan siralama 6l¢egi puanlarina

gore olusan sonuglar, Tablo 4.16’da ifade edilmistir (Maksimum puan 120).

Tablo 4.16 Miisteri Veritabanmmi Kullanma Amacma Gore ilk 4 ifadenin Siralama

Olcegi Puan Tablosu

Ll (")ni.elik (")niélik (")niélik (")ni.elik Agll:zlal;d l
Konaklama Sikhigim Takip Etme 20 10 0 0 110
Ekstra Harcamalar1 Takip Etme 10 14 5 1 93
Ozel Hizmetler Hazirlama 0 4 16 10 54
Hizmetler Hakkinda Bilgi 0 2 9 19 43

Agirlikli puanlarin kullanilmasiyla ortaya ¢ikan sonuca gore miisteri veritabanini
kullanma amacina gore gelen ilk 4 ifadeye gore; 1. sirada oteldeki konaklama sikligini takip
etme (110 puan), 2. sirada otel i¢indeki ekstra harcamalar1 takip etme (93 puan), 3. sirada en
iyl miisteriyi belirleyip 6zel paketler ve hizmetler hazirlama (54) ve 4. sirada hizmetler

hakkinda miisterileri bilgilendirme (43 puan) yer almaktadir.

4.4.4 Fiyatlandirma Stratejisi Uygulanmasina Iliskin Bulgular

Otellerin uyguladiklar1 fiyatlandirma stratejisi, 6nem derecelerine gore baz aldiklari
temel degiskenler ve fiyatlandirma politikasinda dikkate alinan faktorler, dogru bir
fiyatlandirma stratejisi uygulandiginda yiiksek karlilik birakabilecek turizm tiirlerine iliskin
calismadan elde edilen bulgular1 yer almaktadir. Ayrica belirli oranlarda fiyat indirimleri

karsisinda talepte bekledikleri degisimler, otellerin 2012 yili ortalama fiyat ve ortalama
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doluluk oranlari, 2010-2012 yillar1 arast misteri sayilarina iliskin  bulgular

degerlendirilmektedir.

Tablo 4.17 Maliyete Doniik Fiyatlandirmanin Dikkate Alinma Sikhigina Gore Dagilim

Maliyete Doniik Fiyatlandirma Frekans Yiizde (%)
Cogunlukla/ Her zaman 29 96,7
Ara sira 1 3,3
Toplam 30 100,0

Fiyatlandirma stratejisi olarak otellerin maliyete doniik fiyatlandirma stratejisinin
dikkate alinma sikliklar1 yukaridaki Tablo 4.17°de goriilmektedir. Tablo 4.17 incelendiginde,
otellerin 29’unda (% 96,7) Cogunlukla/Her zaman, yalnizca 1 tanesinde (% 3,3) ise ara sira
maliyete doniik fiyatlandirma stratejisinin  dikkate alindigr goriilmektedir. Otellerin

tamaminda maliyete doniik fiyatlandirma stratejisinin kullanildig: goriilmektedir.

Tablo 4.18 Talep Yonlii Fiyatlandirmanin Dikkate Alinma Sikhigina Gore Dagilim

Talep yonlii Fiyatlandirma Stratejisi Frekans Yiizde (%)
Cogunlukla/Her zaman 27 90,0
Ara sira/Bazen 3 10,0
Toplam 30 100,0

Fiyatlandirma stratejisi olarak otellerin talep yonli fiyatlandirma stratejisini dikkate
alma sikliklar1 yukaridaki Tablo 4.18’de goriilmektedir. Yapilan ¢alismadan elde edilen
verilere gore otellerin 27’sinde (% 90,0) ¢ogunlukla/her zaman, 3’tinde (% 10,0) ise ara

sira/bazen talep yonlii fiyatlandirma stratejisinin dikkate alindigi belirlenmistir.

Tablo 4.19 Rekabet Yonlii Fiyatlandirmanin Dikkate Ahnma Sikhgina Gore Dagilinm

Rekabet Yonlii Fiyatlandirma Stratejisi Frekans  Yiizde (%)
Cogunlukla/Her zaman 15 50,0
Ara sira/Bazen 14 46,7
Hi¢/Nadiren 1 3,3
Toplam 30 100,0

Fiyatlandirma stratejisi olarak otellerin rekabet yonlii fiyatlandirma stratejisini dikkate
alma sikliklarina gore dagilimi yukaridaki Tablo 4.19°da goriilmektedir. Buna gore ¢alisilan
otellerin 15’1 (% 50) ¢ogunlukla/her zaman, 14’4 (% 46,7) ara sira/ bazen, 1’i de (% 3,3)

hi¢/nadiren rekabet yonlii fiyatlandirma stratejisini dikkate aldigi goriilmiistiir.
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Tablo 4.20 Deger Tabanh Fiyatlandirmanin Dikkate Alinma Sikhgina Goére Dagilim

Deger Tabanh Fiyatlandirma Stratejisi Frekans  Yiizde (%)
Cogunlukla/Her zaman 18 60,0
Ara sira/Bazen 12 40,0
Toplam 30 100,0

Yukaridaki Tablo 4.20’de iizerinde c¢alisilan otellerin fiyatlandirma stratejisi olarak
deger tabanli fiyatlandirma stratejisini dikkate alma sikliklar1 gorilmektedir. Tablo 4.20
incelendiginde, 30 otelin 18’inde (% 60) ¢ogunlukla/her zaman, 12’sinde ise (% 40) ara

sira/bazen deger tabanli fiyatlandirma stratejisini dikkate aldig1 goriilmektedir.

Tablo 4.21 Pazarmm Kaymagim Alma Fiyatlandirma Stratejisinin Dikkate Alinma

Sikhigina Gore Dagilim

Pazarin Kaymagini1 Alma Fiyatlandirma Stratejisi Frekans Yiizde (%)
Cogunlukla/Her zaman 9 30,0
Ara sira/Bazen 19 63,3
Hi¢/Nadiren 2 6,7
Toplam 30 100,0

Yukaridaki Tablo 4.21°de otellerin fiyatlandirma stratejisi olarak pazarmn kaymagini
fiyatlandirma stratejisini dikkate alma sikliklarina gore dagilimlari goriilmektedir. Elde edilen
verilere gore otellerden 19°u (% 63,3) ara sira/bazen, 9’u (% 30) ¢ogunlukla/her zaman, 2’si
de (% 6,7) hig/nadiren pazarn kaymagmi alma fiyatlandirma stratejisini dikkate aldigi

gOriilmiistir.

Tablo 4.22 Pazara Niifuz Edici Fiyatlandirma Stratejisinin Dikkate Alinma Sikhgina

Gore Dagilimi

Pazara Niifuz Edici Fiyatlandirma Stratejisi Frekans Yiizde (%)
Cogunlukla/Her zaman 8 26,7
Ara sira/Bazen 17 56,7
Hi¢/Nadiren 5 16,6
Toplam 30 100,0

Calisilan otellerin fiyatlandirma stratejisi olarak pazara niifuz edici fiyatlandirma
stratejisini dikkate alma sikliklar1 yukaridaki Tablo 4.22°de goriilmektedir. Tablo 4.22
incelendiginde, iizerinde ¢aligilan 30 otelin 17’sinde (% 56,7) ara sira/bazen, 8’1 (% 26,7)
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cogunlukla/her zaman, 5°i ise (% 16,6) hig/nadiren pazara niifuz edici fiyatlandirma

stratejisini dikkate aldig1 goriilmektedir.

Tablo 4.23 Fiyatlandirma Stratejilerinin Dikkate Alinma Olgiileri

Cogunlukla/ Ara sira/ Hig/ Toplam
ifadeler Her Zaman Bazen Nadiren Say/%

Say1 % Say1 % Say1 %
Maliyete Doniik Fiyatlandirma 29 96,7 1 3,3 - - 30/100
Talep Yonlii Fiyatlandirma 27 90,0 3 10,0 - - 30/100
Deger tabanh Fiyatlandirma 18 60,0 12 40,0 - - 30/100
Rekabet Yonlii Fiyatlandirma 15 50,0 14 46,7 1 3,3 30/100
Pazarin Kaymagini Alma Fiyatlandirma 9 30 19 63,3 2 6,7 30/100
Pazara Niifuz Edici Fiyatlandirma 8 26,7 17 56,7 5 16,6 30/100

Giineydogu Anadolu Bolgesinde bulunan otellerin fiyatlandirma stratejileri olarak,
temel fiyatlandirma stratejilerinden maliyete doniik fiyatlandirma stratejisini (% 96,7) ve talep
yonlii fiyatlandirma stratejisini (% 90) ve deger tabanli fiyatlandirma stratejisini (% 60)
cogunlukla kullandiklar1 gortiilmektedir.

Giineydogu Anadolu Bolgesinde bulunan otellerin fiyatlandirma stratejileri olarak,
pazarin kaymagmi alma fiyatlandirma stratejisini (% 63,3) ve pazara niifuz edici
fiyatlandirma stratejisini (% 56,7) ara sira kullandiklar1 gériilmektedir.

Gilineydogu Anadolu Bolgesinde bulunan otellerin fiyatlandirma stratejileri olarak,
rekabet yonli fiyatlandirma stratejisini (% 3,3), pazarin kaymagmi alma fiyatlandirma
stratejisini (% 6,7), pazara niifuz etme fiyatlandirma stratejisini ise (% 16,6) hig
kullanmadiklart goriilmektedir.

Yukaridaki sonuglart daha anlamli hale getirmek icin yapilan siralama 6l¢egi puanlarina

gore olusan sonuglar, Tablo 4.24’te ifade edilmistir (Maksimum puan 90).

Tablo 4.24 Fiyatlandirma Stratejileri Dikkate Alinma Durumuna Gére Siralama Olcegi
Puan Tablosu

ifadeler 1L 2 3 Agirhkh
Oncelik Oncelik Oncelik Puan
Maliyete Doniik Fiyatlandirma 87 2 0 89
Talep Yonlii Fiyatlandirma 81 3 0 87
Deger Tabanh Fiyatlandirma 54 24 0 78
Rekabet Yonlii Fiyatlandirma 45 28 1 74
Pazarin Kaymagim Alma Fiyatlandirma 27 38 2 67
Pazara Niifuz Edici Fiyatlandirma 24 34 5 63
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Agirlikli puanlarin  kullanilmasiyla ortaya c¢ikan sonuca gore otel isletmelerinin
fiyatlandirma stratejilerini dikkate alma durumlarmma gore; 1. sirada maliyete doniik
fiyatlandirma stratejisini (89 puan), 2. sirada talep yonlii fiyatlandirma stratejisini (87 puan),
3. swrada deger tabanli fiyatlandirma stratejisini (78 puan), 4. sirada rekabet yonli
fiyatlandirma stratejisini (84 puan), 5. sirada pazarin kaymagini alma fiyatlandirma stratejisini
(67 puan), 6. sirada pazara niifuz etme fiyatlandirma stratejisini (63 puan) kullandiklari

gorilmektedir.

Tablo 4.25 Yiiksek Karhilik Birakacagi Diisiiniilen Turizm Tiirleri

Iyi Bir Fiyatlandirma Stratejisi Uygulandiginda Yiiksek Karhlik Birakacag Diisiiniilen Turizm Tiirleri Top.

1. Oncelik 2. Oncelik 3. Oncelik 4. Oncelik 5. Oncelik 6. Oncelik Say1/%

ifadeler
Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %

Gastronomi 8 267 16 533 6 200 0 00 O 00 0 0,0  30/100

turizmi
Kiiltiir turizmi 15 500 8 267 4 133 3 100 0 00 O 0,0  30/100
Kongre turizmi 1 33 3 100 5 167 10 333 10 333 1 3,3  30/100
inang turizmi 4 133 2 67 15 500 7 233 2 67 0 0,0  30/100
Saglik turizmi 2 67 1 33 0 00 10 333 13 433 4 133 30/100
Spor turizmi O 00 O 00 O 00 O 00 5 167 25 833 30/100

Yapilan caligmada otel yoneticilerine bolgedeki turizm tiirlerini fiyatlandirma stratejisi
uygulanmasi durumunda yiiksek karlilik saglama durumuna bagli olarak énem derecelerine
gore 1’den baslayarak 6’ya kadar siralamalar istenmistir. Calismadan elde edilen verilerin
analizi neticesinde yukaridaki Tablo 4.25’te goriilen degerler elde edilmistir. Buna gore
katilimeilarin 15’1 kiiltiir turizmini (% 50), 8’i yeme-igme turizmini (% 26,7), 4’i inang
turizmini (% 13,3), 2’side saglik turizmini (% 6,7) ve 1’1 de kongre turizmini (% 3,3) 1. sirada
gostermistir.

Katilimcilardan 16 kisi gastronomi turizmini (% 53,3), 8 kisi kiiltiir turizmini (% 26,7),
3 kisi kongre turizmini (% 10), 2 kisi inang turizmini (% 6,7) ve 1 kisi de saglik turizmini (%
3,3) 2. sirada; 15 kisi inang turizmini (% 50,0), 6 kisi gastronomi turizmini (% 20,0), 5 kisi
kongre turizmini (% 16,7) ve 4 kisi kiltiir turizmini (% 13,3) 3. sirada gostermistir. Bu
sonuglar dikkate alindiginda yoneticiler agisindan iyi bir fiyatlandirma stratejisi uygulanmasi
durumunda en fazla karlilik saglayacak olan turizm tiiriiniin 6ncelikle kiiltiir turizmi, sonra da
gastronomi turizmi oldugu goriilmektedir.

Yukaridaki Tablo 4.25’i daha anlamli ve kolay okunabilir hale getirmek i¢in uygulanan

siralama 6lgegi puan tablosu asagidaki gibidir (Maksimum 180 puan):
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Tablo 4.26 Dogru Bir Fiyatlandirma Stratejisi Uygulandiginda Yiiksek Karhhk

Birakacag Diisiiniilen Turizm Tiirlerinin Siralama Olgegi Puan Tablosu

ifadeler L .2 3 4 5 _ 6. Agirhikh
Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Puan
Kiiltiir turizmi 15 8 4 3 0 0 155
Gastronomi turizmi 8 16 6 0 0 0 152
Inang turizmi 4 2 15 7 2 0 119
Kongre turizmi 1 3 5 10 10 1 92
Saghk turizmi 2 1 10 13 4 77
Spor turizmi 0 0 0 0 5 25 35

Agirlikli puanlarin kullanilmasiyla ortaya ¢ikan sonuca gore dogru bir fiyatlandirma
stratejisi uygulandiginda yiiksek karlilik birakacag: diisiiniilen turizm tiirleri denilince akla
gelen ilk 6 ifadeye gore; 1. sirada kiiltiir turizmi (155 puan), 2. gastronomi turizmi (152 puan),
3. sirada inang¢ turizmi (119 puan), 4. sirada kongre turizmi (192 puan), 5. sirada saglik

turizmi (77 puan) ve 6. sirada spor turizmi (35 puan) yer almaktadir.

Fiyatlandirma Stratejisi Uygulanirken Baz Alinan Temel Degiskenler
Asagida fiyatlandirma stratejisi uygulanirken baz alinan temel degiskenlerin 6nem

strasina gore dagilimlar1 Tablo 4.27°de ele alinmaktadir.

Tablo 4.27 Fiyatlandirma Stratejisi Uygulanirken Baz Aliman Temel Degiskenlerin

Onem Sirasina Gore Dagilim

Fiyatlandirma Stratejisi Uygulanirken Baz Ahnan Temel Degiskenlerin Onem Sirasi

1. Oncelik 2. Oncelik 3. Oncelik 4. Oncelik 5. Oncelik 6. Oncelik R

ifadeler RO

Sayi % Sayi1 % Say1 % Say1 %  Say1 % Say1 %
Degisken maliyetler 10 333 18 60,0 2 6,7 0 0,0 0 0,0 0 00  30/100
Sabit maliyetler 17 56,7 9 30,0 4 13,3 0 0,0 0 0,0 0 0,0 30/100
Rakiplerin fiyatlar 1 33 0 0,0 14 46,7 8 26,7 2 6,7 5 16,7  30/100

ikame iiriinlerin fiyat1 0 0,0 0 0,0 1 33 11 36,7 16 538 2 6,7 30/100
Uriiniin degeri 2 6,7 3 10,0 9 30,0 10 33,3 5 16,7 1 3,3 30/100
Talep esneklikleri 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 3,3 7 23,3 22 73,3  30/100

Yapilan calismada otel yoneticilerine fiyatlandirma stratejisi uygulanirken baz aldiklar
temel degiskenleri Onem derecelerine gore 1’den baglayarak 6’ya kadar siralamalar
istenmistir. Bu baglamda yukaridaki Tablo 4.27°de goriilen sonuglar elde edilmistir.

Tablo 4.27 incelendiginde, katilimcilarin 17’si sabit maliyetleri (% 56,7), 10°u degisken
maliyetleri (% 33,3), 2 kisi iiriiniin degerini (% 6,7) ve 1 kisi rakiplerin fiyatlar1 (%3,3) 6nem
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derecesine gore 1. sirada gostermistir. Katilimeilardan 18 kisi degisken maliyetleri (% 60,0), 9
kisi sabit maliyetleri (% 30,0) ve 3 kisi de iiriiniin degerini (%10,0), 6nem derecesine gore 2.
sirada gostermistir. Katilimcilardan 14 kisi rakiplerin fiyatlarini (% 46,7), 9 kisi {riiniin
degerini (% 30,0), 4 kisi sabit maliyetleri (% 13,3), 2 kisi degisken maliyetleri (% 6,7), 1 kisi
de ikame iriinlerin fiyatlarini (% 3,3) 6nem derecesine gore 3. sirada gostermistir.

Yukaridaki Tablo 4.27’yi daha anlamli ve kolay okunabilir hale getirmek igin uygulanan

siralama Ol¢egi puan tablosu asagidaki gibidir (Maksimum 180 puan iizerinden):

Tablo 4.28 Fiyatlandirma Stratejisi Uygulanirken Baz Aliman Temel Degiskenlerin

Siralama Olcegi Puan Tablosu

ifadeler 1. 2. 3. 4, 5. 6. Agirhikh
adele Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik  Puan
Sabit maliyetler 17 9 4 0 0 0 163
Degisken maliyetler 10 18 2 0 0 0 158
Uriiniin degeri 2 3 9 10 5 1 104
Rakiplerin fiyatlar 1 0 14 8 2 5 95
Ikame iiriinlerin fiyat 0 0 1 11 16 2 71
Talep esneklikleri 0 0 1 7 22 39

Agirlikli puanlarin kullanilmasiyla ortaya ¢ikan sonuca gore; fiyatlandirma stratejisi
uygulanirken baz alinan temel degiskenler denilince akla gelen ilk 6 ifadeye gore; 1. sirada
sabit maliyetler (163 puan), 2. sirada degisken maliyetler (158 puan), 3. sirada iriiniin degeri
(104 puan), 4. sirada rakiplerin fiyatlari (95 puan), 5. sirada ikame tiriinlerin fiyatlar1 (71
puan) ve 6. sirada talep esneklikleri (39 puan) yer almaktadir.

Fiyatlandirma Politikasinda Dikkate Alinan Faktorler

Asagida fiyatlandirma politikasinda dikkate alinan faktorlerin Onem sirasina gore

dagilimlar1 Tablo 4.29°da ele alinmaktadir.
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Tablo 4.29 Fiyatlandirma Politikasinda Dikkate Alnan Faktérlerin Onem Derecesine

Gore Dagilimi

Fiyatlandirma politikasinda dikkate alinan faktorlerin 6nem derecesi

. 1. Oncelik 2. Oncelik 3. Oncelik 4. Oncelik 5. Oncelik 6. Oncelik 7. Oncelik STOS‘;/
Ifadeler ayv'/o

Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %

Maliyetler 30 100 O 00 O 00 O 00 O 00 O 00 O 00 30/100
Rakipler 0O 00 9 300 8 267 6 200 5 167 1 33 1 33 300100
Yasal 0O 00 O 00 O 00 2 67 8 267 14 467 6 200 30/100
(!uzenlemeler

Uriiniin misteri 00 9 300 11 367 7 233 3 100 0 00 0 00 30/100
goziindeki degeri

Pazarm yapisi 0 0,0 4 13,3 5 16,7 6 20,0 9 30,0 5 16,7 1 33 30/100
Aracilar 0O 00 O 00 O 00 2 67 2 67 8 267 18 600 30/100
Arz ve talep 0O 00 8 267 6 200 7 233 3 100 2 67 4 133 30/100

Yapilan caligmada otel yoneticilerine fiyatlandirma politikalarinda dikkate aldiklar
faktorleri 6nem derecesine gore 1’den baslayarak 7’ye kadar siralamalari istenmistir. Bu
baglamda yukaridaki Tablo 4.29°da gériilen sonuglar elde edilmistir.

Tablo 4.29 incelendiginde, katilimcilarin tamam1 maliyetleri (% 100,0) 6nem derecesine
gore 1. sirada gostermistir. Katilimcilardan 9 kisi rakipler ve irlinlin miisteri goziindeki
degerini (% 30,0), 8 kisi arz ve talebi (% 26,7) ve 4 kisi de pazarin yapisini (% 13,3) 6nem
derecesine gore 2. sirada gostermistir. Katilimecilardan 11 kisi triiniin miisteri goziindeki
degerini (% 36,7), 8 kisi rakipleri (% 26,7), 6 kisi arz ve talebi (% 20,0), 5 kisi de pazarin
yapisini (% 16,7) 6nem derecesine gore 3. sirada gostermistir.

Bu sonuclara gore yoneticiler agisindan fiyatlandirma stratejilerinde baz alinan en
onemli unsurun maliyetler (% 100,0) oldugu anlasilmaktadir.

Yukaridaki Tablo 4.29’u daha anlamlastirmak i¢in yapilan siralama olgegi tablosu
asagidaki gibidir (Maksimum puan 210):

Tablo 4.30 Fiyatlandirma Politikasinda Dikkate Alinan Faktérlerin Siralama Olgegi
Puan Tablosu

ifadeler L _ 2 3 _ 4 o _ 6. T Agirhkh
Oncelik  Oncelik  Oncelik  Oncelik  Oncelik  Oncelik  Oncelik Puan

Maliyetler 30 0 0 0 0 0 0 210
o T A T S
Rakipler 0 9 8 6 5 1 1 136
Arz ve talep 0 8 6 7 3 2 4 123
Pazarin yapisi 0 4 5 6 9 5 1 111
Yasal diizenlemeler 0 0 0 2 8 14 6 66
Aracilar 0 0 0 2 2 8 18 48




132

Agirlikli puanlarin kullanilmasiyla ortaya ¢ikan sonuca gore fiyatlandirma politikasinda
dikkate alinan faktorler denilince akla gelen ilk 7 ifadeye gore; 1. sirada maliyetler (210
puan), 2. sirada tiriiniin misteri goziindeki degeri (146 puan), 3. sirada rakipler (136 puan), 4.
sirada arz ve talep (123 puan), 5. sirada pazarin yapist (111 puan), 6. sirada yasal

diizenlemeler (66 puan) ve 7. sirada aracilar (48 puan) yer almaktadir.

445 Miisteri Veritabanna iliskin Bulgular
Calismanin bu kisminda, calisilan otellerin miisteri veritabani1 kullanip kullanmama
durumlar1 ve miisterilere ait hangi bilgilerin saklanip saklanmama durumlar1 Tablo 4.31°de,

miisteri veritabanini kullanma amaglarina iligskin bulgular ise, Tablo 4.32’de ele alinmaktadir.

Tablo 4.31 Miisterilere Ait Bilgilerin Veritabaninda Saklanma Durumu

. Evet Hayir
Ifadeler
Say1 % Say1 %

Miisteri veritabani kullanihyor mu? 30 100,0 0 0,0
Kimlik ve adres bilgileri saklaniyor mu? 30 100,0 0 0,0
Konaklama bilgileri saklaniyor mu? 30 100,0 0 0,0
Ekonomik bilgiler saklaniyor mu? 3 10,0 27 90,0
Yasam tarzina ait bilgiler saklaniyor mu? 18 60,0 12 40,0
Onemli Giinlere Ait Bilgilerin Saklaniyor mu? 20 66,6 10 334

Yapilan calismada otellerin fiyatlandirma stratejilerinde kullanmak {izere miisteri
veritabant kullanip kullanmadiklart da arastirilmistir. Buna gore elde edilen verilerin analizi
neticesinde yukaridaki Tablo 4.31°de goriilen degerler elde edilmistir. Tablo 4.31
incelendiginde, 30 otelin tamaminda (% 100) miisteri veritabaninin kullanildig
goriilmektedir.

Miisteri veritabaninda miisterilerin kimlik ve adres bilgilerinin saklanip saklanmama
durumlar1 incelendiginde iizerinde ¢alisma gerceklestirilen otellerin tamaminda miisterilerin
kimlik ve adres bilgilerinin veritabaninda saklandigi (% 100) goriilmektedir.

Yapilan caligmada, otellerde miisterilerin konaklama siiresi, konaklama sekli gibi
konaklama bilgilerinin miisteri veritabaninda saklanip saklanmama durumlar1 da arastirilmis
ve yukaridaki Tablo 4.31’de goriilen degerler elde edilmistir. Tablo 4.31 incelendiginde, 30
otelin hepsinde miisteri veritabaninda konaklama bilgilerinin saklandigi (% 100)

gorilmektedir.
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Calisilan otellerde miisteri veritabaninda miisterilerin aylik gelir, harcama gibi
ekonomik bilgilerinin saklanip saklanmama durumlarina gore dagilimlart Tablo 4.31°de
goriilmektedir. Buna gore otellerin yalnizca 3 tanesinde (% 10) miisterilerin ekonomik
bilgilerinin saklandigi, 27’sinde (% 90) ise ekonomik bilgilerin miisteri veritabaninda
saklanmadig1 goriilmektedir. Biiyiikk ¢cogunlukla miisterilerin ekonomik durumlarina iligkin
verilerin kaydedilmedigi sonucuna ulasilmistir.

Otellerin miisteri veri tabanlarinda miisterilerinin hobileri, aliskanliklar1 gibi yasam
tarzlari ile ilgili bilgilerin saklanip saklanmama durumlarina goére dagilimlar1 incelenmis, 30
otelin 18’inde (% 60) yasam tarzina ait bilgilerin saklandigi, 12’sinde (% 40) ise saklanmadig1
goriilmektedir.

Miisteri veritabaninda miisterilerin dogum giinii, evlilik yildéniimii gibi 6zel giinleriyle
ilgili bilgilerin saklanip saklanmama durumlarinda goére otellerin dagilimi yukaridaki Tablo
4.31’de goriilmektedir. Buna gore otellerden 20’sinde (% 66,6) 6zel giinlere ait bilgilerin

saklandigi, 10’unda ise (% 33,4) saklanmadig1 goriilmektedir.

Miisteri Veritabam1 Uygulamasinin Etki Durumlar:

Calismanin  bu kisminda, calisilan otellerin  miisteri veritabani uygulamasinin
fiyatlandirma stratejisine, pazarlama etkinligini artirmaya, hedef miisterileri tespit etmeye,
pazar analizlerine ve tanitim maliyetleri tizerinde etki edip etmedigi durumuna iligkin bulgular
Tablo 4.32°de incelenmektedir.

Tablo 4.32 Miisteri Veritabam1 Uygulamasinin Etki Durumlar

. Evet Hayir
Ifadeler
Say1 % Say1 %

Fiyatlandirma stratejisi olusturmaya etkisi 15 50.0 15 50,0
Pazarlama etkinligini artirmaya etkisi 29 96,7 1 3,3
Hedef miisterileri tespit etmeye etkKisi 25 83,3 5 16,7
Miisteri, iiriin, satis ve pazar analizi iizerindeki etkisi 28 93,3 2 6,7
Tanitim maliyetinin azaltilmasi iizerine etkisi 27 90,0 3 10,0

Yapilan calismada iizerinde c¢alisilan otellerdeki yoneticilere miisteri veritabani
uygulamasinin fiyatlandirma stratejisi tizerinde herhangi bir etkiye sahip olup olmadig ile
ilgili diislinceleri sorulmus ve verilen cevaplardan elde edilen verilerin analizi neticesinde

yukaridaki Tablo 4.32°de goriilen sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.32 incelendiginde, 15
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yonetici (% 50) miisteri veritaban1 uygulamasinin fiyatlandirma stratejisi olusturmada etkili
olmadigini, 15 yonetici (% 50) ise etkili oldugunu belirtmistir.

Calisilan otellerdeki yoneticilere miisteri veritaban1 uygulamasinin pazarlama etkinligi
tizerinde herhangi bir etkiye sahip olup olmadigi ile ilgili diisiinceleri sorulmus ve verilen
cevaplardan elde edilen verilerin analizi neticesinde yukaridaki Tablo 4.32°de goriilen
sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.32 incelendiginde, 1 yonetici (% 3,3) miisteri veritabani
uygulamasinin pazarlama etkinligini artirmada etkisinin olmadigini, 29 yonetici (%96,7) ise
etkili oldugunu belirtmistir.

Calisilan otellerdeki yoneticilere miisteri veritabani uygulamasmin hedef misterileri
tespit etme {lizerinde herhangi bir etkiye sahip olup olmadigi ile ilgili diisiinceleri sorulmus ve
verilen cevaplardan elde edilen verilerin analizi neticesinde yukaridaki Tablo 4.32°de goriilen
sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.32 incelendiginde,5 yonetici (%16,7) miisteri veritabani
uygulamasinin hedef miisterileri tespit etme iizerinde herhengi bir etkisinin olmadigini, 25
yonetici (%83,3) ise etkili oldugunu belirtmistir.

Yapilan caligmada iizerinde calisilan otellerdeki yoneticilere miisteri veritabani
uygulamasiin miisteri, {irlin, satis ve pazar analizi lizerinde herhangi bir etkiye sahip olup
olmadigi ile ilgili diisiinceleri sorulmus ve verilen cevaplardan elde edilen verilerin analizi
neticesinde yukaridaki Tablo 4.32°de goriilen sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.32
incelendiginde 2 yonetici (%6,7) miisteri veritaban1 uygulamasinin miisteri, {irlin, satis ve
pazar analizi lizerinde herhangi Dbir etkisinin olmadigini, 28 yonetici (%93,3) ise etkili
oldugunu belirtmistir.

Yapilan caligmada iizerinde c¢alisilan otellerdeki yoneticilere miisteri veritabani
uygulamasinin tanitim maliyetinin azaltilmasi ilizerinde herhangi bir etkiye sahip olup
olmadig ile ilgili diisiinceleri sorulmus ve verilen cevaplardan elde edilen verilerin analizi
neticesinde yukaridaki Tablo 4.32’de goriilen sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.32
incelendiginde, 3 yonetici (% 10,0) miisteri veritabani uygulamasinin tanitim maliyetinin
azaltilmasi {lizerinde herhangi bir etkisinin olmadigini, 27 yonetici (% 90,0) ise etkili

oldugunu belirtmistir.

4.4.6 Otel Yoneticilerinin Fiyatlandirma Stratejilerine Yonelik Diisiincelerine Iliskin
Bulgular

Otel yoneticilerine uygulanan ankette fiyatlandirma stratejilerine yonelik diigiinciilerine

iliskin bulgular ele alinmaktadir. Bu boliimde katilimcilara 5°li Likert tipi sorular sorulmus

olup her bir ifade icin “kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum ve

kesinlikle katiliyorum” yanitlari bulunmaktadir.
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Tablo 4.33 Tiiketicinin Uriinle Ilgili Degerlendirmelerinin Fiyatlandirma Stratejisi
Secimindeki Etkisi

Turizmde Tiiketicinin Uriinle lgili Algi ve Degerlendirmeleri
Fiyatlandirma Stratejisinin Secimi A¢isindan Onemlidir A.O SS
ifadeler Say1 Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 0 0,0
Katilmiyorum 0 0,0
Kararsizzim 0 0,0
463 048
Katiliyorum 11 36,7
Kesinlikle Katiliyorum 19 63,3
Toplam 30 100,0

Yapilan calismada turizm sektoriinde tiiketicilerin  {riin  ile 1ilgili alg1 ve
degerlendirmelerinin fiyatlandirma stratejisinin se¢imi agisindan 6nemli olup olmadig: ile
ilgili goriisleri alinan otel yoneticilerinden 19°u (% 63,3) bu duruma kesinlikle katiliyorum
yanitint vermis 11’1 (% 36,7) de katiliyorum yanitini vermistir. Bu bulgular gostermektedir ki
tizerinde calisilan otellerin tamaminda tiiketicilerin iiriin ile ilgili alg1 ve degerlendirmeleri
dikkate alinmaktadir.

Misteri algi ve degerlendirmelerinden yola ¢ikilarak iriin sekillendirilirse, yiiksek
fiyatlandirma gerceklesebilecektir. Miisterilerin turistik {irline yonelik olarak algiladiklari
degerler ve 6demeye hazir olduklari fiyatlar dikkate alindiginda, yiiksek karlilik miimkiin

olabilmektedir.

Tablo 4.34 Pazar Boliimlendirmenin Fiyatlandirma Stratejisini Belirlemedeki Etkisi

Pazar Béliimlendirme, Fiyatlandirma Stratejisinin Belirlenmesi Uzerinde

Etkilidir AO SS
Ifadeler Say1 Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 0 0,0
Katilmiyorum 0 0,0
Kararsizzim 0 0,0
457 054
Katiliyorum 13 43,3
Kesinlikle Katiliyorum 17 96,7
Toplam 30 100,0

Yapmis oldugumuz c¢aligmada katilimcilara pazar boliimlendirmenin fiyatlandirma
stratejisini belirlemede etkili olup olmadigi sorulmus ve verilen cevaplarin analizinden
yukaridaki Tablo 4.34°te goriilen degerler elde edilmistir. Buna gore katilimeilardan 17’si (%

56,7) kesinlikle katiliyorum, 13’4 (% 43,3) katiliyorum yanitin1 vermistir. Bu sonuglar
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dikkate alindiginda otel yoneticilerinin pazar bdliimlendirmenin fiyatlandirma stratejisini

belirlemede etkili oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir.

Tablo 4.35 Sezgisel Yaklasimlarin Fiyat Belirlemede EtKisi

Isletmemizde Fiyat1 Olustururken Sezgisel Yaklasimlar da Dikkate
Ahnmaktadir AO SS
ifadeler Say1 Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 0 0,0
Katilmiyorum 3 10,0
Kararsizim 6 20,0
3,80 0,93
Katiliyorum 15 50,0
Kesinlikle Katiliyorum 6 20,0
Toplam 30 100,0

Yapilan ¢alismada yoneticilere fiyat belirlemede sezgisel davranislarin dikkate alinip
alinmadag; ile ilgili goriisleri de sorulmus ve yukaridaki Tablo 4.35’te goriilen bulgular elde
edilmistir. Tablo 4.35 incelendiginde, sezgisel davraniglarin fiyat belirlemede dikkate
alinmasi1 hususunda katiliyorum yanitini veren 15 kisi (% 50), kesinlikle katiliyorum yanitini
veren 10 kisi (% 30), kararsizim diyen 6 kisi (% 20) ve katilmiyorum yanitint veren 3 kisi
(%10) oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore yoneticilerin fiyat belirlemede sezgisel

yaklagimlar1 da dikkate aldiklar1 anlagilmaktadir.

Tablo 4.36 Diisiik Fiyatlandirma Stratejisi Uygulanma Durumu

Giineydogu Anadolu Bolgesinde Turizm Faaliyetlerinin Canlandirilmasi ve
Otellerin Doluluk Oranlarinin Artmasi I¢in Diisiik Fiyatlandirma Stratejisi

Uygulanmahdir AO S8
Ifadeler Say1 Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 2 6,7
Katilmiyorum 7 23,3
Kararsizim S 16,7
Katiliyorum 9 30,0 340 135
Kesinlikle Katiliyorum 7 23,3
Toplam 30 100,0

Yapilan calismada yoneticilere “Giineydogu Anadolu Bolgesinde turizm faaliyetlerinin
canlandirilmasi ve otellerin doluluk oranlarinin artmasi i¢in diisiik fiyatlandirma stratejisi
uygulanmalidir” seklinde bir ifade ile ilgili diisiinceleri sorulmus ve verilerin yanitlarin
analizinden yukaridaki Tablo 4.36’da goriilen sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.36
incelendiginde, yoneticilerden 9’u (% 30) katiliyorum, 7’si (% 23,3) katilmiyorum, 7 kisi
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kesinlikle katiliyorum (% 23,3) ve 7 kisi kararsizim (% 23,3), 2 kisi de (% 6,7) kesinlikle
katilmiyorum yanitin1 vermistir. Bu bulgular dikkate alindiginda, turizmin canlanmasi igin
diisiik fiyatlandirma stratejisi turizmin i¢in uygulanmali diisiincesine katilanlarin yaklasik
olarak % 53, bu diisiinceye katilmayanlarin ise % 30 oraninda oldugu ve ¢ok fazla

savunulmadig goriilmektedir.

Tablo 4.37 Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Fiyatlandirma Stratejisine Etkisi

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Fiyatlandirma Stratejisine Olumlu Etki

Yapmaktadir AO SS
Ifadeler Say1 Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 0 0,0
Katilmiyorum 0 0,0
Kararsizim 0 0,0 430 048
Katiliyorum 21 70,0 ’ ’
Kesinlikle Katiliyorum 9 30,0
Toplam 30 100,0

Yapilan ¢alismada yoneticilere “Biitiinlesik pazarlama iletisimi fiyatlandirma stratejisine
olumlu etki yapmaktadir” seklinde bir ifade ile ilgili diisiinceleri sorulmus ve verilerin
yanitlarin analizinden yukaridaki Tablo 4.37°de goriilen sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.37
incelendiginde, yoneticilerden 21°1 (%70) katiliyorum, 9 kisi de (% 30) kesinlikle katiliyorum
yanitini vermistir. Bu bulgular dikkate alindiginda yoneticilerin tamaminin biitiinlesik
pazarlama iletisiminin fiyatlandirma stratejisine olumlu etki yaptigin1 diislindiigi

goriilmektedir.

Tablo 4.38 Otelin Marka Bilinirliginin Artmasinin Otel Fiyatlarina Etkisi

Otelin Marka Bilinirliginin Artmasi
Turistin Fiyata Olan Duyarhhgim Azaltabilecektir AO SS
ifadeler Say1 Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 0 0,0
Katilmiyorum 0 0,0
Kararsizzim 0 0,0 460 051
Katiliyorum 12 40,0 ' ’
Kesinlikle Katiliyorum 18 60,0
Toplam 30 100,0

Yapilan calismada yoneticilere “Otelin marka bilinilirliginin artmasi turistin fiyata olan

duyarliligini azaltabilecektir” seklinde bir ifade ile ilgili diisiinceleri sorulmus ve verilerin
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yanitlarin analizinden yukaridaki Tablo 4.38’de goriilen sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.38
incelendiginde, yoneticilerden 12’si (% 40) katiliyorum, 18’1 (% 60) kesinlikle katiliyorum
yanitini vermistir. Elde edilen bulgulara gore marka bilinirliginin turistin fiyata olan

duyarhiligini azaltacag diisiincesinin hakim oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 4.39 Benzer Otellerin Fiyatlandirma Stratejisinin Takip Edilme Durumu

Fiyatlandirma Stratejisi Uygulamirken Benzer Ozellikler Gosteren Otellerin

Fiyatlandirma Stratejilerini Takip Etmekteyiz AO SS
ifadeler Say1 Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 0 0,0
Katilmiyorum 2 6,7
Kararsizim 2 6,7 117 094
Katiliyorum 15 50,0 ’ ’
Kesinlikle Katiliyorum il 36,6
Toplam 30 100,0

Yapilan caligmada yoneticilere “Fiyatlandirma stratejisi uygularken benzer otellerin
fiyatlandirma stratejilerini takip etmekteyiz” seklinde bir ifade ile ilgili diisiinceleri sorulmus
ve verilerin yanitlarin analizinden yukaridaki Tablo 4.39’da goriilen sonuclar elde edilmistir.
Tablo 4.39 incelendiginde yoneticilerden 15’1 (% 50) katiliyorum, 2’si (% 6,7) katilmiyorum,
11’1 (% 36,6) kesinlikle katiliyorum, 2 kisi de (% 6,7) kararsizim yanitint vermistir. Bu
bulgular dikkate alindiginda benzer otellerin fiyatlandirma stratejilerinin takip edildigi

gorilmektedir.

Tablo 440 Turizm Degerlerinin Tanitilmasinin Deger Tabanh Fiyatlandirma

Stratejisine Etkisi

Yurtdisindaki Fuar ve Organizasyonlarda GAB Turizm Degerlerinin Ayrica
Tanitilmas1 Deger Tabanh Fiyatlandirma Stratejisine Olumlu Etki Yapacaktir AO SS

ifadeler Say1 Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 0 0,0
Katilmiyorum 0 0,0
Kararsizim 0 0,0 450 063
Katiliyorum 15 50,0 ’ ’
Kesinlikle Katiliyorum 15 50,0
Toplam 30 100,0

Yapilan calismada yoneticilere “Yurt disindaki fuar ve organizasyonlarda Giineydogu

Anadolu Bolgesindeki turizm degerlerinin ayrica tanitilmasit deger tabanli fiyatlandirma
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stratejisine olumlu etki yapacaktir” seklinde bir ifade ile ilgili diisiinceleri sorulmus ve
verilerin analizinden yukaridaki Tablo 4.40°da goriilen sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.40
incelendiginde, yoneticilerden 15’i (% 50) katiliyorum, 15 kisi de (% 50) kesinlikle

katiliyorum yanitini vermistir.

Tablo 4.41 Tur Operatorleri ve Seyahat Acentelerine Yonelik Fiyatlandirma Politikasi

GAB Otellerinin Pazarlanmasinda Onemli Rolleri Olan Tur Operatorleri ve
Seyahat Acenteleri I¢cin Mevcut Kar Marjlarim Artiracak

Fiyatlandirma Politikas1 Uygulanmahdir AO  SS
Ifadeler Say1 Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 0 0,0
Katilmiyorum 5 16,7
Kararsizim 12 40,0 347 11
Katiliyorum 7 23,3 ’ ’
Kesinlikle Katiliyorum 6 20,0
Toplam 30 100,0

Yapilan c¢alismada yoneticilere  “Gilineydogu Anadolu  Bolgesi  otellerinin
pazarlamasinda Oonemli rolleri olan tur operatorleri ve seyahat acenteleri i¢in mevcut kar
marjlarin1 artiracak fiyatlandirma politikast uygulanmalidir” seklinde bir ifade ile ilgili
diisinceleri sorulmus ve verilen yanitlarin analizinden yukaridaki Tablo 4.41°de goriilen
sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.41 incelendiginde, yoneticilerden 7’ si (% 23,3) katiliyorum,
5’1 (% 16,7) katilmiyorum, 6 kisi (% 20) kesinlikle katiliyorum, 12 kisi de kararsizim (%40)

yanitini vermistir.

Tablo 4.42 Fiyatlandirma Stratejisinin Uygulanmasinda Maliyetlerin Onemi

Fiyatlandirma Stratejisinin Uygulanmasinda Maliyetler Cok Onemlidir

‘ A.O SS
Ifadeler Say1 Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 0 0,00
Katilmiyorum 0 0,00
Kararsizim 0 0,00
480 0,41

Katiliyorum 6 20,0
Kesinlikle Katiliyorum 24 80,0
Toplam 30 100,0

Fiyatlandirma stratejisinin uygulanmasinda maliyetlerin 6nemli olup olmadig: ile ilgili
alinan yoneticilerden elde edilen bulgular yukaridaki Tablo 4.42’te goriilmektedir. Tablo 4.42

incelendiginde, ¢alismaya katilan 30 yoneticiden 24’4 (% 80) fiyatlandirma stratejisinin
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uygulanmasinda maliyetlerin ¢ok onemli oldugunu diisiindiigii, 6’sinin (% 20) de 6nemli
oldugunu diisiindigi goriilmektedir. Yonetilerce, fiyatlarin belirlenmesi asamasinda

maliyetler onemli bir degisken olarak diisiiniilmektedir.

Tablo 4.43 Deger Tabanh Fiyatlandirma Stratejisinin Turizm Sektorii icin Uygunluk

Durumu

Turizm Sektorii Gibi Sektorlerde En Uygun Fiyatlandirma Stratejisi

Deger Tabanh Fiyatlandirma Stratejisidir AO SS
ifadeler Sayi Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 0 0,0
Katilmiyorum 0 0,0
Kararsizim 1 3,3
Katiliyorum 20 66,7 hat 08
Kesinlikle Katiliyorum 9 30,0
Toplam 30 100,0

Deger tabanli fiyatlandirma stratejisinin turizm sektdrii i¢in en uygun fiyatlandirma
stratejisi olup olmadigi ile ilgili disiinceleri aliman otel yoneticilerinden 20°si (%66,7)
katiliyorum, 9’u (%30) kesinlikle katiliyorum ve 1 tanesi de kararsizim (%3,3) yanitini
vermistir. Bu bulgular dikkate alindiginda yoneticilerin neredeyse tamaminin deger tabanlt
fiyatlandirma stratejisini turizm sektorii i¢in en uygun fiyatlandirma stratejisi olarak

diistindiikleri goriilmektedir.

Tablo 4.44 Fiyatlandirma Amaclarinin Onem Durumu

Fiyatlandirma Stratejilerini Belirlemeden Once

Fiyatlandirma Amaclar: Belirlenmelidir AO SS
ifadeler Say1 Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 0 0,0
Katilmiyorum 0 0,0
Kararsizim 0 0,0
Katiliyorum 20 66,7 433 0,55
Kesinlikle Katiliyorum 10 33,3
Toplam 30 100,0

Yapilan calismada yoneticilere “Fiyatlandirma stratejilerini  belirlemeden once
fiyatlandirma amaglart belirlenmelidir” seklinde bir ifade ile ilgili diisiinceleri sorulmus ve
verilerin yanitlarin analizinden yukaridaki Tablo 4.44’te goriilen sonuglar elde edilmistir.
Tablo 4.44 incelendiginde, yoneticilerden 20’si (% 66,7) katiliyorum, 10’u (% 33,3)




141

kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Bu baglamda yoneticiler fiyatlandirma amaclariin

belirlenmesinin stratejiler i¢in yol gosterici oldugunu diistinmektedir.

Tablo 4.45 Alt ve Ust Yapi Problemlerinin Yiiksek Fiyat Uygulanmasina EtKisi

Turizm Kentlerinde Alt ve Ust Yap1 Problemlerinin Coziilmesi

Otelimizin Yiiksek Fiyat Uygulamasina imkan Saglamaktadir AO SS
ifadeler Say1 Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 0 0,0
Katilmryorum 0 0,0
Kararsizim 2 6,7
Katiliyorum 12 40,0 441 065
Kesinlikle Katiliyorum 16 33,3
Toplam 30 100,0

Yapilan c¢alismada yoneticilere “Turizm kentlerinde alt ve istyapt problemlerinin
¢oziilmesi, otelimizin yiiksek fiyat uygulamasina imkan saglamaktadir” seklinde bir ifade ile
ilgili diistinceleri sorulmus ve verilen yanitlarin analizinden yukaridaki Tablo 4.45°te goriilen
sonuglar elde edilmistir. Buna gore 30 yoneticinin 16’s1 (% 53,3) kesinlikle katiliyorum, 12’si
(% 40) katiliyorum yanitim1 vermis olup, sadece 2 yonetici (% 6,7) kararsiz oldugunu
belirtmistir. Elde edilen bu bulgular, alt ve {listyapt problemlerinin ¢oziilmesi gerektigi

hususunda bir goriis birligi oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.46 Kent imajlarinin Olusturulmasinin Talebin Fiyat Esnekligine Etkisi

GAB Kentlerinin Kent imajlarimin Olusturulmasi Turizm Uriinlerine Talebi

Artirarak Talebin Fiyat Esnekligini Azaltmaktadir A.O SS
ifadeler Say1 Yiizde (%)

Kesinlikle katilmiyorum 0 0,00
Katilmiyorum 0 0,00
Kararsizim 0 0,00

Katiliyorum 15 50,0 45 030
Kesinlikle Katiliyorum 15 50,0
Toplam 30 100,0

Yapilan caligmada yoneticilere “Glineydogu Anadolu Bolgesindeki kentlerin imajlarinin
olusturulmasi turizm {riinlerine talebi artirarak talebin fiyat esnekligini azaltmaktadir”
seklinde bir ifade ile ilgili diisiinceleri sorulmus ve verilen yanitlarin analizinden yukaridaki
Tablo 4.46’da goriilen sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.46 incelendiginde, yoneticilerden 15’1
(% 50) katiliyorum, 15’1 de (% 50) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Bu bulgular
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dikkate alindiginda bolgede kent imajlarmin olusturulmasinin turizm iiriinlerine olan talebi

artiracag ve fiyat esnekligini azaltacag diisiincesi hakim oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.47 Degisen Talebe ve Pazardaki Hareketlere Uyabilme Durumu

Isletmemiz Turizm Pazarindaki Degisen Talebe ve Pazardaki Hareketlere Gore

Kendisini Uyarlayabilmektedir AO SS
ifadeler Say1 Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 0 0,00
Katilmiyorum 0 0,00
Kararsizim 0 0,00
Katiliyorum 14 46,7 453 051
Kesinlikle Katiliyorum 16 53,3
Toplam 30 100,0

Yapilan calismada yoneticilere “Isletmemiz turizm pazarindaki degisen talebe ve
pazardaki hareketlere gore kendisini uyarlayabilmektedir” seklinde bir ifade ile ilgili
diistinceleri sorulmus ve verilerin yanitlarin analizinden yukaridaki Tablo 4.47°de goriilen
sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.47 incelendiginde yoneticilerden 14’1 (% 46,7) katiliyorum,
16’s1 da (% 53,3) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Katilimeilarin hepsi, degisen

talebe ve pazardaki hareketlere gore karar aldiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 4.48 Turizm Orgiitlerinin Etkin isbirligi Icinde Olmasinin Fiyatlandirmaya Etkisi

Turizm Orgiitlerinin Etkin Isbirligi icinde Olmasi

Fiyatlandirmanin Yiiksek Olmasina Olumlu Etki Yapmaktadir A.O SS
ifadeler Say1 Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 0 0,00
Katilmiyorum 0 0,00
Kararsizzim 1 3,3
Katiliyorum 13 43,3 W0 20,59
Kesinlikle Katiliyorum 16 53,4
Toplam 30 100,0

Yapilan ¢aligmada yoneticilere “Gilineydogu Anadolu Bolgesindeki turizm orgiitlerinin
etkin igbirligi icinde olmasi fiyatlandirmanin yiiksek olmasina olumlu etki yapmaktadir
ifadesi ile ilgili disiinceleri sorulmus ve verilen yanitlarin analizinden yukaridaki Tablo
4.48’de goriilen sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.48 incelendiginde, yoneticilerden 16’s1 (%
53,4) kesinlikle katiliyorum, 13’1 (% 43,3) katiliyorum ve 1’1 de (% 3,3) kararsizim yanitini

vermistir. Elde edilen bu sonuglar gostermektedir ki bolgedeki turizm isletmelerinin ve bunun
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yani sira turizm sektoriiniin gelismesi acisindan etkin bir igbirliginin olmasi1 gerektigi

goriilmektedir.

4.4.7 Otellere Ait Sayisal Verilere Iliskin Bulgular

Bu kisimda, % 10 oranindan baslamak iizere, % 50’ye kadar oda fiyatlarinda her 10
puanlik fiyat indiriminin talepte yapabilecegi tahmini degisim orani, 2012 yili ortalama
fiyatlar ve ortalama doluluk oranlar1 ile 2010-2012 yillar1 miisteri sayilarma iligkin bulgular

yer almaktadir.

Tablo 4.49 Oda Fiyatlarinin Belirtilen Oranlarda indirilmesinin Talebe Olan Etkisi

Oda fiyatlar belirtilen oranlarda indirildiginde talebe etkisi
Fiyatlardaki Indirim Oram N Minimum Maksimum Ortalama  SS
%10’luk fiyat indiriminin talebe etkisi 30 4 8 4,5 1,11
%20’lik fiyat indiriminin talebe etkisi 30 5 10 7,8 1,95
%30’luk fiyat indiriminin talebe etkisi 30 7 15 11,5 2,68
%40’lik fiyat indiriminin talebe etkisi 30 10 20 16,6 3,30
%350’lik fiyat indiriminin talebe etkisi 30 14 25 21,0 3,50

Yapilan c¢aligmada yoneticilerin oda fiyatlarimi %10, 20, 30, 40 ve 50 oraninda
indirdiklerinde talepteki degisim oranlarini tahmin etmeleri istenmis ve bunun neticesinde
yukaridaki Tablo 4.49’da goriilen sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.49 incelendiginde,
%10’1luk fiyat indiriminde ortalama %4,5’1uk, %20’lik fiyat indiriminde ortalama %7,8’lik,
%30’luk fiyat indiriminde %11,5°lik, %40’lik fiyat indiriminde %16,7°lik ve %50’lik fiyat
indiriminde de %21,0’lik bir talep artigi olacagi tahmin edilmektedir.

Asagidaki Sekil 4.1°de fiyat indirimlerinin talep miktarindaki degisime olas1 etkileri

grafik tizerinde gosterilmektedir.
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Sekil 4.1 Fiyat Indirimlerin Talep Miktarmna Olasi Etkileri

Ancak unutulmamasi gereken, yiiksek oranda fiyat indirimlerinin bir noktadan sonra
diistik kaliteli lirlin imajin1 verecegi gergegidir. Bu imajdan dolay: talebin ayni dogrusallikta
artmayacag1 gercegi de goz onilinde bulundurulmalidir. Hatta yiiksek oranlarda yapilacak fiyat
indirimlerinin talebi daha da disiirebildigi durumlarda yasanabilmektedir.

Asagidaki Tablo 4.50°de otellerin aylara gére 2012 yili doluluk oranlari yer almaktadir.

Tablo 4.50 2012 Yilinda Aylara Gére Otellerin Doluluk Oranlar1 (N=30)

Aylar Minimum (%) Maksimum (%) Ortalama (%0)
Ocak 19 54 38,0
Subat 21 57 39,2
Mart 21 56 40,4
Nisan 25 62 42,0
Mayis 28 65 43,6

Haziran 25 65 42,3

Temmuz 19 55 38,1
Agustos 18 58 36,8
Eyliil 17 55 39,5
Ekim 19 60 41,2

Kasim 20 60 41,6

Aralik 20 59 41,3

TOPLAM 40,3
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Yapilan ¢alismada aylara gore Giineydogu Anadolu Bolgesinde faaliyet gosteren 4 ve 5
yildizli otellerin doluluk oranlart yukaridaki Tablo 4.50°de goriilmektedir. Tablo 4.50
incelendiginde, en fazla doluluk oraninin % 43,6 ile Mayis ayina, en diisiik doluluk oraninin
ise %36,8 ile haziran aymna ait oldugu goriilmektedir. Yapilan analiz neticesinde, 2012 yili
genelinde otellerin doluluk orani da % 40,3 olarak tespit edilmistir. Asagidaki Sekil 4.2’de,

2012 yil1 aylara gore doluluk oranlari, grafik izerinde gosterilmektedir.
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Sekil 4.2 2012 Yih Aylara Gore Doluluk Oranlari (%)

Asagida Tablo 4.51°de otellerin illere gére 2012 yil1 doluluk oranlar1 yer almaktadir.

Tablo 4.51 illere Gére 2012 Yih Doluluk Oranlar1 (%)

Ocak Subat Mart Nisan Mayis Haziran Temmuz Agustos Eylil Ekim Kasim Aralik

Adiyaman 43 43 45 48 51 53 54 52 48 48 44 43
Diyarbakir 37 37 38 38 41 39 36 37 37 37 40 41
Gaziantep 44 45 46 48 50 49 43 40 46 49 48 48
Mardin 23 25 27 30 30 30 23 21 22 24 24 24
Sanliurfa 38 41 42 43 42 38 39 40 42 44 44 42
Sirnak 35 34 33 37 40 41 40 39 41 38 35 34

2012 il itibariyle il bazinda otellerin aylik doluluk oranlari1 yukaridaki Tablo 4.51°de
goriilmektedir. Tablo 4.51 incelendiginde, 2012 yili Agustos ve Eyliil aylart disinda
Gaziantep ilindeki 4 ve 5 yildizli otellerin doluluk oranlarinin diger illerdeki otellere kiyasla
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Gaziantep’in sanayi ve ticaret kenti olmasi, bes adet

organize sanayi bdlgesinin olmasinin etkisinin oldugu degerlendirilmektedir. Agustos ve
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Eyliil aylarinda ise Adiyaman ilindeki 4 ve 5 yildizli otellerin doluluk oranlariin daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Adiyaman ilindeki doluluk oranlarin yiiksek olmasinda; il sinirlar
igerisindeki Nemrut’un diinyaca tanman yer olmasi, ilde 5 yildizli otel bulunmamasi ve
sadece 4 yildizli iki otelin bulunmasi gosterilebilir. Sirnak ilinde 4 ve 5 yildizli otel
kapsaminda, sadece bir adet 5 yildizli otel bulunmaktadir. Son yillarda Kuzey Irak ile yapilan
ticaretin boyutunun artmasinin, doluluk oranlarinin Mardin iline gdre goreceli olarak
yiiksekliginde etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Mardin ilinde doluluk oranlarin goreceli olarak
diisiik olmasinda ildeki otel sayisinin ve yatak kapasitesinin yliksek olmasinin etkisi
olabilecegi diisliniilmektedir. Asagidaki Sekil 4.3’te illerin 2012 yil1 ortalama doluluk oranlar1
grafik olarak yer almaktadir.

w1
o

== Adiyaman

S
o
1

=i— Diyarbakir

M \W—X—X == Gaziantep

N
o

Doluluk Oranlari (%)
w
o

== Mardin
10 t=Sanliurfa
O T T T T T T T T T T T 1 +$Irnak
N > N IR \-;s} & Q&
AN RS RO A RO MRS Y QNN
9 SN N «®<° vgg 3 ha

Sekil 4.3 2012 Yihi illere Gére Doluluk Oranlari (%)

Asagidaki Tablo 4.52°de, otellerin aylara gore 2012 yili ortalama fiyatlar1 yer

almaktadir.



Tablo 4.52 Aylar itibariyle 2012 Y1l Ortalama Fiyatlar (N= 30)
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Aylar
Ocak
Subat
Mart
Nisan
Mayis
Haziran
Temmuz
Agustos
Eyliil
Ekim
Kasim

Aralik
Toplam

Minimum (TL)

65
60
60
65
65
60
60
65
65
70
70
70

Maksimum (TL)

180
175
185
185
180
190
185
175
190
195
185
188

Ortalama (TL)
115
116
119
120
122
120
116
115
117
121
122
122

119 TL

Aylar itibariyle bolgedeki otellerin ortalama fiyatlar1 incelenmis ve yukaridaki Tablo

4.52°de goriilen degerler elde edilmistir. Buna gore en yiiksek ortalama fiyatin 122 TL ile

Mayis, Kasim ve Aralik aylarinda, en diisiik ortalama fiyatin da 115 TL ile Ocak ve Agustos

aylarina ayma ait oldugu goriilmistiir. Bununla birlikte 2012 yili genelinde ortalama oda

fiyat1 da 119 TL olarak hesaplanmistir. Asagidaki Sekil 4.4’te illerin 2012 yili ortalama

fiyatlar1 grafik olarak yer almaktadir.
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Sekil 4.4°te goriilecegi gibi yaz aylarinda bolge genelinde oda fiyatlarinin ortalamasinin
distiigii gortilmektedir. Bunun nedenleri arasinda yaz aylarinda bolgenin asir1 sicak olmast ve
genellikle deniz turizminin tercih edilmesi nedeniyle, turizmin o bolgelere kaymasi olarak
diistiniilebilir.

Asagidaki Tablo 4.53’te, illere gore otellerin 2012 yil1 ortalama fiyatlar1 yer almaktadir.

Tablo 4.53 illere Gére 2012 Yih Ortalama Fiyatlari (TL)

Ocak Subat Mart Nisan Mayis  Haziran Temmuz Agustos Eylil Ekim Kasim  Aralik

Adiyaman 135 137 139 138 142 143 144 146 143 144 147 145
Diyarbakir 133 131 133 133 135 135 128 125 129 134 133 134
Gaziantep 115 116 120 123 124 124 120 118 119 124 125 125
Mardin 81 83 83 86 87 82 78 78 80 84 83 84
Sanlurfa 123 126 128 128 131 123 121 123 125 130 133 133
Sirnak 130 132 138 140 142 144 145 143 145 142 145 144

2012 yil itibariyle illere gore ortalama fiyatlar yukaridaki Tablo 4.53’te goriilmektedir.
Yapilan calismadan elde edilen verilerin analizi neticesinde tiim aylarda Mardin ilinde faaliyet
gosteren 4 ve 5 yildizli otellerin ortalama fiyatinin diger illere gére daha diisiik oldugu
goriilmiistiir. Mardin ilindeki otel sayisinin ve yatak kapasitesinin fazlaliginin etkisi oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte Ocak, Subat, Mart, Nisan, Agustos, Ekim, Kasim ve Aralik
aylarinda Adiyaman, diger aylarda ise Sirnak ilindeki 4 ve 5 yildizli otellerin ortalama
fiyatlarinin diger illerden daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Sirnak ilinde sadece bir adet 5
yildizli otel bulunmast ve Kuzey Irak ile yapilan ticaret hacminin etkisi oldugu
degerlendirilmektedir. Asagidaki Sekil 4.5°te illerin 2012 yili ortalama fiyatlar: grafik olarak

yer almaktadir.
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Asagidaki Tablo 4.54°te, bolgedeki otel basina konaklayan ortalama miisteri sayilari yer

almaktadir.

Tablo 4.54 2010-2012 Yillar1 Aras1 Bolgedeki Otel Basina Konaklayan Ortalama

Miisteri Sayilari
Yillar Minimum Maksimum Ortalama Toplam
2010 8.457 58.045 27.655 995.562
2011 4.581 60.102 28.160 1.098.254
2012 16.975 67.540 32.765 1.310.606

Yukaridaki Tablo 4.54’te 2010-2012 yillart arasinda Giineydogu Anadolu Bolgesindeki

otellerde konaklayan miisteri sayilar1 ile ilgili degerler goriilmektedir. Tablo 4.54

incelendiginde, yillar itibariyle miisteri sayilarinin artis gosterdigi goriilmektedir. Asagidaki

Sekil 4.6’da bolgedeki otel basina konaklayan ortalama miisteri sayilar1 grafik olarak yer

almaktadir.
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Sekil 4.6 Otellerdeki Ortalama Miisteri Sayilari

Tablo 4.55’de 2010-2012 yillar1 aras1 otellerde konaklayan miisteri sayilar1 degisimi ele

alinmaktadir.

Tablo 4.55 2010-2012 Yillar1 Miisteri Sayilar1 Degisimi

Miisteri Sayilari Degisim Miktari Degisim (%)

2010 995.562 - =
2011 1.098.254 102.692 10,31
2012 1.310.606 315.044 31,67

2010 yilina gore, 2011 yilinda bolgedeki otellerde miisteri sayis1 102.692 kisi artmis (%
10,31), 2012 yilinda ise 315.044 kisi artmis (% 31,67) oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.56 iller Baglaminda 2010-2012 Yillar1 Arasinda Otellerde Konaklayan Miisteri

Sayilar1 Ortalamalari

Yillar iller N Ortalama SS ()
Adiyaman 2 22.037,50 2.814,99
Diyarbakir 5 23.957,25 7.101,40
2010 Gaziantep 12 32.334,41 13.396,47
Mardin 5 19.504,75 17.387,75
Sanliurfa 5 26.425,00 8.828,11
Sirnak 0
Adiyaman 2 23.519,50 3.058,24
Diyarbakir 5 24.735,12 7.162,79
2011 Gaziantep 12 35.374,47 12.186,84
Mardin 5 16.018,42 14.094,70
Sanliurfa 4 27.967,80 87.84,57
Sirnak 0
Adiyaman 2 25.056,50 28.24,89
Diyarbakir 5 26.102,37 6.665,96
2012 Gaziantep 12 39.710,59 14.084,53
Mardin 5 29.375,57 10.792,47
Sanliurfa 5 29.480,20 8.026,39
Sirnak 1 23.564,00

*Sirnak ilinde 2010 ve 2011 yillarinda 4 ve 5 yildizli otel bulunmamaktadir.

Illere gore 2010-2012 yillar1 arasinda miisteri sayilar1 ortalamalari yukaridaki Tablo
4.56’da goriilmektedir. Tablo 4.56 incelendiginde, il bazinda en fazla miisteri ortalamasinin

tiim yillarda Gaziantep ilinde en yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir.

4.4.8 Arastirma Bulgularina iliskin Yapilan istatiksel Analizler
Illerdeki goriisler baglaminda, iyi bir fiyatlandirma stratejisi uygulanmasi durumunda en
yiiksek karlilik getirecegi diistiniilen 6 adet turizm tiriiniin 6ncelik sirasina iligkin yapilan

istatistiksel analizlerin sonuglari asagida degerlendirilmektedir.
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Tablo 4.57 Gastronomi Turizminin Oncelik Sirasinin illere Gére Dagilimi

Gastronomi turizmi

Hiler 1. Oncelik  2.Oncelik 3. Oncelik 4. Oncelik 5. Oncelik A.0.
Gaziantep 5 6 1 0 0 4,33
Sanhurfa 1 4 0 0 0 4,20
Diyarbakir 1 3 1 0 0 4,00
Sirnak 0 1 0 0 0 4,00
Mardin 1 2 2 0 0 3,80
Adiyaman 0 1 1 0 0 3,50
Toplam 8 16 6 0 0

Iyi bir fiyatlandirma stratejisi uygulanmasi durumunda en yiiksek karlilik getirecegi
diistiniilen gastronomi turizminin ilk 6 oncelik sirasina gore tercih edilmesinde illere goére
ortalama degerlerine yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde yukaridaki Tablo 4.57°de
goriilen degerler elde edilmistir. Yapilan analize gore gastronomi turizminin ilk 6 6ncelik
sirasina alimmasinda illere gore Gaziantep ilinde en yiiksek karlilik getirecek turizm tiirii
(4,33) oldugu goriilmektedir.

Gastronomi turizminin, Gilineydogu Anadolu Bolgesinde bulunan illerdeki otel
yoneticilerinin higbirisi tarafindan 3. siradan daha Onemsiz olacak sekilde bir siraya

koymadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.58 Kiiltiir Turizminin Oncelik Sirasinin illere Gore Dagilim

. Kiiltiir turizmi
Iller

1. Oncelik  2.Oncelik  3.Oncelik 4. Oncelik 5. Oncelik A.O
Adiyaman 2 0 0 0 0 5,00
Sirnak 1 0 0 0 0 5,00
Diyarbakir 4 1 0 0 0 4,80
Sanliurfa 4 1 0 0 0 4.80
Mardin 2 1 1 1 0 3,80
Gaziantep 2 5 3 2 0 3,58
Toplam 15 8 4 3 0

Iyi bir fiyatlandirma stratejisi uygulanmas: durumunda en yiiksek karlilik getirecegi
diisiiniilen kiiltiir turizminin ilk 6 dncelik sirasina gore tercih edilmesinde illere gére ortalama
degerlerine yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde yukaridaki Tablo 4.58’de goriilen
degerler elde edilmistir. Yapilan analize gore Tablo 4.58 incelendiginde, kiiltiir turizminin
Adiyaman (5,00), Sirnak (5,00), Diyarbakir (4,80) ve Sanlwurfa (4,80) illerinde en yiiksek

karlilik getirecek turizm tiirii oldugu goriilmektedir. Kiiltlir turizminin Gilineydogu Anadolu
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Bolgesindeki bulunan illerdeki otel yoneticilerinin higbirisi tarafindan 4. oncelik sirasindan

daha 6nemsiz bir siraya koymadigi gortilmektedir.

Tablo 4.59 Kongre Turizminin Oncelik Sirasinin Illere Gére Dagilimm

Kongre turizmi

Iller L 2 3 4 5 6. AO
Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik e
Gaziantep 1 2 3 2 4 0 3,50
Diyarbakir 0 1 1 1 1 1 3,00
Sanliurfa 0 0 1 3 1 0 3,00
Mardin 0 0 0 4 1 0 2,80
Adiyaman 0 0 0 0 2 0 2,00
Sirnak 0 0 0 0 1 0 2,00
Toplam 1 3 5 10 10 1

Iyi bir fiyatlandirma stratejisi uygulanmasi durumunda en yiiksek karlilik getirecegi
diisiiniilen kongre turizminin ilk 6 Oncelik sirasina gore tercih edilmesinde illere gore
ortalama degerlerine yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde yukaridaki Tablo 4.59°da
goriilen degerler elde edilmistir. Yapilan analize gére kongre turizminin ilk 6 oncelik sirasina
alinmasinda kongre turizminin Gaziantep ilinde en yiiksek karlilik getirecek turizm tiirii

(3,50) oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.60 inan¢ Turizminin Oncelik Sirasinin illere Gére Dagilim

Inang turizmi

Hler 1. Oncelik 2. Oncelik 3. Oncelik 4. Oncelik 5. Oncelik AO
Mardin 3 2 0 0 0 4,60
Sirnak 0 0 1 0 0 3,00
Sanliurfa 0 0 4 1 0 2,80
Diyarbakir 0 0 4 1 0 2,80
Gaziantep 1 0 6 3 2 2,58
Adiyaman 0 0 0 2 0 2,00
Toplam 4 2 15 7 2

Iyi bir fiyatlandirma stratejisi uygulanmas: durumunda en yiiksek karlilik getirecegi
diistiniilen inang turizminin ilk 6 dncelik sirasina gore tercih edilmesinde illere gore ortalama
degerlerine yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde yukaridaki Tablo 4.60°da goriilen
degerler elde edilmistir. Yapilan analize gore inan¢ turizminin ilk 6 Oncelik sirasina
alinmasinda Mardin ilinde en yiiksek karlilik getirecek turizm tiri (4,60) oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 4.61 Saghk Turizminin Oncelik Sirasinin fllere Gére Dagilimi

: Saghk turizmi
Iller ) 1. ) 2. ) 3. ) 4, ) 5. ) 6. AO
Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik

Gaziantep 2 1 0 5 3 1 3,25
Sirnak 0 0 0 1 0 0 3,00
Adiyaman 0 0 0 2 0 0 3,00
Mardin 0 0 0 1 3 1 2,00
Sanliurfa 0 0 0 1 3 1 2,00
Diyarbakir 0 0 0 0 4 1 1,80
Toplam 2 1 0 10 13 4

Iyi bir fiyatlandirma stratejisi uygulanmas: durumunda en yiiksek karlilik getirecegi
diistiniilen saglik turizminin ilk 6 dncelik sirasina gore tercih edilmesinde illere gore ortalama
degerlerine yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde yukaridaki Tablo 4.61°de goriilen
degerler elde edilmistir. Yapilan analize gore saglik turizminin ilk 6 Oncelik sirasina
alinmasinda saglik turizminin Gaziantep ilinde en yiiksek karlilik getirecek turizm tiirii (3,25)

oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.62 Spor Turizminin Oncelik Sirasinin Illere Gore Dagilimu

: Spor Turizmi
Iller L 2 3 4 o _ 6. AO.
Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik

Mardin 0 0 0 0 2 3 1,40
Diyarbakir 0 0 0 0 1 4 1,20
Sanliurfa 0 0 0 0 1 4 1,20
Gaziantep 0 0 0 0 1 11 1,08
Adiyaman 0 0 0 0 0 1,00
Sirnak 0 0 0 0 0 1,00

Toplam 0 0 0 0 5 25

Iyi bir fiyatlandirma stratejisi uygulanmasi durumunda en yiiksek karlilik getirecegi
diistiniilen spor turizminin ilk 6 dncelik sirasina gore tercih edilmesinde illere gore ortalama
degerlerine yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde yukaridaki Tablo 4.62°de goriilen
degerler elde edilmistir. Yapilan analize gore spor turizminin ilk 6 Oncelik sirasina
alinmasinda Mardin ilinde en yiiksek karlilik getirecek turizm tiri (1,40) oldugu
goriilmektedir.

Spor turizminin, Giineydogu Anadolu Bolgesinde bulunan illerdeki otel yoneticilerinin

hi¢birisi tarafindan 5. siradan daha 6nemli olacak sekilde bir siraya koymadigi goriilmektedir.
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Bu c¢ergevede yapilan analizler neticesinde, 1iyi bir fiyatlandirma stratejisi
uygulandiginda Adiyaman ilinde; 1. sirada Kkiltiir turizmi, 2. sirada inang turizmi, 3. sirada
gastronomi turizminin yiiksek karlilik birakacagi diisiiniilen turizm tiirleri olduklari
gorilmektedir.

Bu c¢ergevede yapilan analizler neticesinde, 1iyi bir fiyatlandirma stratejisi
uygulandiginda Diyarbakar ilinde; 1. sirada Kiiltiir turizmi, 2. sirada gastronomi turizmi, 3.
sirada kongre turizminin, yiiksek karlilik birakacagi diistiniilen turizm tiirleri olduklar
gorilmektedir.

Bu c¢ergevede yapilan analizler neticesinde, 1iyi bir fiyatlandirma stratejisi
uygulandiginda Gaziantep ilinde; 1. sirada gastronomi turizmi 2. sirada Kiiltlir turizmi, 3.
sirada kongre turizminin, yiiksek karlilik birakacagi diistiniilen turizm tiirleri olduklar
goriilmektedir.

Bu c¢ercevede yapilan analizler neticesinde, iyi bir fiyatlandirma stratejisi
uygulandiginda Mardin ilinde; 1. sirada inang turizmi, 2. sirada gastronomi turizmi, 3. sirada
kiiltlir turizminin, yiiksek karlilik birakacagi diistiniilen turizm tiirleri olduklari gériilmektedir.

Bu c¢ercevede yapilan analizler neticesinde, iyi bir fiyatlandirma stratejisi
uygulandiginda Sanhurfa ilinde; 1. sirada kiiltiir turizmi, 2. sirada gastronomi turizmi, 3.
sirada inang turizminin, yiiksek karlilik birakacagi disiiniilen turizm tiirleri olduklar
goriilmektedir.

Bu c¢ergevede yapilan analizler neticesinde, 1iyi bir fiyatlandirma stratejisi
uygulandiginda Sirnak ilinde; 1. sirada kiiltiir turizmi, 2. sirada gastronomi turizmi, 3. Sirada

inang turizminin, yiiksek karlilik birakacagi diisiiniilen turizm tiirleri olduklar1 goriilmektedir.

Fiyatlandirma Stratejisinde Baz alinan Temel Degiskenlerin Oncelik Sirasinin illere
Gore Dagilimlan

Illerin goriisleri dogrultusunda fiyatlandirma stratejisi uygulanirken baz alman temel
degiskenlerin onem derecesine gore siralanmasina iliskin yapilan istatistiksel analizlerin

sonuglar1 agagidaki tablolarda incelenmistir.
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Tablo 4.63 Degisken Maliyetlerin Oncelik Sirasinin Illere Gére Dagilimi

: Degisken maliyetler
Iller ) 1. ) 2. ) 3. ) 4. ) 5. ) 6. AO.
Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik

Sirnak 1 0 0 0 0 0 6,00
Sanliurfa 3 2 0 0 0 0 5,60
Adiyaman 1 1 0 0 0 0 5,50
Mardin 2 3 0 0 0 0 5,40
Gaziantep 3 7 2 0 0 0 5,08
Diyarbakir 0 5 0 0 0 0 5,00
Toplam 10 18 2 0 0 0

Fiyatlandirma stratejisi uygulanirken baz alinan temel degiskenlerden degisken
maliyetlerin, ilk 6 oncelik sirasina gore tercih edilmesinde illere gore ortalama degerlerine
yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde yukaridaki Tablo 4.63’te goriilen degerler elde
edilmistir. Tablo 4.63 incelendiginde, iller arasinda degisken maliyetlerin 6nem sirasina gére
tercih Diyarbakir ilindeki katilimcilarin, fiyatlandirma stratejisi uygulanirken baz alinan temel
degiskenlerden degisken maliyetleri Oncelik sirasi tercihleri bakimindan, diger illerden
anlamli sekilde farklilastigt goriilmektedir. Diyarbakir ilindeki katilimcilar degisken
maliyetleri 1. sirada 6nemli gérmezken, Sanliurfa ilindeki katilimcilarin tamaminin 1.sirada
onem verdigi goriilmektedir. Gaziantep ilindeki katilimcilar, degisken maliyetleri 3. oncelik
kapsaminda degerlendirmelerde bulunurken, diger illerin higbirisi 3. Oncelik sirasina
koymadiklar1 goriilmiistiir. Yapilan analize gore Sanlrfa (5,60) ve Sirnak (6,00) illerinde
fiyatlandirma stratejisi uygulanirken baz alinan temel degiskenlerden degisken maliyetlerin
diger illere gore daha ¢ok dikkate alindig1 goriilmektedir.

Gilineydogu Anadolu Bolgesindeki higbir ilin, degisken maliyetleri 3. siradan daha

Oonemsiz bir siraya koymadigi goriilmektedir.

Tablo 4.64 Sabit Maliyetlerin Oncelik Sirasinin illere Gore Dagilhim

Sabit Maliyetler

iller 1 2 3. 4 5 6. AO
Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik

Diyarbakir 5 0 0 0 0 0 6,00
Gaziantep 10 2 0 0 0 0 5,83
Sirnak 1 0 0 0 0 5,00
Adiyaman 1 0 0 0 0 5,50
Mardin 2 2 0 0 0 4,80
Sanliurfa 3 2 0 0 0 4,60
Toplam 17 9 4 0 0 0
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Fiyatlandirma stratejisi uygulanirken baz alinan temel degiskenlerden sabit maliyetlerin,
ilk 6 Oncelik sirasina gore tercih edilmesinde illere gore ortalama degerlerine yonelik yapilan
istatistiksel analiz neticesinde yukaridaki Tablo 4.64’te goriilen degerler elde edilmistir. Tablo
4.64 incelendiginde, iller arasinda sabit maliyetlerin onem sirasina gore tercih edilmesinde
anlamli bir farklilagma oldugu goriilmektedir. Diyarbakir ilindeki katilimcilarin, fiyatlandirma
stratejisi uygulanirken baz alinan temel degiskenlerden sabit maliyetleri Oncelik sirasi
tercihleri bakimindan, diger illerden anlamli sekilde farklilastig1 goriilmektedir. Sanliurfa ve
Sirnak illerinde, sabit maliyetler 1. sirada 6nemli goriilmezken, Diyarbakir ilindeki
katilimcilarin tamami 1. sirada 6nemli gérmiistiir. Ayrica, Giineydogu Anadolu Bolgesindeki
hicbir ilin, sabit maliyetleri 3. siradan daha 6nemsiz bir siraya koymadig1 goriilmektedir.

Yapilan analize gore, Diyarbakir ilinde (6,00) fiyatlandirma stratejisi uygulanirken baz
alinan temel degiskenlerden sabit maliyetlerin, diger illere gore daha ¢ok dikkate alindigi

goriilmektedir.

Tablo 4.65 Rakiplerin Fiyatlar1 Degiskeninin Oncelik Sirasimin illere Gore Dagilim

; Rakiplerin Fiyatlar:
Iller L 2 3 4 o _ 6. AO.
Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik

Mardin 1 0 4 0 0 0 4,40
Adiyaman 0 0 1 1 0 0 3,50
Diyarbakir 0 0 4 0 0 1 3,40
Sirnak 0 0 0 1 0 0 3,00
Gaziantep 0 0 4 4 2 2 2,83
Sanliurfa 0 0 1 2 0 2 2,40
Toplam 1 0 14 8 2 5

Fiyatlandirma stratejisi uygulanirken baz alinan temel degiskenlerden rakiplerin fiyatlari
degiseninin, ilk 6 Oncelik sirasina gore tercih edilmesinde illere gore ortalama degerlerine
yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde yukaridaki Tablo 4.65’te goriilen degerler elde
edilmistir. Yapilan analize gore, Mardin ilinde (4,40) fiyatlandirma stratejisi uygulanirken
baz alinan temel degiskenlerden rakiplerin fiyatlar1 degiseninin diger illere gore daha c¢ok

dikkate alindig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.66 ikame Uriinlerin Fiyatlar1 Degiskeninin Oncelik Sirasimin illere Gore

Dagilim

; Ikame Uriinlerin Fiyatlan

Iller L 2 3 4 5 _ 6. AO.

Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik

Sanliurfa 0 0 0 3 2 0 2,60
Adiyaman 0 0 0 1 1 0 2,50
Gaziantep 0 0 1 6 3 2 2,50
Mardin 0 0 0 1 4 0 2,20
Diyarbakir 0 0 0 0 5 0 2,00
Sirnak 0 0 0 0 1 0 2,00
Toplam 0 0 1 11 16 2

Fiyatlandirma stratejisi uygulanirken baz alinan temel degiskenlerden ikame {riinlerin

fiyatlar1 degiseninin, ilk 6 Oncelik sirasina gore tercih edilmesinde illere gore ortalama

degerlerine yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde yukaridaki Tablo 4.66’da goriilen

degerler elde edilmistir. Yapilan analize gore, Sanhurfa ilinde (2,60) diger illere gore

fiyatlandirma stratejisi uygulanirken baz alinan temel degiskenlerden ikame iirlinlerin fiyatlari

degiskeninin diger illere gére daha ¢ok dikkate alindig1 gériilmektedir.

Tablo 4.67 Uriiniin Degeri Degiskeninin Oncelik Sirasinin illere Gore Dagilim

iller

Gaziantep
Sirnak
Sanliurfa
Adiyaman
Diyarbakir
Mardin
Toplam

1.

Oncelik

2

N O O O © O

2.

Oncelik

1

Ww O O O N O

Uriiniin Degeri

) 3.
Oncelik

6

© O O r P -

4.

Oncelik

3

w B~ O O O

10

) 5.
Oncelik

0

g -~  ~ N O

) 6.
Oncelik

0

P B, O O O O

A.O.

4,17
4,00
3,60
3,00
2,80
2,40

Fiyatlandirma stratejisi uygulanirken baz alinan temel degiskenlerden {irlinlin degeri

degiskeninin, ilk 6 oncelik sirasina gore tercih edilmesinde illere gore ortalama degerlerine

yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde yukaridaki Tablo 4.67°de goriilen degerler elde

edilmistir. Yapilan analize gore, Gaziantep ilinde (4,17) fiyatlandirma stratejisi uygulanirken

baz alinan temel degiskenlerden tiriiniin degeri degiskeninin diger illere gére daha ¢ok dikkate

alindig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.68 Talep Esnekliklerinin Oncelik Sirasimn illere Gore Dagihm

- Talep Esneklikleri
Iller ) 1. ) 2. ) 3. ) 4. ) 5. ) 6. AO.
Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik

Gaziantep 0 0 0 0 6 6 1,50
Sanliurfa 0 0 0 1 0 4 1,40
Diyarbakir 0 0 0 0 1 4 1,20
Mardin 0 0 0 0 0 5 1,00
Adiyaman 0 0 0 0 0 2 1,00
Sirnak 0 0 0 0 0 1 1,00
Toplam 0 0 0 1 7 22

Fiyatlandirma stratejisi uygulanirken baz alinan temel degiskenlerden talep esneklikleri
degiskeninin 6nem derecesine gore siralamasinda, illere gore ortalama degerlerine yonelik
yapilan istatistiksel analiz neticesinde, yukaridaki Tablo 4.68’de goriilen degerler elde
edilmistir. Tablo 4.68 incelendiginde, Yapilan analize gore, Gaziantep ilinde (1,50)
fiyatlandirma stratejisi uygulanirken baz alinan temel degiskenlerden talep esnekliklerinin
diger illere gore daha c¢ok dikkate alindigi goriilmektedir. Sanlwurfa ilindeki sadece bir
katilimeinin, fiyatlandirma stratejisi uygulanirken baz alinan temel degiskenlerden talep
esneklikleri degiskeninin Oncelik sirasi tercihleri bakimindan 4. sirada oncelikli gordiigi,
diger illerden higbir katilimcinin 5. siradan daha 6nemli bir siraya koymadigi ve anlamlh
sekilde illerdeki goriisler bakimdan farklilastigi goriilmektedir. Gaziantep ilindeki
katilimcilardan 8 kisi, Diyarbakir ilindeki katilimcilarindan ise 1 kisi 5. sirada 6nemli gormiis
ve diger illerdeki katilimcilar 6. sirada 6nem sirasina koymuslardir.

Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu talep esneklikleri degiskeninin Onem sirasina gore
tercih edilmesinde 6.sirada 6nemli gérmektedirler Ayrica, Giineydogu Anadolu Bolgesindeki

hi¢bir ilin, talep esnekliklerini 4. siradan daha 6nemli bir siraya koymadig1 gériilmektedir.

Fiyatlandirma Politikasinda Dikkate Alinan Faktérlerin Oncelik Sirasinin illere Gore
Dagilimlan

Illerin goriisleri dogrultusunda fiyatlandirma politikasinda dikkate alinan 6 adet faktoriin
onem derecesine gore siralanmasina iligkin yapilan istatistiksel analizlerin sonuglar1 asagida

tablolarda incelenmistir.
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Tablo 4.69 Maliyetler Faktoriiniin Oncelik Sirasimin illere Gore Dagihim

- Maliyetler
Iller ) 1. ) 2. ) 3. ) 4. ) 5. ) 6. AO.
Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik

Adiyaman 2 0 0 0 0 0 6,00
Diyarbakir 5 0 0 0 0 0 6,00
Gaziantep 12 0 0 0 0 0 6,00
Mardin 5 0 0 0 0 0 6,00
Sanliurfa 5 0 0 0 0 0 6,00
Sirnak 1 0 0 0 0 0 6,00
Toplam 30 0 0 0 0 0

Fiyatlandirma politikasinda dikkate alinan faktorlerden maliyetlerin, 6nem derecesine
gore siralamasinda, illere gore ortalama degerlerine yonelik yapilan istatistiksel analiz
neticesinde, yukaridaki Tablo 4.69°da goriilen degerler elde edilmistir. Ayrica, Giineydogu
Anadolu Boélgesindeki higbir ilin, maliyetleri 1. siradan daha 6nemsiz bir siraya koymadigi
goriilmektedir. Hatta katilimcilarin tamaminin maliyetleri (6,00) 6nem sirasina gore ilk sirada

disiindiikleri goriillmektedir.

Tablo 4.70 Rakipler Faktoriiniin Oncelik Sirasinin illere Gore Dagilim

; Rakipler
Iller L 2 3 4 o _ 6. T AO.
Oncelik  Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik

Adiyaman 0 1 1 0 0 0 0 5,50
Mardin 0 2 2 1 0 0 0 5,20
Sirnak 0 0 1 0 0 0 0 5,00
Diyarbakir 0 3 0 0 2 0 0 4,80
Gaziantep 0 2 4 3 3 0 0 4,42
Sanliurfa 0 1 0 2 0 1 1 3,40
Toplam 0 9 8 6 5 1 1

Fiyatlandirma politikasinda dikkate alinan faktorlerden rakiplerin, 6nem derecesine gore
siralamasinda, illere gore ortalama degerlerine yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde,
yukaridaki Tablo 4.70°te goriilen degerler elde edilmistir. Yapilan analize gére Adiyaman
(5,50) ve Mardin (5,20) illerinde fiyatlandirma politikasinda dikkate alinan faktorlerden
rakiplerin diger illere gore daha ¢ok dikkate alindig1 goriilmektedir.

Ayrica, Giineydogu Anadolu Bolgesindeki higbir ilin, fiyatlandirma politikasinda
dikkate alinan rakipler faktoriinii 1. sirada 6nemli olacak sekilde bir siraya koymadigi

gorilmektedir.
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Tablo 4.71 Yasal Diizenlemeler Faktoriiniin Oncelik Sirasinin illere Gore Dagilim

- Yasal Diizenlemeler
Iller ) 1. ) 2. ) 3. ) 4, ) 5. ) 6. ) 7. AO.
Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik  Oncelik

Diyarbakir 0 0 0 0 2 3 0 2,40
Gaziantep 0 0 0 0 6 4 2 2,33
Mardin 0 0 0 2 0 0 3 2,20
Adiyaman 0 0 0 0 0 2 0 2,00
Sanliurfa 0 0 0 0 0 5 0 2,00
Sirnak 0 0 0 0 0 0 1 1,00
Toplam 0 0 0 2 8 14 6

Fiyatlandirma politikasinda dikkate alinan faktorlerden yasal diizenlemelerin 6nem
derecesine gore siralamasinda, illere gore ortalama degerlerine yonelik yapilan istatistiksel
analiz neticesinde, yukaridaki Tablo 4.71’°de goriilen degerler elde edilmistir. Yapilan analize
gore Diyarbakir (2,40) ilinde fiyatlandirma politikasinda dikkate alinan faktorlerden yasal
diizenlemelerin diger illere gore daha ¢ok dikkate alindig1 goriilmektedir.

Ayrica, Giineydogu Anadolu Bolgesindeki higbir ilin, fiyatlandirma politikasinda
dikkate almnan yasal diizenlemeler faktoriini 4.siradan 6nemli olacak sekilde bir siraya

koymadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.72 Uriiniin Miisteri Goziindeki Degeri Faktoriiniin Oncelik Sirasmn illere

Gore Dagilimi

Uriiniin Miisteri Goziindeki Degeri

fller 1 2 3. a4 5. 6 7 AO
Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik  Oncelik e
Adiyaman 0 1 1 0 0 0 0 5,50
Diyarbakir 0 1 4 0 0 0 0 5,20
Gaziantep 0 5 4 1 2 0 0 5,00
Mardin 0 1 1 3 0 0 0 4,60
Sanliurfa 0 1 1 2 1 0 0 4,40
Sirnak 0 0 0 1 0 0 0 4,00
Toplam 0 9 11 7 3 0 0

Fiyatlandirma politikasinda dikkate alinan faktorlerden iirliniin miisteri goziindeki
degerininin 6nem derecesine gore siralamasinda, illere gore ortalama degerlerine yonelik
yapilan istatistiksel analiz neticesinde, yukaridaki Tablo 4.72°de goriilen degerler elde
edilmistir. Tablo 4.72 incelendiginde, yapilan analize gore Adiyaman (5,50), Diyarbakir
(5,20) ve Gaziantep (5,00) illerinde fiyatlandirma politikasinda dikkate alinan faktorlerden
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trlinlin  miisteri goziindeki degerininin diger illere gore daha c¢ok dikkate alindigi
goriilmektedir.

Ayrica, Giineydogu Anadolu Bolgesindeki higbir ilin, fiyatlandirma politikasinda
dikkate alinan tiriiniin misteri goziindeki degeri faktoriinii 1. sirada 6nemli olacak sekilde bir

siraya koymadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.73 Pazari Yapisi Faktoriiniin Oncelik Sirasinin illere Gore Dagihimm

; Pazarin Yapisi
Iller L . ) 2. . ) 3. . 4 . o . ) 6. . T . AO.
Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik  Oncelik

Mardin 1 1 1 2 0 0 0 5,20
Diyarbakir 0 1 0 0 4 1 0 4,00
Sanliurfa 0 0 2 0 3 0 0 3,80
Gaziantep 0 2 2 4 0 3 1 3,75
Sirnak 0 0 0 0 1 0 0 3,00
Adiyaman 0 0 0 0 1 1 0 2,50
Toplam 1 4 5 6 9 5 1

Fiyatlandirma politikasinda dikkate alinan faktorlerden pazarin yapisinin Snem
derecesine gore siralamasinda, illere gore ortalama degerlerine yonelik yapilan istatistiksel
analiz neticesinde, yukaridaki Tablo 4.73’te goriilen degerler elde edilmistir. Yapilan analize
gore Mardin (5,20) ilinde fiyatlandirma politikasinda dikkate alinan faktorlerden pazarin
yapisinin diger illere gére daha ¢ok dikkate alindig1 goriilmektedir.

Tablo 4.74 Aracilar Faktoriiniin Oncelik Sirasimin illere Gore Dagilim

Aracilar
Iller L 2 3 4 5, 6. o AO.
Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik

Mardin 0 0 0 0 2 2 1 2,20
Sirnak 0 0 0 0 0 1 0 2,00
Gaziantep 0 0 0 2 0 2 8 1,67
Adiyaman 0 0 0 0 0 1 1 1,50
Diyarbakir 0 0 0 0 0 2 3 1,40
Sanliurfa 0 0 0 0 0 0 5 1,00
Toplam 0 0 0 2 2 8 18

Fiyatlandirma politikasinda dikkate alinan faktorlerden, aracilarin 6nem derecesine gore
siralamasinda illere gore ortalama degerlerine yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde

yukaridaki Tablo 4.74’te goriilen degerler elde edilmistir. Yapilan analize gore Mardin (2,20)
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ilinde fiyatlandirma politikasinda dikkate alinan faktdrlerden aracilar degiskeninin diger illere
gore daha ¢ok dikkate alindig1 goriilmektedir.

Gaziantep ilindeki katilimcilardan 2 kisinin, fiyatlandirma politikasinda dikkate alinan
faktorlerden aracilar faktoriinii Oncelik sirasi tercihleri bakimindan 4. sirada Oncelikli
gordigi, diger illerden higbir katilimecmin 4. siradan daha 6nemli bir siraya koymadigi
goriilmektedir. Gaziantep ilinde katilimcilardan 8 kisi rakipler faktoriinii son sirada 6ncelikli
olarak goriirken, Sirnak ilindeki hicbir katilimei, aracilar faktoriinii son sirada dikkate alinan
faktor olarak gérmemektedir.

Ayrica, Glineydogu Anadolu Bolgesindeki higbir ilin, aracilar faktoriinti, 4. siradan daha

onemli bir siraya koymadig goriilmektedir.

Tablo 4.75 Arz ve Talep Oncelik Sirasinin illere Gére Dagilim

: Arz ve Talep
Iller ) 1. ) 2. ) 3. ) 4, ) 5. ) 6. ) 7. AO.
Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik

Sirnak 0 1 0 0 0 0 0 6,00
Diyarbakir 0 2 1 2 0 0 0 5,00
Sanliurfa 0 2 0 2 1 0 0 4,60
Adiyaman 0 0 1 1 0 0 0 4,50
Gaziantep 0 3 4 2 0 1 2 4,17
Mardin 0 0 0 0 2 1 2 2,00
Toplam 0 8 6 7 3 2 4

Fiyatlandirma politikasinda dikkate alinan faktorlerden, arz ve talep faktdriiniin 6nem
derecesine gore siralamasinda, illere gore ortalama degerlerine yonelik yapilan istatistiksel
analiz neticesinde yukaridaki Tablo 4.75’te goriilen degerler elde edilmistir. Yapilan analize
gore Sirnak (6,00), Diyarbakir (5,00), Sanlwurfa (4,60) ve Adiyaman (4,50) illerinde
fiyatlandirma politikasinda dikkate alinan faktdrlerden arz ve talep faktoriinilin, diger illere
gore daha ¢ok dikkate alindig1 goriilmektedir.

Ayrica, Giineydogu Anadolu Bolgesindeki higbir ilin, fiyatlandirma politikasinda
dikkate alinan arz ve talep faktoriinii 1. sirada 6nemli olacak sekilde bir siraya koymadigi

goriilmektedir.
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Marka Kent Olarak Kullamilabilecek Tanitim Araglarmin Oncelik Sirasinin illere Gore
Dagilim

Illerin goriisleri dogrultusunda marka kentler olusturulabilmesi i¢in kullanilabilecek
yedi adet tamitim aracinin 6nem derecesine gore siralanmasina iliskin yapilan istatistiksel

analizlerin sonuglari ise asagida tablolarda incelenmistir:

Tablo 4.76 Festivallerin Oncelik Sirasinin Illere Gore Dagihimm

; Festivaller
Iller L . ) 2. . ) 3. . 4 . o . ) 6. . T . AO.
Oncelik  Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik

Sanliurfa 1 3 1 0 0 0 0 6,00
Adiyaman 0 1 1 0 0 0 0 5,50
Diyarbakir 1 1 1 2 0 0 0 5,20
Gaziantep 3 1 4 2 2 0 0 5,08
Sirnak 0 0 0 1 0 0 0 4,00
Mardin 0 0 0 3 2 0 0 3,60
Toplam 5 6 7 8 4 0 0

Glineydogu Anadolu Bolgesinde marka kentler olusturulabilmesi i¢in kullanilabilecek
tanitim araglarindan festivallerin énem derecesine gore siralamasinda, illere gore ortalama
degerlerine yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde yukaridaki Tablo 4.76’da goriilen
sonuclar elde edilmistir. Yapilan analize gore Sanlwurfa (6,00), Diyarbakir (5,20) ve
Adiyaman (5,50) illerinde marka kentler olusturulabilmesi i¢in kullanilabilecek festivallerin,
diger illere gore tanitim araci olarak daha ¢ok dikkate alindig1 goriilmektedir.

Ayrica, Giineydogu Anadolu Boélgesindeki higbir ilin, festivalleri tanitim araci olarak, 5.

siradan daha 6nemsiz olacak bir siraya koymadigi goriilmektedir.

Tablo 4.77 El ilam-Katalog-Brosiirlerin Oncelik Sirasinin illere Gére Dagihm

El ilam1- Katalog-Brosiir

fller 1 2 3. 4 5 6. N AO.
Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik

Adiyaman 0 0 0 1 1 0 0 3,50
Sanliurfa 1 0 0 0 1 2 1 3,00
Sirnak 0 0 0 0 1 0 0 3,00
Diyarbakir 0 0 0 0 4 1 0 2,80
Mardin 0 0 0 0 2 1 2 2,00
Gaziantep 0 0 0 0 4 3 5 1,92
Toplam 1 0 0 1 13 7 8
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Giineydogu Anadolu Bolgesinde marka kentler olusturulabilmesi i¢in kullanilabilecek
tanitim araglarindan el ilani-katalog-brosiirlerin 6nem derecesine gore siralamasinda, illere
gore ortalama degerlerine yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde yukaridaki Tablo
4.77°de goriilen sonuglar elde edilmistir. Yapilan analize gore Adiyaman (3,50) ilinde, marka
kentler olusturulabilmesi i¢in kullanilabilecek el ilani-Katalog-brosiirlerin, diger illere gore

tanitim araci olarak daha ¢ok dikkate alindig1 goriilmektedir.

Tablo 4.78 Radyo Reklamlar1 Aracinin Oncelik Sirasinin illere Gore Dagilim

: Radyo Reklamlari
Iller L . 2 . 3 . 4 . o . _ 6. . e . AO.
Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik

Sirnak 0 0 0 1 0 0 0 4,00
Sanliurfa 0 0 0 1 3 1 0 3,00
Mardin 0 0 0 1 1 2 1 2,40
Mardin 0 0 0 1 1 2 1 2,40
Diyarbakir 0 0 0 0 0 4 1 1,80
Gaziantep 0 0 0 0 0 6 6 1,50
Toplam 0 0 0 3 4 13 10

Gilineydogu Anadolu Bolgesinde marka kentler olusturulabilmesi i¢in kullanilabilecek
tanitim araclarindan radyo reklamlarinin dnem derecesine gore siralamasinda, illere gore
ortalama degerlerine yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde yukaridaki Tablo 4.78’de
goriilen sonuglar elde edilmistir. Yapilan analize gore Sirnak (4,00) ve Sanlurfa (3,00)
illerinde, marka kentler olusturulabilmesi igin kullanilabilecek radyo reklamlarinimn, diger
illere gore tanitim araci olarak daha ¢ok dikkate alindig1 goriilmektedir.

Ayrica, Gilineydogu Anadolu Bolgesindeki hicbir ilin, tanitim araci olarak radyo

reklamlarinin kullanilmasini, 4.siradan daha 6nemli bir siraya koymadigi goriilmektedir.

Tablo 4.79 Fuarlara Katihim Aracinin Oncelik Sirasinin illere Gére Dagilimi

Fuarlara Katilhm

iller L 2 3 4 5 6 o AO.
Oncelik  Oncelik  Oncelik  Oncelik Oncelik Oncelik  Oncelik

Gaziantep 0 0 1 5 4 0 2 3,25
Adiyaman 0 0 0 0 1 1 0 2,50
Gaziantep 0 0 1 5 4 0 2 3,25
Diyarbakir 0 0 0 0 0 2 3 1,40
Mardin 0 0 0 0 0 2 3 1,40
Sanliurfa 0 0 0 0 0 1 4 1,20
Toplam 0 0 1 5 5 7 12
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Gilineydogu Anadolu Bolgesinde marka kentler olusturulabilmesi i¢in kullanilabilecek
tanitim araglarindan fuarlara katilim aracinin 6nem derecesine gore siralamasinda, illere gore
ortalama degerlere yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde yukaridaki Tablo 4.79’da
goriilen sonuglar elde edilmistir. Yapilan analize gore Gaziantep (3,25) ilinde, marka kentler
olusturulabilmesi i¢in kullanilabilecek fuarlara katilimin, diger illere gore tanitim araci olarak
daha ¢ok dikkate alindig1 goriilmektedir.

Ayrica, Giineydogu Anadolu Bolgesindeki higbir ilin, tanitim araci olarak fuarlara

katilim aracinin kullanilmasini, 3. siradan daha 6nemli bir siraya koymadigi goriilmektedir.

Tablo 4.80 internette Tamitim Aracinin Oncelik Sirasinin illere Gére Dagilim

Internette Tamtim

fller 1 2 3. 4 5. 6. 71 AO
Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik  Oncelik e
Mardin 3 2 0 0 0 0 0 6,60
Sanliurfa 3 1 1 0 0 0 0 6,40
Diyarbakir 1 4 0 0 0 0 0 6,20
Gaziantep 6 4 0 1 0 1 0 6,00
Adiyaman 1 0 1 0 0 0 0 6,00
Sirnak 0 1 0 0 0 0 0 6,00

Toplam 14 12 2 1 0 1 0

Gilineydogu Anadolu Bolgesinde marka kentler olusturulabilmesi i¢in kullanilabilecek
tanitim araglarindan internette tanitim aracinin 6nem derecesine gore siralamasinda, illere
gore ortalama degerlere yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde yukaridaki Tablo
4.80°de goriilen sonuglar elde edilmistir. Giineydogu Anadolu Bélgesindeki illerin tamamina
yakininin tanitim araci olarak internette tanitimi Onemsedikleri genellikle 1. ve 2. sirada
oncelik sirasinda tercihte bulunduklar1 goriilmektedir. Buna karsin yapilan analize gore
Mardin (6,60) ilinde, marka kentler olusturulabilmesi ig¢in kullanilabilecek internette
tanitimin, diger illere gore tanitim araci olarak daha ¢ok dikkate alindig1 gortilmektedir.

Ayrica, Glineydogu Anadolu Bolgesindeki higbir ilin, marka kentler olusturulabilmesi
icin kullanilabilecek tanitim aracglarindan internette tanitim aracinin 7. sirada énemli olacak

sekilde bir siraya koymadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.81 Gazete-Dergi Reklamlar1 Aracinin Oncelik Sirasinin illere Gore Dagihim

Gazete-Dergi Reklamlari

fller 1 2 3 4 5 6. o AO
Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik  Oncelik e
Sirnak 1 0 0 0 0 0 0 7,00
Mardin 0 2 2 1 0 0 0 5,20
Diyarbakir 0 0 4 1 0 0 0 4,80
Sanliurfa 0 0 1 3 1 0 0 4,00
Gaziantep 0 0 4 4 3 1 0 3,92
Adiyaman 0 0 0 1 0 1 0 3,00
Toplam 1 2 11 10 4 2 0

Giineydogu Anadolu Bolgesinde marka kentler olusturulabilmesi i¢in kullanilabilecek
tanitim araclarindan gazete ve dergi reklamlarmin kullanilmasinin 6nem derecesine gore
siralamasinda, illere gore ortalama degerlere yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde
yukaridaki Tablo 4.81°de goriilen sonuglar elde edilmistir. Tanitim araci olarak gazete-dergi
reklamlarimin kullanilmasinin 6nem sirasina gore tercih edilmesinde, sadece Sirnak illerindeki
katilimeilardan bir kisi ilk sirada tercih etmistir. Yapilan analize gére Sirnak (7,00) ve Mardin
(5,20) illerinde, marka kentler olusturulabilmesi i¢in kullanilabilecek gazete-dergi
reklamlarinin kullanilmasinin, diger illere gore tanitim araci olarak daha ¢ok dikkate alindigi
goriilmektedir.

Gaziantep ve Diyarbakir ilindeki katilimcilarin agirlikli olarak gazete ve dergi
reklamlarinin tanitim araci olarak kullanilmasini oncelik sirasina gore 3. ve 4. sirada tercih
ettikleri, Mardin ilindeki katilimcilarin ise ilk 4 Oncelik sirasinda tercih ettikleri ve illerin

goriisleri baglaminda farklilagtig1 goriilmektedir.

Tablo 4.82 TV Reklamlar1 Aracimin Oncelik Sirasinin illere Gore Dagilim

TV Reklamlar

fller 1 2 3. 4 5 6. T AO
Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik Oncelik  Oncelik e
Adiyaman 1 1 0 0 0 0 0 6,50
Mardin 2 1 2 0 0 0 0 6,00
Sanlurfa 1 3 1 0 0 0 0 6,00
Gaziantep 3 5 3 1 0 0 0 5,83
Diyarbakir 2 0 2 1 0 0 0 5,60
Sirnak 0 0 1 0 0 0 0 5,00

Toplam 9 10 9 2 0 0 0
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Gilineydogu Anadolu Bolgesinde marka kentler olusturulabilmesi i¢in kullanilabilecek
tanitim araglarindan TV reklamlarinin kullanilmasinin 6nem derecesine gore siralamasinda,
illere gore ortalama degerlere yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde yukaridaki Tablo
4.82°de goriilen sonuglar elde edilmistir. Yapilan analize gore Adiyaman (6,50) ilinde, marka
kentler olusturulabilmesi i¢in kullanilabilecek TV reklamlarinin kullanilmasinin, diger illere
gore tanitim araci olarak daha ¢ok dikkate alindig1 goriilmektedir.

Tanmitim araci olarak TV reklamlarinin kullanilmasinin 6nem sirasina gore tercih
edilmesinde, Adiyaman ilindeki katilimcilarin ilk 2 sirada, Sirnak ilindeki katilimcinin ise 3.
sirada Oncelik sirasinda tercih ettikleri goriilmektedir.

Ayrica, Giineydogu Anadolu Bolgesindeki higbir ilin, tanitim araci olarak TV
reklamlarinin kullanilmasini, 4. siradan daha 6nemsiz olacak sekilde bir siraya koymadigi

goriilmektedir.

Miisteri Veritabam Kullanim Amaclarina Oncelik Sirasmnin illere Gore Dagihm
Illerin goriisleri dogrultusunda miisteri veritabanim1 kullanma amaglarindan dort adet
kullanim amacinin 6nem derecesine gore siralanmasina iliskin yapilan istatistiksel analizlerin

sonuclari agagida tablolarda incelenmistir:

Tablo 4.83 Miisterilerin Bilgilendirilmesi Amacinin Oncelik Sirasimin Illere Gore

Dagilim
ller : Miisferilerin Bilgilenﬂdirilmesi .

1. Oncelik 2. Oncelik 3. Oncelik 4. Oncelik A.O.
Sirnak 0 0 1 0 2,00
Gaziantep 0 2 3 7 1,58
Adiyaman 0 0 1 1 1,50
Sanliurfa 0 0 2 3 1,40
Diyarbakir 0 0 1 4 1,20
Mardin 0 0 1 4 1,20
Toplam 0 2 9 19

Miisteri veritaban1 Kullanan otellerde veritabaninin kullanim amaglarindan hizmetler
hakkinda miisterilerin bilgilendirilmesi amacinin énem derecesine gore siralamasinda, illere
gore ortalama degerlere yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde yukaridaki Tablo
4.83’te goriilen degerler elde edilmistir. Yapilan analize gore Sirnak (2,00) ilinde, hizmetler
hakkinda miisterilerin bilgilendirilmesinin, diger illere gore otellerde veritabaninin kullanim

amac1 olarak daha ¢ok dikkate alindig1 goriilmektedir.
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Glineydogu Anadolu Bolgesindeki higbir ilin, miisteri veritaban1 kullanan otellerde
veritabaninin  kullanim amaglarindan hizmetler hakkinda miisterilerin bilgilendirilmesi
amacii, 1. sirada 6nemli olacak sekilde bir siraya koymadigr goriilmektedir. Giineydogu
Anadolu  Bolgesindeki illerdeki  katilimcilarin  hizmetler hakkinda  miisterilerin

bilgilendirilmesi amacini, 6ncelik sirasina gore 3. ve 4. sirada tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 4.84 Ekstra Harcamalarin Takibi Amacimin Oncelik Sirasimin illere Gore

Dagilim

. Ekstra Harcamalarin Takibi

HHler 1. Oncelik 2. Oncelik 3. Oncelik 4. Oncelik A.O.
Sirnak 1 0 0 0 4,00
Sanliurfa 3 2 0 0 3,60
Mardin 2 3 0 0 3,40
Diyarbakir 2 3 0 0 3,40
Gaziantep 2 5 4 1 2,67
Adiyaman 0 1 1 0 2,50
Toplam 10 14 5 1

Miisteri veritaban1 kullanan otellerde veritabaninin kullanim amaglarindan miisterilerin
otel igerisindeki ekstra harcamalarinin takip edilmesi amacinin Onem derecesine gore
siralamasinda, illere gore ortalama degerlere yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde
yukaridaki Tablo 4.84’te goriilen degerler elde edilmistir. Yapilan analize gore Sirnak (4,00)
ve Sanlwrfa (3,60) illerinde, misterilerin otel igerisindeki ekstra harcamalarinin takip
edilmesinin, diger illere gore otellerde veritabaninin kullanim amaci olarak daha ¢ok dikkate

alindig1 goriilmektedir.

Tablo 4.85 Ozel Paketler ve Hizmetler Hazirlanmasi Amacinin Oncelik Sirasinin illere

Gore Dagilimi

Ozel Paketler ve Hizmetler Hazirlanmasi

Hler 1. Oncelik 2. Oncelik 3. Oncelik 4. Oncelik A.O.
Mardin 0 1 4 0 2,20
Adiyaman 0 1 0 1 2,00
Diyarbakir 0 0 4 1 1,80
Gaziantep 0 2 5 5 1,75
Sanliurfa 0 0 3 2 1,60
Sirnak 0 0 0 1 1,00
Toplam 0 4 16 10
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Miisteri veritaban1 kullanan otellerde veritabaninin kullanim amaglarindan, en iyi
miisterileri belirleyip 6zel paketler ve hizmetler hazirlanmasinin takip edilmesi amacinin
Onem derecesine gore siralamasinda, illere gore ortalama degerlere yonelik yapilan
istatistiksel analiz neticesinde yukaridaki Tablo 4.85’te goriilen degerler elde edilmistir.
Yapilan analize goére Mardin (2,20) ilinde, 6zel paketler ve hizmetler hazirlanmasinin takip
edilmesinin, diger illere gore otellerde veritabaninin kullanim amaci olarak daha ¢ok dikkate
alindig1 goriilmektedir.

Ayrica, Gilineydogu Anadolu Bolgesindeki higcbir ilin, veritabaninin kullanim
amaclarindan, en iyi misterileri belirleyip 6zel paketler ve hizmetler hazirlanmasini, 2.

siradan daha 6nemli bir siraya koymadigi goriilmektedir.

Tablo 4.86 Konaklama Sikhgimin Takip Edilmesi Amacinin Oncelik Sirasimn Illere

Gore Dagilimi

ller : Konak}ama Sikhigini Tilkip Etmek .

1. Oncelik 2. Oncelik 3. Oncelik 4. Oncelik A.O.
Adiyaman 2 0 0 0 4,00
Mardin 4 1 0 0 3,80
Gaziantep 9 3 0 0 3,75
Diyarbakir 3 2 0 0 3,60
Sanliurfa 2 3 0 0 3,40
Sirnak 0 1 0 0 3,00
Toplam 20 10 0 0

Miisteri veritaban1 kullanan otellerde veritabaninin kullanim amaglarindan, konaklama
sikligiin takip edilmesi amacinin 6nem derecesine gore siralamasinda, illere gére ortalama
degerlere yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde yukaridaki Tablo 4.86’da goriilen
degerler elde edilmistir. Yapilan analize gore Adiyaman (4,00) ilinde, konaklama sikliginin
takip edilmesinin, diger illere gore otellerde veritabaninin kullanim amaci olarak daha gok
dikkate alindigr goriilmektedir. Ayrica, Gilineydogu Anadolu Bolgesindeki higbir ilin,
veritabaninin kullanim amaglarindan, konaklama sikliginin takip edilmesini, 2. siradan daha

Onemsiz bir siraya koymadigi goriilmektedir.

Fiyatlandirma Stratejilerine Yénelik Diisiinceleri iceren 16 Yarg: ifadesine Katiim
Diizeyleri
Yapilan caligmada otel yoneticilerine fiyatlandirma stratejilerine iligkin goriisleri

sorulmus ve asagidaki Tablo 4.87°de goriilen sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 4.87 Fiyatlandirma Stratejilerine Yonelik Diisiinceleri Iceren Ifadelere Katihm

Dereceleri ve Ortalama Degerleri

P Katilmyorum  Kararsizim Katiliyorum XEEILAE

Sorular — Kkatilmiyorum katiliyorum Ortalama  SS
Say1 Yiizde Say1 | Yiizde Say1 | Yiizde Say1 | Yiizde Say1 Yiizde

1 0 0 0 0 0 0 11 36,7 19 63,3 4,63 48
2 0 0 0 0 0 0 13 43,3 17 56,7 4,57 54
3 0 0 3 10 6 20 15 50 6 20 3,80 ,93
4 2 6,7 7 23,3 5 16,7 9 30 7 23,3 3,40 1,35
5 0 0 0 0 0 0 21 70 9 30 4,30 48
6 0 0 0 0 0 0 12 40 18 60 4,60 ,51
7 0 0 2 6,7 2 6,7 15 50 11 36,6 4,17 ,94
8 0 0 0 0 0 0 15 50 15 50 4,50 ,63
9 0 0 5 16,7 12 40 7 23,3 6 20 3,47 1,12
10 0 0 0 0 0 0 6 20 24 80 4,80 41
11 0 0 0 0 1 33 20 66,7 9 30 4,27 ,65
12 0 0 0 0 0 0 20 66,7 10 33,3 4,33 i55)
13 0 0 0 0 2 6,7 12 40 16 53,3 4,47 ,65
14 0 0 0 0 0 0 15 50 15 50 4,50 ,50
15 0 0 0 0 0 0 14 46,7 16 53,3 4,53 ,51
16 0 0 0 0 1 3,3 13 43,3 16 53,4 4,50 ,59

Buna gore fiyatlandirma stratejisi ile ilgili yargilara otel ydneticilerinin biiyiik bir
kisminin  katildigr goriilmiistiir. Fiyatlandirma stratejilerine yonelik diislinceleri iceren
ifadelere katilim diizeyinin aritmetik ortalamasi (A.O.= 4,30) olarak bulunmustur.

Tablo 4.87’deki degerlerin incelenmesinden, bazi yargi ifadelerine belirli oranlarda
katilmayanlar oldugu da goriilmektedir. Fiyatlandirma stratejisini olustururken sezgisel
yaklagimlarin dikkate alinma durumuna katilmayan 3 kisi (% 10), turizm faaliyetlerinin
canlandirilmasi ve otellerin doluluk oranlarinin artmasi igin diisiik fiyatlandirma stratejisi
uygulanmasina katilmayan 9 kisi (% 30), (kesinlikle katilmiyorum + katilmiyorum),
“fiyatlandirma stratejisi uygularken benzer oOzellikler gosteren otellerin fiyatlandirma
stratejilerini takip etmekteyiz” diisiincesine katilmayan 2 kisi (% 6,7), tur operatorleri ve
seyahat acenteleri icin mevcut kar marjlarim artiracak fiyatlandirma politikasinin

uygulanmasina katilmayan 5 kisi (% 16,7) oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.88 Fiyatlandirma Stratejilerine Yonelik Diisiinceleri Iceren Yargilarin

Ortalamasinin illere Gére Dagihm

Iller N Ortalama SS
Mardin 5 4,40 2,70
Sanliurfa 5 4,32 2,52
Diyarbakir 2 4,31 3,56
Adiyaman 5 4,29 3,80
Sirnak 1 4,30 .
Gaziantep 12 4,21 2,19
Toplam 30 4,30 2,99

[llerin fiyatlandirma stratejilerine yonelik diisiinceleri iceren 16 yargi ifadesine katilim
diizeylerinin ortalama degerlerine yonelik yapilan istatistiksel analiz neticesinde yukaridaki
Tablo 4.88’de goriilen degerler elde edilmistir. Yapilan analize gore fiyatlandirma
stratejilerine yonelik diislinceleri igeren 16 yargi ifadesine en yiiksek katilim ortalamasinin

Mardin (4,40) ilinde gerceklestigi goriilmektedir.
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SONUC

Tiirkiye bulundugu jeopolitik konum ve tarihi gegmisi ile diinyada turizm agisindan son
derece onemli bir potansiyele sahiptir. Tiirkiye'nin her bolgesinde oldugu gibi Gilineydogu
Anadolu Bolgesi de biinyesinde kiiltiirel ve tarihi degerleri barindirmaktadir. Bolge sahip
oldugu dogal, tarihi ve kiiltiirel degerleri sebebiyle ciddi bir turizm potansiyeline sahiptir.
Turizm potansiyelinin degerlendirilmesinde bdlgede bulunan otellerin uygulayacaklari
fiyatlandirma stratejilerinin rolii biiyiiktiir. Ekonomik gelisme acisindan geride kalan
Giineydogu Anadolu Bolgesinde turistik tiriinlere yonelik fiyatlandirma stratejilerinin nasil
uygulandig yeterince bilinmemektedir.

Turizm isletmelerinde fiyatlandirma kararlari, talebe etki eden en onemli faktorlerden
birisidir. Fiyatlandirma stratejisi, taleple birlikte turizm isletmesinin karliligini belirleyen
onemli bir unsur olmakla birlikte fiyat, karmasik bir siirecin sonunda belirlenmektedir.
Ozellikle yogun rekabet ortaminda fiyatlandirma stratejilerinin belirlenmesinde, pazarmn
yapisina, turistik {riiniin - bulundugu cografik konuma, pazar analizine ve pazar
boliimlendirme konularina dikkat edilmesi gerekmektedir.

Turizm pazarlamasi, turistin ihtiyaclarini karsilayacak mal ve hizmetlerin turiste
sunulmasi ve satisi ile ilgili ¢abalari kapsamaktadir. Turizm isletmesi olan otellerin, Karla
birlikte, miisterilerin ihtiyaclarini karsilamak ve onlart memnun etmeye ¢alisan araliksiz
devam eden bir siireci iyi bir sekilde yonetmeleri gerekmektedir. Turizm pazarlamasinda
Ozellikle hizmetin pazarlanmasi s6z konusu olmakta ve bu nedenle de, ¢ok cesitli pazarlama
karmas1 elemanlarinin uygun bilesimi saglanmaya g¢alisilmaktadir. Fiyatlandirma kararlar1 da
bu elemanlarin igerisinde en 6nemli elemanlardan birini olusturmaktadir.

Fiyatlandirma, isletmelerin temel amaci olan karlilig1 dogrudan etkileyen bir faktor olarak,
stratejik agidan son derece onemli bir faktordiir. Dogru fiyatlandirma kararlari, isletmelere
pazar payini artirma, rekabet avantaji ve yiiksek karlilik olarak geri donebilmektedir.
Fiyatlandirma stratejileri, isletmeyi karliliga ulastirabilecek 6nemli bir stratejik arac¢ olarak
degerlendirilmektedir.

Turizm sektoriindeki pazarlama karmasinin elemanlarindan olan fiyatlandirma ile ilgili
gelistirilebilecek stratejiler, pazarlama karmasmin diger elemanlarina iliskin stratejilerden
farkl1 bir nitelik arz etmektedir. Bu farkliligin kaynagi; diger stratejilere kiyasla fiyatlandirma
stratejilerinin  turizm Uriinliniin  talep edenler acisindan olduk¢ca somut, kolayca
gozlemlenebilir, degerlendirilebilir ve rahatlikla kiyaslanabilir olmasidir.  Turizm

isletmelerinin yoneticileri, hedef pazarlarda satis ve pazarlama faaliyetlerini etkin sekilde
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yiiriitebilmek icin, isletmenin genel hedefleri dogrultusunda fiyatlandirma stratejilerini
olusturmalar1 gerekmektedir.

Turizm isletmeleri hedef ve amaglar ile uyumlu fiyatlandirma stratejilerinden birini veya
birkagini secip uygulamaktadirlar. Bu stratejiler, maliyete dayali, talebe dayali, rekabete
dayali, deger tabanli, yeni iirlinlere yonelik ve diger fiyatlandirma stratejileridir.

Glniimiiz ~ diinyasinda turizm  sektdriinde pazarlama karmasi elemanlarinin
olusturulmasinda, ozellikle fiyatlandirma ile ilgili ciddi sorunlar yasanabilmektedir. Dogru
fiyatlandirma stratejilerini uygulayabilmek, potansiyelin degerlendirilmesi, {riiniin talep
gormesi ve elde edilecek olan gelir agisindan hayati 6neme sahiptir.

Fiyatlandirma konusunda alinan dogru kararlar bir mal ya da hizmetin giinimiiz zorlu
rekabet ortaminda basarili olabilmesinde en Onemli unsurlar arasinda yer almaktadir.
Teknolojinin inanilmaz bir hizla degistigi, bu duruma bagli olarak tiiketicilerin internet
tizerinden diinyanin her bir kosesindeki rakiplerin triinleri ile karsilastirma yapabildikleri
giinimiiz diinyasinda, fiyatlandirma konusunda yapilan yahut yapilmast muhtemel
yanligliklar mal ya da hizmetin daha ortaya ¢ikmadan yok olmasina neden olabilmektedir. Bu
nedenle isletmelerin zorlu rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in, fiyatlandirma
konusunda en dogru kararlar1 almalar1 gerekmektedir.

Tarihi, dogal ve kiiltiirel agidan son derece dnemli bir zenginlige sahip olan Giineydogu
Anadolu Bolgesindeki turizm sektoriiniin, pazarlama karmasi elemanlar1 ¢ercevesinde
uygulanan fiyatlandirma stratejilerinin incelenmesi ve degerlerini dogru bir sekilde
kullanarak, Tiirkiye ve diinya 6lgeginde Onemli bir turizm alani haline gelebilmesi bu
calismanin konusunu olusturmaktadir. Bu baglamda Giineydogu Anadolu Bolgesinde faaliyet
gosteren 4 ve 5 yildizli otellerde yonetici konumunda bulunanlarla yapilan bu calismada,
onemli sonuglar elde edilmistir.

Calisma toplam 30 yonetici ile gergeklestirilmis olup, bunlarin 29'u erkek, 1 tanesi ise
kadindir. Giineydogu Anadolu Bélgesindeki otellerdeki yonetici pozisyonunda calisanlarin
bliylik cogunlugunun Tiirkiye’deki diger sektorlerde oldugu gibi erkeklerden olustugu
gorlilmektedir. Yoneticilerin yas1 35-44 arasinda degismekte olup, ortalama yas 39
seklindedir. Turizm sektorii dinamik bir sektordiir. Elde edilen bu sonuglar dikkate
alindiginda bolgedeki otellerin, yoneticilerini geng bireylerden sectikleri goriilmektedir.
Bunun yani sira yoneticilik tecriibelerinin de ortalama 9 yil oldugu saptanmistir.

Yoneticilerin egitim durumlar incelendiginde yaklasik olarak % 93'iniin (n=28) lisans
mezunu, % 7'sinin (n=2) ise lisansiistli dereceye sahip oldugu goriilmiistiir. Her alanda oldugu

gibi turizm alaninda da egitim diizeyi yiiksek olan, alaninda uzman profesyonellerin
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calistirilmasi isletmelere ciddi katkilar saglamaktadir. Stratejik kararlarin alinmasinda
sorumluluk tistlenebilme agisindan bu durum son derece 6nem arz etmektedir.

Yapilan ¢alismada otellerin uluslararas1 baglantilarinin olup olmadigi arastirilmis ve
bunun sonucunda 30 otelden 27'sinin uluslararasi baglantiya sahip olmadigi (% 90), yalnizca
3 otelin uluslararasi baglantiya sahip oldugu (% 10) goriilmiistiir. Bu sonuglar dikkate
alindiginda bolgedeki otellerin biiyilk ¢ogunlukla ulusal diizeyde (yerli) sahipligi oldugu
gorilmektedir. Bu durum bolgenin uluslararasi platformda geride kalmasindaki en 6nemli
unsurlardan birisi olarak diisiiniilebilir. Bolgede uluslararasi otel sayisinin artirilmasi igin
gerekli tesviklerin verilmesi bolgenin yararina olabilecektir. Uluslararasi otellerin sahip
olduklar1  bilgi birikiminden yararlanilmast ve bolgenin turizm  potansiyelinin
degerlendirilmesi acisindan faydali sonuclar dogurabilecektir. Bolgenin tanitimi agisindan,
uluslararas1 faaliyet goOsteren tur operatorlerinin dikkatini ¢ekme bakimindan yarar
saglayabilecektir. Ayrica bolgedeki diger otellerin rekabet ederek, gelisim saglayabilecegi
gercegi de degerlendirilebilir.

Gilinlimiiz diinyasinda her sektor agisindan en 6nemli unsurlarin basinda fiyatlandirma
stratejisi gelmektedir. Bu baglamda bolgedeki otellerin fiyatlandirma stratejisi birimine sahip
olup olmadiklari arastirilmis olup, otellerden 23’tiniin (% 77) fiyatlandirma stratejisi birimine
sahip oldugu goriilmiistiir. Bu durum dikkate alindiginda fiyatlandirma stratejisinin dogru
belirlenebilmesi, rekabet yogunlugunun arttigi giiniimiiz kosullarinda turizm isletmelerinin
pazar payini artirma, rekabet avantaji ve karlilik gibi sonuglar tizerinde dogrudan belirleyici
etkiye sahiptir. Sonuglar 1s18inda, bolgedeki otellerde diinyadaki mevcut duruma uygun bir
yonetim tarzinin uygulandigi anlagilmaktadir.

Fiyatlandirma stratejisine baz olmak tizere otellerin pazarlama arastirmalar1 yaptirip
yaptirmamalar1 ile ilgili gorlisleri aliman yoneticilerden 22’si pazarlama arastirmalar
yaptirdiklarimi (% 73), 8’1 ise yaptirmadiklarini (% 27) belirtmistir. Pazarlama aragtirmalari ile
isletmeler pazarin boyutunu, miisteri istek ve ihtiyaglarimi takip edebilme imkanlarimi
degerlendirebileceklerdir. Fiyatlandirma stratejileri belirlenirken i¢ unsurlarin yani sira dis
unsurlarin da etkili oldugu diisiiniildiigiinde pazarlama arastirmalarinin yapilmasi giiniimiiz
kiiresel diinyasinda isletmelerce yapilmasi gereken arastirmalarin baginda gelmektedir.

Giineydogu Anadolu Bolgesinde faaliyet gdsteren otellerin 2012 yili ortalama oda
fiyatlarimin 119 TL, 2012 yili ortalama doluluk oraninin ise % 40 oldugu yapilan ¢alisma
neticesinde tespit edilmistir. 2012 yilinda bolgedeki 4 ve 5 yildizli otellerde konaklayan
misteri sayisinin 1.310.606 kisi oldugu ve 2010 yilina gore ortalama yilda % 20 oraninda

artis gosterdigi otel yoneticilerinin verdigi bilgiye gore tespit edilmistir. Glineydogu Anadolu
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Bolgesinde kentlerin, oOnemli bir turizm destinasyonu olma yolunda ilerledikleri
goriilmektedir.

Otel yoneticilerinin oda fiyatlarinda % 10 oraninda indirim oldugunda, talepte ortalama
olarak tahmin ettikleri degisimin yaklasik % 5, % 50°lik fiyat indirimde ise ortalama olarak %
21’lik degisim olacagini tahmin etmislerdir.

Gilineydogu Anadolu Bolgesinde faaliyet gosteren otel yoneticilerine turizm
faaliyetlerinin artmasi i¢in marka kent olarak one ¢ikarilabilecek olan illeri 6nem derecelerine
gore 1'den 5'e kadar siralamalari istenmis ve bunun sonucunda 1. sirada Gaziantep, 2. sirada
Diyarbakir, 3. sirada Mardin, 4. sirada Sanlrfa, 5. sirada da Adiyaman illeri yer almistir. Bu
bes ilin bolgenin niifus, ekonomik hacim ve turizm kapasitesi agisindan en gelismis illeri
durumunda olduklar1 bilinmektedir. Son yillarda 6zellikle sanayi alaninda yapilan atilimlar ile
Tiirkiye ekonomisinde 6nemli bir yer edinen Gaziantep buna bagli olarak da ilgi odag: haline
gelmistir. Bu durum neticesinde bolgenin marka kent olarak 6ne ¢ikarilabilecek en énemli ili
olmustur. Marka kentler sayesinde turizm bdlgelerinin belli bir imaja sahip olmasi, marka
haline gelmesi, dnemli turistik ¢ekicilikleri blinyesinde barindirmasi, tercih edilmesi agisindan
Oonem arz etmektedir. Marka kentler sayesinde o kentin iirettigi tiim mal ve hizmetler kitleler
tarafindan daha arzu edilebilir hale gelmektedir. Bu kapsamda, otellerdeki oda fiyatlari
kentlerin imajlart ile dogru orantili olarak artmakta ve fiyatlandirma stratejilerinin
belirlenmesinde marka kentlerin varligi etkili olmaktadir.

Bolgede arz unsurlart dikkate alindiginda markalagsmis olan kentlere gore {istiin
olabilecek o6zelliklerin siralanmasi istenmis ve bunun neticesinde 1. sirada tarihi yerler, 2.
sirada gastronomi, 3. sirada fiyat, 4. sirada da dini degerler yer almistir. Gilineydogu Anadolu
Bolgesi zengin bir tarihe sahip olup caglar boyunca c¢ok sayida uygarliga ev sahipligi
yapmustir. Bolgede ¢ok sayida tarihi eser bulunmaktadir. Ayrica bélgenin gastronomi turizmi
agisindan gelisme potansiyeli oldugu goriilmektedir. Buna kargm turizmin illerin herbirine
ayr1 ayr1 bakildiginda yeteri kadar gelismedigi goriilmektedir.

Bolge turizminin tanitilmasinda kullanilabilecek olan tanitim araglarinin siralanmasi
istenmis ve bunun neticesinde, 1. sirada internette tanitim, 2. Sirada TV reklamlari, 3.sirada
festivaller, 4. sirada gazete-dergi reklamlari, 5. sirada el ilanlari-kataloglar, 6. sirada fuarlara
katilim ve 7. sirada da radyo reklamlar1 gelmistir. Giiniimiiz diinyas1 teknolojik gelismelerin
cok hizli yasandig1 bir diinya olup ozellikle internet alanindaki gelismeler dikkat g¢ekici
boyutlara ulagsmistir. Cagimizin miisteri profiline bakildiginda daha arastirmaci oldugu
goriilmektedir. Satin alacaklart tirlinli karsilastirma yaparak tercihte bulunan miisteriler igin
internet olduk¢a Onemli bir konumda yer almaktadir. Bu nedenle de basarili isletmelere

bakildiginda internet tanitimlarina ¢ok biiylikk 6nem verdikleri ve bu konu ile ilgili ciddi
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maddi kaynaklar ayirdiklar1 goriilmektedir. Giinlimiizde halen TV reklamlar1 en etkili tanitim
aract olsa da, daha fazla kitleye hitap etmesi agisindan internet tanitimina da Onem
verilmesinin igletmelere ciddi katkilar saglayacag diisiiniilmektedir. Bu baglamda Giineydogu
Anadolu Bolgesindeki otellerin bu konu iizerine de ¢alismalar yapmasinin bolge ve iilke
turizmi agisindan 6nemli etkiler yaratacag diistiniilmektedir.

Turizm isletmelerinde uygulanan fiyatlandirma stratejilerinin kendine has avantaj ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Turizm isletmeleri pazar ve talep yapisin1t goz Oniinde
bulundurarak fiyatlandirma stratejilerini olusturmalidir. Rekabet yonlii fiyatlandirma, rakipler
arasinda fiyat savaglarina yol agmakta ve pazarin talep kismini ihmal etmektedir. Maliyete
doniik fiyatlandirma, birim maliyete belirli bir kar oran1 eklenerek uygulanmaktadir. Fakat
miisterilerin istek ve ihtiyaglarini yani taleplerini dikkate almadigi i¢in sakincalar1 soz
konusudur. Uygulama acisindan basit olmasi sebebiyle isletmelerce olduk¢a sik
kullanilmaktadir. Bu baglamda yapilan bu caligmada, otellerin fiyatlandirma stratejisinde
dikkate aldig1 yontemlerle ilgili elde edilen sonuglar asagidaki gibi 6zetlenebilir:

Yapilan calismada Giineydogu Anadolu Bolgesinde bulunan otellerin tamamina
yakininin, maliyete doniik fiyatlandirma stratejisi ile talep yonlii fiyatlandirma stratejisini
dikkate alindig1 saptanmistir. Otellerde fiyatlandirma stratejisi olarak rekabet yonlii
fiyatlandirma stratejisinin ¢gogunlukla dikkate alindigi saptanmistir. Bu durum gostermektedir
Ki kendileri ile benzer 6zelliklere sahip olan isletmeler yakindan takip edilmektedir. Otellerin
sektorde olusmus ortalama fiyatlar1 izleyerek uygulama egiliminde olduklarini ifade
edilebilecektir.

Otellerin fiyatlandirma stratejisi olarak deger tabanli fiyatlandirma stratejisini
cogunlukla kullandiklar tespit edilmistir. Hicbir otel, deger tabanli fiyatlandirma stratejisini
kullanmadigint ifade etmemistir. Gilineydogu Anadolu Bolgesinde bulunan otellerin
tiketicinin algiladig1 degeri saptayip, bu degeri esas alan fiyatlandirma belirlemeleri
onerilebilir. Giineydogu Anadolu Bélgesinde kendine 6zgii nitelikleri bulunan geleneksel ve
yoresel birgok degerin bulunmasi, deger tabanli fiyatlandirma agisindan turizm sektoriinde
belirlenecek fiyatin igerisine degerin yansitilmasina imkan verebilmektedir.

Fiyatlandirma stratejisi olarak pazarin kaymagini esas alan fiyatlandirma stratejisinin
oteller tarafindan genel olarak kullanildig1 tespit edilmistir. Pazarin kaymagini alma stratejisi,
liriin yasam siirecinin giris asamasinda, pazara yeni Uriin sunarken yiiksek fiyat uygulayarak,
yiiksek gelir elde etme hedefine dayanmaktadir. Otellerin biiyiik ¢ogunlugunun yeni iriin
gelistirme cabalar ile gergeklestirmis oldugu yatirim giderlerini hizla geri almak isteginde
olduklar1 goriilmektedir. Ancak otellerden dort adeti pazarin kaymagimi alma fiyatlandirma

stratejisini hi¢ kullanmadiklarini ifade ettikleri goriilmiistiir.
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Otellerin fiyatlandirma stratejisi olarak pazara niifuz edici fiyatlandirma stratejisini
dikkate alip almadiklari incelendiginde, otellerin 5’inde kesinlikle dikkate alinmadigi
gorilmistiir. Pazara niifuz edici fiyatlandirma stratejisi, baslangigta diisiik fiyat uygulayip
pazar payin1 artirma veya pazart ele gecirme stratejisi iizerine dayanmaktadir. Diger
fiyatlandirma stratejilerine gore katilim oranmin en diisik oldugu fiyatlandirma stratejisi
oldugu arastirma sonucunda tespit edilmistir. Glineydogu Anadolu Bolgesindeki otellerin
diisiik fiyat uygulamasina katilma oram1 % 30 olarak gerceklesmistir. Pazara niifuz edici
fiyatlandirma stratejisini ara sira uygulayan isletmelerin % 57 oraninda oldugu goriilmektedir.
Glineydogu Anadolu Bolgesindeki otellerin  diisiik fiyat uygulamasina c¢ok sicak
bakmadiklarini ifade edilebilecektir.

Fiyatlandirma stratejisi uygulanirken baz alinan temel degiskenleri siralamalar: istenen
yoneticilerin 1. sirada sabit maliyetleri, 2. sirada degisken maliyetleri, 3. sirada {irliniin
degerini, 4. sirada rakiplerin fiyatlarini, 5. sirada ikame {irtinlerin fiyatlarin1 ve 6. sirada da
talep esnekliklerini siraladiklart goriilmiistiir. Calisma neticesinde, otellerin fiyatlandirma
stratejilerinde oncelikli olarak sabit maliyetler ile degisken maliyetleri dikkate aldiklari
goriilmektedir. Uygulanan fiyatlandirma stratejilerinde otellerin tamamina yakinin maliyete
dayali fiyatlandirma stratejisini benimsemeleri ile bu seg¢enekteki tercihlerin uyumlu oldugu
goriilmektedir.

Fiyatlandirma politikasinda dikkate alinan faktorleri siralamalari istenen yoneticilerin, 1.
sirada maliyetleri, 2. sirada {iriiniin miisteri goziindeki degerini, 3. sirada rakipleri, 4. sirada
arz ve talebi, 5. sirada pazarin yapisini, 6.sirada yasal diizenlemeleri ve 7. sirada da aracilari
siraladiklar1 yer almaktadir. Yoneticilerin oncelikli olarak maliyetleri son sirada ise aracilar
onemsedikleri goriilmektedir. Gilineydogu Anadolu Bolgesindeki otellerin fiyatlandirma
politikasinda maliyetlerin lizerinde 6nemle durduklart gériilmektedir.

Bolgedeki otellerde dogru fiyatlandirma stratejisinin uygulanmasi durumunda yiiksek
karlilik getirecegi diisiinlilen turizm tiirlerini siralamalar1 istenen yoneticiler 1. sirada kiiltiir
turizmini, 2. sirada gastronomi turizmini, 3. sirada inang turizmini, 4. sirada kongre turizmini,
5. sirada saglik turizmini ve 6. sirada da spor turizmini gostermisledir. Giineydogu Anadolu
Bolgesi sahip oldugu dogal, tarihi ve Kkiiltiirel degerleri sebebiyle ciddi bir turizm
potansiyeline sahip oldugu bilinmektedir. Tarih boyunca bir¢ok uygarligin yasadigr bolge,
zengin bir tarihi ve arkeolojik degerlere (Nemrut, Zeugma, Gobeklitepe Tapinagi vb.) sahiptir.
Gilineydogu Anadolu Bolgesi mutfaginin, yemek cesitleri bakimindan; gerek yemeklerin adi
ve gerekse de yapilis sekli ve tadi bakimindan kendine has zengin bir yapiya sahip oldugu
bilinmektedir. Sahip oldugu imkanlar bakimindan dogru bir fiyatlandirma stratejisi ile kiiltiir

ve yeme-i¢me turizminin gelistirilmesine bolgenin uygun yapida oldugu goriilmektedir.
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Otel isletmeleri, gelen miisteri bilgilerini veritabanina kaydederek iletisimi kaybetmeyip
yeni {rlinler ve aktiviteler hakkinda siirekli bilgi verebilir. Tiiketici, isteklerini bilen bir
isletmeyi her zaman oncelikle tercih edecektir.

Calismada otellerin fiyatlandirma stratejilerinde kullanmak {lizere miisteri veritabanini
kullandiklar tespit edilmistir. Miisteri veritabanini kullanma amaciyla ilgili goriisleri alinan
yoneticiler 1. sirada oteldeki konaklama sikligini takip etmeyi, 2. sirada otel i¢indeki ekstra
harcamalar takip etmeyi, 3. sirada da en iyi miisteriyi belirleyip 6zel paketler ve hizmetler
hazirlamay1 ve 4. sirada da hizmetler hakkinda miisterileri bilgilendirmeyi gostermislerdir.
Bolgedeki otellerin miisteri veritabani uygulamasi ile oncelikle konaklama siklig: ile ekstra
harcamalari takip etme amacinda olduklar1 gortilmiistiir.

Yapilan caligmada iizerinde calisilan otellerdeki yoneticilere miisteri veritabani
uygulamasinin fiyatlandirma stratejisi lizerinde herhangi bir etkiye sahip olup olmadig: ile
ilgili diistinceleri sorulmus ve verilen cevaplardan elde edilen verilerin analizi neticesinde 15
yonetici (% 50) miisteri veritaban1 uygulamasinin fiyatlandirma stratejisi olusturmada etkili
olmadigini, 15 yonetici (% 50) ise fiyatlandirma stratejisi olusturulmasinda miisteri veritabani
uygulamasinin etkili oldugunu belirtmistir. Dogru ve eksiksiz gegmis talebi gosteren,
konaklamalara ait giris, ¢ikis, yapilis tarihi, fiyat, pazar bolimii ve rezervasyon kanalini
igeren veri tabani, dogru bir fiyatlandirma stratejisi olusturmasini etkilemektedir.

Calismada yoneticilere miisteri veritaban1 uygulamasimin pazarlama etkinligi itizerinde
herhangi bir etkiye sahip olup olmadigi ile ilgili diislinceleri sorulmus ve elde edilen verilerin
analizi neticesinde 1 yonetici (% 3) misteri veritabani uygulamasinin pazarlama etkinligini
artirmada etkisinin olmadigini, 29 yonetici (% 97) ise pazarlama etkinliginin artirilmasinda
miisteri veritabani uygulamasinin etkili oldugunu belirtmistir.

Yapilan ¢alisma neticesinde 5 yonetici (% 17) miisteri veritabani uygulamasinin hedef
miisterileri tespit etme iizerinde etkisinin olmadigini, 25 yonetici (% 83) ise hedef miisterilerin
tespit edilmesinde miisteri veritabani uygulamasinin etkili oldugunu belirtmistir.

Calismadan elde edilen verilerin analizi neticesinde 4 yonetici (% 10) miisteri veritabani
uygulamasinin miisteri, iiriin, satis ve pazar analizi tizerinde herhangi bir etkisinin olmadigini,
36 yonetici (% 90) ise etkili oldugunu belirtmistir.

Yapilan ¢aligma sonucunda 2 yonetici (% 7) miisteri veritaban1 Uygulamasinin tanitim
maliyetlerin azaltilmasi {izerinde herhangi bir etkisinin olmadigini, 28 yonetici (% 93) ise
tanitim maliyetinin azaltilmas1 {izerinde miisteri veritabani uygulamasinin etkili oldugunu
belirtmistir.

Gilineydogu Anadolu Boélgesindeki otellere yonelik fiyatlandirma stratejilerine yonelik

diisiincelere katilim derecelerini tespit etmek amaciyla yapilan ¢alismada turizm sektoriinde
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tiiketicilerin tirlin ile ilgili algi ve degerlendirmelerinin fiyatlandirma stratejisinin sec¢imi
acisindan 6nemli olup olmadigi ile ilgili goriisleri alinan otel yoneticilerinden 19°u (% 63), bu
duruma kesinlikle katiliyorum yanitini vermis 11’1 (% 37) de katiliyorum yanitint vermistir.
Bu sonuglara gore otellerde, tliketicilerin tirtinlerle ilgili alg1 ve degerlendirmelerini dikkate
alindig1 anlasilmaktadir. Ayrica, sezgisel davranislarin yoneticilerin ¢ogunlugu tarafindan
dikkate alindig1 da tespit edilmistir.

Calisma neticesinde otel yoneticilerinin pazar boliimlendirme fiyatlandirma stratejisinde
etkili oldugunu dustindiikleri goriilmektedir. Talebi analiz ederek, benzer ihtiyaglar1 olan
turistleri gruplandirma, fiyatlandirma stratejisi lizerinde etkili olacaktir. Hedef miisterileri
secerek ¢ok sayida tiiketici iizerinde degil, kendi hizmetlerine en uygun turist kitlesi tizerinde
yogunlagsma imkan1 oteller tarafindan kullanilabilecektir.

Giineydogu Anadolu Bolgesindeki turizm faaliyetlerinin canlandirilmasi ve otellerin
doluluk oranlarinin artmasi i¢in diisiik fiyatlandirma stratejisinin ¢ok fazla kabul gormedigi
tespit edilmistir. Zira yoneticilerden 9’u (% 30) katiliyorum, 7°si (% 23) kesinlikle
katiliyorum yani diisiik fiyatlandirma stratejisi diisiincesine (% 50) oraninda bir katilim
gerceklesmistir. Yoneticilerden 7’si (% 23) katilmiyorum, 5 kisi (% 17) kararsizim, 2 kisi de
(% 7) kesinlikle katilmiyorum yanitin1 vermistir. Gliniimiizde isletmeler diisiik fiyatin, diisiik
kaliteli {irlin anlamima geldigini diisinmektedirler. Calismadan elde edilen verilerin analizi
neticesinde, biitiinlesik pazarlama iletisiminin fiyatlandirma stratejisi tizerinde olumlu etki
olusturacagia iliskin goriislerin yoneticilerin tamami tarafindan benimsendigi goriilmiistiir.
Turizm alaninda geri kalmis Giineydogu Anadolu Bolgesinin tanitim faaliyetlerine agirlik
vermesi, halkla iliskiler ve reklam faaliyetlerine agirlik verilmesi fikrini destekledikleri
goriilmektedir.

Otellerin marka bilinilirliginin artmasinin turistin fiyata olan duyarliligini azaltip
azaltmayacagia iliskin yoneticilerin tamami, marka bilinilirliginin fiyata olan duyarhlikta
azalma saglayacagini diistinmektedir.

Fiyatlandirma stratejisi uygularken benzer otellerin fiyatlandirma stratejilerinin takip
edilmesine iligkin yoneticilerin ¢ogunlugunun (% 87) bu ifadeye katildiklar1 goriilmektedir.
Bu bulgular dikkate alindiginda benzer otellerin fiyatlandirma stratejilerinin takip edildigi
gorilmektedir.

Fiyatlandirma stratejisinin uygulanmasinda maliyetlerin énemli olup olmadig: ile ilgili
yoneticilerden elde edilen bulgular incelendiginde, 30 yoneticiden 24’# (% 80) fiyatlandirma
stratejisinin uygulanmasinda, maliyetlerin ¢ok 6nemli oldugunu diisiindiigii, 6’smin (% 20) da

onemli oldugunu diisiindiigli goriilmektedir.
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Glineydogu Anadolu Bolgesi otellerinin pazarlamasinda onemli rolleri olan tur
operatorleri ve seyahat acenteleri i¢in mevcut kar marjlarini artiracak fiyatlandirma politikasi
uygulanmasina iliskin goriisleri alinan yoneticilerin, tur operatorleri ve acentelarin kar
marjlarinin artirilmasi goériisiine ¢ok olumlu bakmadiklar1 (% 57) goriilmiistiir.

Deger tabanli fiyatlandirma stratejisinin turizm sektorii i¢in en uygun fiyatlandirma
stratejisi olup olmadigr ile ilgili diisiinceleri alinan otel yoneticilerinin hemen hemen
tamaminin deger tabanh fiyatlandirma stratejisini turizm sektorii i¢in en uygun fiyatlandirma
stratejisi olarak diistindiikleri goriilmektedir.

Calisma neticesinde turizm kentlerindeki alt ve iistyapi ile ilgili sorunlarin ¢oziilmesi
durumunda yiiksek fiyat uygulanmasi igin ortam hazirlayacagi diisiincesi yoneticilerin 28’si
(% 93) tarafindan kabul gérmektedir. Giineydogu Anadolu Bolgesindeki uzun yillardir siiren
teror olaylarmin azalmasi, giivenlik sorunlarinin ortadan kalkmaya baslamasi, yeterince kamu
hizmeti alacak olan kentlerdeki alt ve iistyapi ile ilgili sorunlarin ¢oziilmesi ile beraber
fiyatlandirma stratejisini olumlu yonde etkileyebilecektir.

Calismada, bolgedeki kentlerin imajlarinin olusturulmasinin turizm {irlinlerine olan
talebi artirarak talebin fiyat esnekligini azaltacagi diisiincesinin yoneticilerin tamami
tarafindan kabul edildigi saptanmistir. Giineydogu Anadolu Boélgesi kentlerinin daha ¢ok
tanitim1 yapilarak, imajlarinin gili¢lendirilmesi, kent turizmi agisindan olumlu etkileri
olabilecektir. Kentlerin kiiltiirel ve tarihi mirasiyla, 6zelliklerine gére imaj caligsmalarinin
yapilmasi fiyatlandirma stratejilerini de etkileyecektir.

Glinlimiiz diinyas1, ¢ok hizli gelisme ve degismelerin yasandigi, buna bagl olarak da
oldukca zorlu rekabet ortaminin oldugu bir diinyadir. Bu nedenle degisime ayak uydurmak
isletmeler acisindan ayakta kalabilmenin olmazsa olmaz sartidir. Yapmis oldugumuz
calismada turizm pazarindaki degisen talebe ve pazardaki hareketlere gore otellerinin
kendisini uyarlayabilme durumlari hakkinda goriisleri alinan yoneticilerden tamami degisime
kars1t uyum sagladiklarini belirtmistir.

Gilineydogu Anadolu Boélgesindeki turizm Orgiitlerinin etkin isbirligi i¢inde olmasi,
fiyatlandirmanin yiliksek olmasina olumlu etki yapacagi diislincesine yoneticilerin biiytlik
cogunlugunun katildigi (% 97) goriilmistiir. Elde edilen bu sonuglar gostermektedir ki
bolgedeki turizm isletmelerinin ve bunun yam sira turizm sektoriinlin gelismesi agisindan
kamu ve sivil toplum kuruluslar1 dahil etkin bir isbirliginin olmasi gerektigi goriilmektedir.

Sonug olarak, Gilineydogu Anadolu Bolgesindeki 4 ve 5 yildizli otellerin fiyatlandirma
stratejilerinin belirlenmesinde, maliyetlerin 6nemli bir degisken olarak kabul edip, kent

imajlarin1 giiclendirerek, yiiksek karlilik birakacagi disiiniilen kiiltiir ve yeme-igme turizmi
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potansiyelini gelistirebilecek deger tabanli fiyatlandirma stratejisini uygulamalar1 gerektigi
sOylenebilir.

Bu baglamda yukarida ele alinan sonuglar ¢er¢evesinde asagidaki Onerilerin yapilmasi
yerinde olacaktir.

1) Bu tez, bolgeyle ilgili fiyat konusunda yapilan ilk ¢alismadir. Yapilan ¢alismanin
bulgularida dikkate alinarak ileride yapilacak bilimsel ¢aligmalarla, bolge turizminin
degerlendirilmesi ve fiyatlandirma konularindaki arastirmalar devam ettirilmelidir.

2) Iller, ortak bir turizm birligi olusturmali ve tanitim dahil olmak iizere, fiyatlandirma
konusunda ortak hareket etmeye calismalidir. iller arasinda koordinasyonu
saglayabilecek “Giineydogu Anadolu Bolgesi Turizm Birligi”, (GABTIB) gibi bir
kurum kurulmalidir. GABTIB gibi kurumlarin varhig: oteller arasinda koordinasyonu
saglayarak tur operatorlerinin otellere kars1 diisiik fiyat dayatmalarina engel
olabilecektir.

3) Bolgede illerinden:

e Adiyaman’da, kiiltiir turizmi, inang turizmi, gastronomi turizmi,
e Diyarbakir’da, kiiltiir turizmi, gastronomi turizmi, kongre turizmi,
e Gaziantep’te, gastronomi turizmi, kiiltiir turizmi, kongre turizmi,
e Mardin’de, inang turizmi, gastronomi turizmi, kiiltiir turizmi,
e Sanlurfa’da, kiiltiir turizmi, gastronomi turizmi, inang turizmi,
e Sirnak’ta, kiiltiir turizmi, gastronomi turizmi ve inang turizmi,
konulart yiiksek karlilik birakacagi diisiiniilen turizm tiirleri olarak one ¢ikarilmalidir.

4) Giineydogu Anadolu Bolgesindeki yerel otoriteler tarafindan halk turizm konusunda
etkin bir sekilde bilgilendirmeli ve yonlendirilmelidir. Turizm gelisimi ile birlikte
bolge halkinin gelir ve istthdam seviyesinin ylikselebilme imkanina kavusacagi
anlatilmalidir. Bilingli yerel halkin turistlere olan olumlu tutumu otellere olan talebi
artirabilecek ve artan turist talebi, talep yonlii fiyatlandirma stratejisine olumlu olarak
yanstyacagi gercegi goz ardi edilmemelidir.

5) Yaz aylarinda diisen talebi artirmak igin, 6zellikle havayolu sirketlerinin fiyatlarda
indirim uyguladiklari giinlerde etkin bir isbirligi ile tur operatorlerinin bolgeye yonelik
seyahat programi diizenlemeleri saglanmalidir. Yaz aylarindaki bos kapasiteyi bu
sekilde degerlendirmek sabit maliyetlerin, toplam maliyetler i¢indeki payini
azaltacagindan kis aylarinda fiyatlarin asag1 seviyelere c¢ekilebilmesine imkan
saglayabilecektir.

6) Internet tiiketicilere, en iyi teklif icin son ana kadar arastirma yapma imkani sunmakta,

bu taleplere uygun, etkin son dakika teklifleri sunabilmek i¢in gerekli otel programlari
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kullanilmali ve otel isletmeleri dogru zamanda, dogru odayi, dogru fiyat ile
miisterilerine sunarak gelirlerini artirmak i¢in ¢gabalamalidir.

Giineydogu Anadolu Bolgesi’nin diger destinasyonlara gore farkli ve dikkat
¢ekebilecek yonlerinden birisi olan, Ortadogu’nun en biiylikk mozaik miizesi
konumundaki Zeugma Mozaik Miizesi ve Nemrut Dag1 Tapinagi gibi degerler, turizm
isletmeleri tarafindan tamitim faaliyetlerinde ©on plana c¢ikarilmalidir. Tanitict
faaliyelerde bolge imajin1 olumlu etkileyebilecek faktorler deger tabanl fiyatlandima
stratejisinin uygulanmasi imkanini artirabilecektir.

Dis pazarlarda yiiriitilecek pazarlama faaliyet ve stratejilerin belirlenmesinde, o
iilkenin 0zgiin kosullariyla ilgili tutum, davranis, gelenek-gorenek, aligkanlik, aile
sistemleri aragtirilarak karar verilmelidir. Hedef pazara yonelik pazarlama faaliyetleri
kaynaklarin etkin kullanimin1 saglayacagindan maliyetlerin azalmasi imkanim
dogurabilecektir.

Modern diinyanin siirekli hareket i¢inde olan kasif, aligveris tutkunu, maceraci olarak
siiflandirilan ¢ok fazla seyahat eden, bagimsiz, farkli kiiltiirlere saygili, disadoniik
(allosentrik) tiplere yonelik, turizm isletmeleri tarafindan, bu tip turistlere hitap edecek
bir pazarlama karmasi gelistirilmelidir. Giineydogu Anadolu Bolgesi, alternatif turizm
alaninda gelisim gosterebileceginden, bu tip turistlere yonelik uygulanacak pazarlama
kararlar1 ile otellere daha yiiksek fiyat uygulama ve dolayisiyla daha fazla gelir

saglama imkan1 saglanabilinecektir.

10) Giineydogu Anadolu Bolgesindeki illerin alt ve {ist yap1 problemleri, bolgenin tarihi

ve kiiltiirel dokusu zarar gormeden ¢oziimlenmelidir. Giliniimiizde alt ve lst yapi
problemlerini halletmis ve zengin kiiltlirel miraslara sahip kentlerin pazarlamasi
yapilarak, daha yiiksek oranda fiyat uygulamasi yapilabilmektedir. Kent imajlarinin
artirtlmasi, ayni zamanda turistlerin fiyatlara olan duyarliligin1 azaltabilecegi

diistiniilmelidir.

11) Giineydogu Anadolu Bolgesinde, diinyaca taninmis tarihi eserlerin goziikebilecegi

yakinlikta oteller insa edilmeli ve manzaras1 bu eserleri géren odalarin fiyatlari, deger

tabanl fiyatlandirilarak ytiksek tutulmalidir.

12) Bolgedeki Kiiltiir ve Turizm Il Miidiirliikleri’nin web sitelerin igerigi, ilin turizm

degerlerini gorsellige daha fazla 6nem vererek tamitmali ve turizm isletmelerinin
bilgilerini igerecek sekilde giincellemelidir. Turistlerin gilivenilir bilgi kaynaklaria
erisimi  kolaylastikga o yorelere olan turist talebinin artacagi gergegi g6z ardi

edilmemelidir.
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13) Kiiltiir ve Turizm Il Miidiirliikleri’nin web sitelerinde, ilin turizm degerlerini daha iyi
tanitmaya yonelik goriig/Oneriler ve yasanan turistik deneyimlerin paylasilabilecegi
portal olusturulmalidir. Kiiltiir ve Turizm Il Midiirliikkleri’nin web sitelerinde
yayinlanacak olumlu turist deneyimlerinin bdlgenin imajina yapacagi katki deger
tabanli fiyatlandirma stratejesinin uygulanmasina imkan verebilecektir.

14) Bolgedeki mevcut otellerin bilgi birikimini gelistirebilmek icin uluslararasi zincir
otellerin bolgede yatirnm yapmasi tesvik edilmelidir. Bolgede oteller arasinda
yasanabilecek rekabet hizmet kalitesini artiracak ve bu durum bdlgeye olan ilgiyi de
artirmis olacaktir. Bolgeye olan ilginin artmast oda fiyatlarinin = artmasini
saglayabilecektir.

15) Bolgede, uluslararasi {ine sahip film yildizlarinin basrolde oynayacagi ve biitiin
diinyada gosterime girebilecek sinema filmlerinin ¢ekilmesi Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi tarafindan tesvik edilmelidir. Nemrut Dagi Tapmagi (Adiyaman) ve
Zeugma Antik Kentini (Gaziantep) konu alan sinema filmleri 6rnek olarak verilebilir.
Bolgede, uluslararasi tine sahip film yildizlarinin basrolde oynayacagi Sinema
filmlerin vizyona girmesi kisa siirede cok genis pazar kitlelerine ulasma imkan
verecektir. Bolgeye olan turizm talebi kisa siirelerde artarak otellerin doluluk
oranlarinin artmasi ve birim maliyetlerin azalmasini saglayabilecektir.

16) Unutulmaya yiiz tutmus Mardin yoresindeki telkari ve Gaziantep’teki bakir ve sedef
isletmeciligi gibi yoresel el sanatlar1 canlandirilmalidir. Yoresel sanatlara olan ilginin
artmasi, bolge illeri agisindan diger yorelere gore farkindalik olusturabilecektir.

17) Bolgede diizenlenen ulusal ve uluslararasi festivallerin sayisi artirilmali ve Firat, Dicle
nehirleri lizerinde diizenlenen su sporlar1 yarigmalari uluslararasi boyuta taginmali ve
bu yarigmalarla ilgili tanitict faaliyetlerin artirllmasi saglanmahidir. Bolgede
diizenlenecek ulusal ve uluslararasi festivaller, su sporlar1 yarigmalar1 gibi etkinlikler,

turistlerin ortalama kalis siirelerini artirabilecektir.
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EKLER

EK 1 - Calismada Uygulanan Anket Formu

ANKET FORMU

Bu calismanin amaci; turizm talebini etkileyen temel unsurlardan birisi olan fiyatla ile
ilgili uygulamalar1 Giineydogu Anadolu Bélgesinde yer alan 4 ve 5 yildizli oteller iizerinde
belirlemek ve buradan elde edilecek bilgilerle fiyatlandirma kararlarina etki eden unsurlarin
incelenmesi olusturmaktadir. Arastirmadan elde edilecek bilgiler bilimsel bir aragtirmada

kullanilacak ve gizli tutulacaktir. Ankete gosterdiginiz ilgi ve ayirdiginiz zaman igin tesekkiir

ederiz.
Murat KARAHAN Prof. Dr. M.Emin INAL
Akdeniz Univ. Sosyal Bil. Ent. Uluslararasi Tic. Bol. Bsk.

Turizm islt. A.B.D. Doktora Ogrencisi

Tesisin Bulundugu il:

1. Cinsiyetiniz? () Erkek () Kadin

2. Yasimiz? ..........

3. En son bitirdiginiz okul?

() llkdgretim () Lise ( )Onlisans () Lisans () Lisansiistii
4. Turizm sektoriindeki mesleki tecriibeniz? .................

5. Kac yildir yoneticilik yapmaktasimiz? ................

6. isyerindeki Pozisyonunuz? () Muhasebe ( ) Pazarlama

7. Isletmenizin uluslararasi baglantilar1 var m (zincir otel)?

() Evet ( ) Hayir
8. Fiyatlandirma stratejisi olusturmak icin ayri bir biriminiz var nm?

() Evet ( ) Hayir
9. Fiyatlandirma stratejisine baz olmak iizere pazarlama arastirmalar1 yaptiriyor
musunuz?

() Evet ( ) Hayir

10. Giineydogu Anadolu Bélgesinde asagidaki turizm tiirlerinden hangilerinde iyi bir
fiyatlandirma stratejisi uygulandiginda yiiksek karhihk birakacagim diisiinmektesiniz?

(onem derecelerine gore 1’den baslayarak 6’ya kadar siralayimz).
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( ) Yeme i¢cme (Gastronomi) turizmi ( ) Kiiltiir (tarihi eserler vb.) turizmi
( ) Kongre turizmi () Inang turizmi () Saglk turizmi () Spor turizmi
11. Fiyatlandirma stratejisi olarak asagidaki stratejilerden hangisini/hangilerini ne

olciide dikkate almaktasiniz?

e Maliyete Doniik Fiyatlandirma Stratejisi

( ) Cogunlukla/Her zaman ( ) Arasira/Bazen () Hi¢/Nadiren
e Talep Yonlii Fiyatlandirma Stratejisi

( ) Cogunlukla/Her zaman ( ) Arasira/Bazen () Hig/Nadiren
e Rekabet Yonlii Fiyatlandirma Stratejisi

( ) Cogunlukla/Her zaman ( ) Arasira/Bazen () Hi¢/Nadiren
e Deger Tabanh Fiyatlandirma Stratejisi

( ) Cogunlukla/Her zaman ( ) Arasira/Bazen () Hig/Nadiren
e Pazarim Kaymagim1 Alma Stratejisi

( ) Cogunlukla/Her zaman ( ) Arasira/Bazen () Hig/Nadiren
e Pazara Niifuz Edici Fiyatlandirma Stratejisi

( ) Cogunlukla/Her zaman ( ) Arasira/Bazen () Hi¢/Nadiren

12. Fiyatlandirma stratejisi uygularken baz aldigimiz temel degiskenleri 6nem
derecelerine gore 1°’den baslayarak 6’ya kadar siralayimz?

() Degisken maliyetler () Ikame iiriinlerin fiyatlari

() Sabit maliyetler ( ) Uriiniin Degeri

() Rakiplerin fiyatlar () Talep esneklikleri

13. Fiyatlandirma politikanizda dikkate aldiginiz faktorleri 6nem derecesine gore 1’den
baslayarak 7’ye kadar siralayiniz?

( ) Maliyetler () Pazarin yapisi
( ) Rakipler ( ) Aracilar
() Yasal diizenlemeler () Arz ve talep

() Uriiniin miisteri gdziindeki degeri

14. Giineydogu Anadolu bolgesinde turizm faaliyetlerinin artmasi icin marka kent
olarak one ¢ikarilabilecek iller, sizce sirasiyla hangileridir?

| 2 3 4o, S,

15. Giineydogu Anadolu Bolgesi arz unsurlarini dikkate aldigimizda, diger markalasmis
kentlere (Antalya, Mugla, Istanbul vb.) gore iistiin olunabilecek en Onemli
ozelliklerinden dordiinii onem sirasina gore 1’ den baslayarak siralayimz?

( ) Dogal Yapisi ( ) Tarihi yerler
( ) Fiyat ( ) Gastronomi (yeme igme turizmi)
( ) Dini degerler ( ) El sanatlar1, yasam bigimi vb. dzellikler

16. Giineydogu Anadolu Bolgesinde marka kentler olusturabilmesi icin tanitim
yaparken kullanilabilecek araglar: 1’den baslayarak 6nem derecelerine gore siralayimz?

( ) TV reklamlari ( ) Radyo reklamlar1
( ) Gazete,- dergi reklamlar1 () El ilanlari- kataloglar- brostirler
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() Internette tanitim () Festivaller

( ) Fuarlara katilim
17. Fiyatlandirma stratejilerinde kullanmak iizere miisteri veritabam kullaniyor
musunuz? (Cevabimz hayir ise 21. soruya geciniz)

() Evet ( ) Hayir

18. Miisterilere ait hangi bilgileri veritabaninizda sakliyorsunuz?

( ) Kimlik bilgileri (yas, cinsiyet vb) ve adres bilgileri (e-posta, telefon no vb)
() Misterilerin konaklama ile ilgili bilgileri (konaklama siiresi, sekli vb)

() Miisterilerin ekonomik durumuna ait bilgileri (aylik gelir, harcama vb)

( ) Misterilerin yasam tarzina ait bilgileri (hobileri, aliskanliklar: vb)

( ) Miisterilerin 6nemli giinlerine ait bilgileri (dogum giinii, evlilik yildoniimii vb)

19. Miisteri veritabanimz1 hangi amaclarla kullaniyorsunuz? Onem sirasina gore 1°den
baslayarak siralayimz?

( ) Miisterilerin oteldeki konaklama sikligin takip ediyoruz.

( ) En iyi misterileri belirleyip 6zel paketler ve hizmetler hazirliyoruz
( ) Miisterilerin otel icerisinde ekstra harcamalar1 takip ediyoruz

( ) Hizmetlerimiz hakkinda miisterilerimizi bilgilendiriyoruz

20. Miisteri veritabanmi uygulamasinin asagidaki ifadelerden hangisinin/hangilerin
iizerinde etkisi olduguna inanmaktasimz?

( ) Fiyatlandirma stratejilerini olugturmak

( ) Pazarlama etkinligini arttirmak

( ) Hedef misterileri belirlemek

() Miisteri, tirlin, satis ve pazar analizi yapmak
( ) Tanitim maliyetini azaltmak

21. Oda fiyatlarim1 asagidaki oranlarda indirdiginizde talepteki de@isimin yiizdesinin
kac olacagini tahmin edersiniz?

Fiyatlardaki Indirim orani Talepteki Degisim Orani (%)



22. Aylar itibariyle 2012 yih ortalama fiyatlarimizi ve doluluk oranlarinizi belirtiniz?

Aylar

Ortalama Fiyat
(TL)

Ortalama Doluluk Orani
(%)

Ocak

Subat

Mart

Nisan

Mayis

Haziran

Temmuz

Agustos

Eyliil

Ekim

Kasim

Aralik

23. Otelinizdeki konaklamaya ait miisteri sayisim yillar itibariyle belirtiniz?

Yil

Miisteri Sayisi

2010

2011

2012
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Asagidaki sorulari katilm derecenize gore isaretleyiniz.

(1= Kesinlikle Katilmiyorum 2 = Katilmiyorum 3 = Kararsizim 4 = Katiliyorum 5 = Kesinlikle

Katiliyorum)
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wizisrered|
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wnioA1ney|

APNuIsaH

1. Turizmde tiiketicinin iriinle ilgili alg1 ve degerlendirmeleri fiyatlandirma stratejisinin
se¢imi agisindan 6nemlidir.

2. Pazar bolimlendirme fiyatlandirma stratejisini belirlemede etkilidir.

3. Isletmemizde fiyat1 olustururken sezgisel yaklasimlar da dikkate alinmaktadir.

4. Giineydogu Anadolu Bdlgesinde turizm faaliyetlerinin canlandirilmasi ve otellerin doluluk
oranlarinin artmast i¢in, diisiik fiyatlandirma stratejisi uygulanmalidir.

5. Biitiinlesik pazarlama iletisimi fiyatlandirma stratejisine olumlu etki yapmaktadir.

6. Otelimizin marka bilinilirliginin artmasi turistin fiyata olan duyarliligin1 azaltabilecektir.

7. Fiyatlandirma stratejisini uygularken, benzer 6zellikler gosteren otellerin fiyatlandirma
stratejilerini takip etmekteyiz.

8. Yurtdigindaki fuar ve organizasyonlarda Giineydogu Anadolu Bédlgesindeki turizm
degerlerinin ayrica tanitilmasi deger tabanli fiyatlandirma stratejisine olumlu etki yapacaktir.

9. Giineydogu Anadolu Bolgesi otellerinin pazarlanmasinda ©onemli rolleri olan tur
operatorleri ve seyahat acenteleri i¢in mevcut kar marjlarin1 artiracak fiyatlandirma politikasi
uygulanmalidir.

10. Fiyatlandirma stratejisinin uygulamasinda maliyetler ¢ok 6nemlidir.

11. Turizm sektorii gibi sektorlerde, en uygun fiyatlandirma stratejisi deger tabanli
fiyatlandirma stratejisidir.

12. Fiyatlandirma stratejilerini belirlemeden 6nce fiyatlandirma amaglari belirlenmelidir.

13. Turizm kentlerinde alt ve {ist yap1 problemlerinin ¢oziilmesi otelimizin yiiksek fiyat
uygulamasina imkan saglamaktadir.

14. Giineydogu Anadolu Bolgesindeki kentlerin kent imajlarmin olusturulmasi turizm
iiriinlerine talebi artirarak talebin fiyat esnekligini azaltmaktadir.

15. Isletmemiz turizm pazarindaki degisen talebe ve pazardaki hareketlere gére kendisini
uyarlayabilmektedir.

16. Giineydogu Anadolu Bolgesindeki turizm oOrgiitlerinin etkin isbirligi i¢inde olmasi,
fiyatlandirmanin yiiksek olmasina olumlu etki yapmaktadir.
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EK 2 — Giineydogu Anadolu Bolgesi Haritasi

GUNEYDOGU ANADOLU BOLGESI




Ad1 ve Soyadi
Dogum Tarihi ve Yeri

Medeni Durumu

Egitim Durumu

Mezun Oldugu Lise

Lisans Diplomasi

Yiiksek Lisans Diplomasi

Tez Konusu

Doktora Diplomasi

Tez Konusu

Yabanc Dil

Bilimsel Faaliyetler
Makale/Bildiriler

Is Deneyimi
Cahstig1 Kurumlar

E-Posta
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