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ONSOZ

Bu ¢alismada turizm sektdriinin en onemli unsurlarindan birini teskil eden
konaklama isletmelerinin fiyatlandirma davraniglarini belirleyen faktorlerin neler
oldugunun ortaya konulmas: amaclanmistir. Ayrica konaklama isletmelerinin
fiyatlandirma davranislarinda yoresel fiyatlarin mi1 yoksa diinya genelindeki
fiyatlarin mu etkili oldugunun tespitinden hareketle, konaklama piyasasinin rekabet

diizeyi hakkinda fikir sahibi olmak da bir diger amaci olusturmaktadir.

Calismanin hayat bulabilmesi igin her asamasi ile ¢ok yakindan alakadar olan,
ilgisini ve destegini highir zaman eksiltmeyen danigsmanim Sayin Prof. Dr. Ali Kemal
GURBUZ ¢ en derin tesekkiirlerimi sunmay1 bir borg bilirim. Bu siiregte dgrettikleri
ile akademik hayatimda bana rehberlik edecek olan degerli hocamin &grencisi

olmaktan biiyiik bir gurur duymaktayim.

Beni bu gunlere getirmek icin canla basla miicadele eden babam Ahmet
POLAT’a, annem Seher POLAT a; bana olan giivenlerini her daim ifade ederek beni
cesaretlendiren babam Sevket KAYA’ya, annem Kadriye KAYA’ya; akademik
hayatima baslamamda en biiylik desteklerden birini veren Dr. Vahdet KAYA’ya

stikranlarim1 sunuyorum. Hakkiniz 6denmez.

Benim icin, kelimelere yiiklenemeyecek, ciimlelere sigdirilamayacak
derecede fazla anlami olan biricik esim Hatice POLAT a sabri, destegi ve giiveni
icin; en sikintili anlarimda bile giiliiciikleri ile nese kaynagim olan canim kizimiz
Betiil POLAT’a sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum. Iyi ki varsiiz, iyi ki

hayatimdasiniz.

Balikesir, 2015 Eray POLAT



OZET

KONAKLAMA ISLETMELERINDE FiYATLANDIRMA
DAVRANISLARINI BELIRLEYEN FAKTORLER VE YORESEL
FIYATLAR ILE DUNYA FIYATLARININ FIYAT
BELIRLEMEDEKI NiSPI ONEMLERI UZERINE BiR INCELEME

POLAT, Eray
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali
Tez Danismani: Prof. Dr. Ali Kemal GURBUZ
2015, 151 Sayfa

Bu ¢alismanin amaci, konaklama isletmelerinin fiyatlandirma davranislarini
belirlemede ©One ¢ikan faktorlerin neler oldugunun incelenmesi ve bu inceleme
araciligiyla konaklama piyasasinin karakteristik yapis1 hakkinda bilgi edinmektir. Bu
konu baglaminda, konaklama isletmeleri yoneticilerinin fiyat saptarken yoresel
konaklama fiyatlarina mi, yoksa diinyadaki konaklama fiyatlarina m1 daha ¢ok dikkat
ettikleri konusunun arastirilmasi 6zel bir 6nem arz etmektedir. Bu nedenle, ¢calismada

0zel olarak bu konu da arastirilmistir.

Calismada oncelikle, genel olarak “fiyatlandirma teorisi” ve ekonomi
biliminde yer alan genel piyasa modelleri {izerinde durulmustur. Calismanin ana
konusu arastirilirken bu genel bilgilerden de yararlanilmistir. Konaklama piyasasinda
yoresel fiyatlar ile diinya fiyatlarinin fiyatlandirma davranislarindaki nispi 6nemleri
arastirtlirken anket tekniginden yararlanilmis ve sonuglar “t testi” yardimiyla analiz

edilmistir.

Calisma, -sebeplerini de belirterek- konaklama isletmelerinin rakiplere gore
(rekabete gore) fiyatlandirma yapan isletmeler olduklarna isaret etmektedir.
Diinyada benzerleri fazla olan yorelerdeki konaklama isletmeleri agisindan diinya

fiyatlarinin yoresel fiyatlardan daha Onemli oldugu ve bu isletmelerin, nadir



yorelerde bulunan konaklama isletmelerine kiyasla daha rekabet¢i bir piyasada
calistiklar1 saptanmigtir. Nadir yorelerde bulunanlar acisindan ise yoresel fiyatlarin
oneminin daha fazla oldugu saptanmistir. Bunlarin yani sira, bdyle bir kiyaslama
olmaksizin da, nadir olmayan ydreler agisindan piyasa ortaminin bagh basina
rekabetgi olarak goriilmesi gerektigine isaret edilmektedir. Ve bunun bir sonucu
oldugu belirtilen diger bir saptama ise, konaklama piyasasinin genel olarak da

rekabet¢i bir karakterde oldugudur.

Anahtar Kelimeler: Konaklama Piyasasi, Fiyatlandirma Davranislari, Piyasa Yapisi



ABSTRACT

A STUDY ON THE FACTORS OF FORMING THE PRICING
CONDUCTS OF ACCOMMODATION ENTERPRISES AND THE
RELATIVE IMPORTANCE OF LOCAL AND GLOBAL PRICES ON
PRICE DETERMINATION

POLAT, Eray
Master’s Thesis, Department of Tourism and Hotel Management,
Advisor: Prof. Dr. Ali Kemal GURBUZ
2015, 151 Pages

The purpose of the study is to examine what prominent factors are in
determining the pricing conducts of the accommodation enterprises and also to get
information about the characteristic pattern of the accommodation market by means
of this examining. In this concept, examining whether the managers of the
accommodation enterprises pay attention to the local accommodation prices or the
global ones while determining the prices is of particular importance. Therefore, this

subject has also been particularly investigated in this study.

In the study, primarily “pricing theory” in general terms and the general
market models existing within the science of economy have been mentioned. This
general knowledge has been utilized while searching for the main subject of the
study. The method of questionnaire has been used and the results have been tested
with the help of “t-test” while searching the relative importance of local and global

prices in pricing conducts in the accommodation market.

The study indicates -stating the reasons- that the accommodation
establishments are enterprises pricing in comparison with their rivals (according to
the rivalry). It has been found out that global prices are more important than local

ones for the accommodation enterprises located in areas that have several

Vi



counterparts around the world and these enterprises work in a more competitive
market compared with the ones in the exceptional areas. It has been detected that
local prices are more important for the establishments in the exceptional areas. In
addition to these, it is addressed that market atmosphere should be considered
independently competitive in terms of unexceptional areas without such a
comparison. Another result indicated to be a consequence of this is that

accommodation market has a competitive character in general.

Keywords: Accommodation Market, Pricing Conduct, Market Structure
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GIRIS

Turizm, diinyadaki hizli degisim ve gelisimlere paralel bir sekilde biiyiiyen ve
onemi her gegen giin artan bir sektdr konumundadir. Ozellikle 1970’lerden sonra
kitlesel bir 6lgege ulasan turizm sektorii, 2013 yil1 itibariyle yaklasik 1 milyar insanin

katildig1 ve 1,4 milyar dolar gelirin iiretildigi bir sektér konumuna erigsmistir.

Tiirkiye’de de turizm sektorii diinyadaki gelismelere ayak uydurarak son
yillarda hizli bir gelisim gostermistir. Ancak bu hizli geligim, turist sayis1 ve turizm
gelirleri 0zelinde incelendiginde goriilmektedir ki, turizm gelirlerindeki biytime,
turist sayisindaki biiyiimenin gerisinde kalmaktadir. Tiirkiye’nin “ucuz iilke” oldugu
yolunda, zaman zaman duyulan sikayetler de bu olgunun bir baska tarzda ifadesi
sayilabilir. Bu durumda ilk akla gelen, konaklama piyasasindaki fiyatlar (ya da
konaklama piyasasindaki genel ortalama fiyat) olmaktadir. Yani Tiirkiye’nin ucuz
iilke oldugunun sdylenmesi ilk planda konaklama piyasasindaki ortalama fiyat
diizeyinin diisiik olmasi olasiligini akla getirmektedir.

(134

Elbette ki ucuzlugun “iyi” ya da “kotii” olarak goriilmesi kismen deger
yargilariyla, kismen de turizmden ne beklendigi ile ilgilidir. Kimilerine gore turizmin
baslica fonksiyonu iilkeye doviz kazandirmasidir. Bu bakis agisina gore konaklama
fiyatlarinin diisiik olmasinin “olumsuz” bir olgu olarak goriilmesi normal sayilabilir.
Fakat Tiirk vatandaglarinin tatil ihtiyaclarini tatmin edebilmeleri sosyal bir amag
olarak kabul edilmisse, fiyatlarin disiikliigiiniin ni¢in kot sayilacagi elbette ki
sorgulanabilir. Hatta bu sosyal amaca gore, fiyatlarin aslinda diisiik degil yiliksek
oldugu da muhtemelen sdylenebilir. Hangi bakis acis1 esas alinirsa alinsin, eger
fiyatlarin mevcut durumundan (diisiik ya da yiiksek) sikayet ediliyorsa ve bu konuda
bir seyler yapmak gerektigine inaniliyorsa, her seyden dnce konaklama piyasasinda
fiyatlarin nasil ve neye gore olustugu hakkinda bilgi sahibi olunmasi gereklidir. Bu

konuda belirli bir miidahale tarzinin imkan dahilinde olup olmadig1 da ancak bu tiir

bir bilgilenme sonrasinda ortaya ¢ikabilir.

Bu tiir bir bilgilenme politika yapimcilar1 (policy makers) agisindan 6nemli

oldugu gibi, konaklama sektoriinde faaliyet gostermeyi diisiinen girisimciler



acisindan da 6nemlidir. Bir konaklama girisimcisi, girmeyi diisiindiigii bu sektérde
fiyatlarin nasil olustugunu, konaklama isletmelerinin fiyatlarin1 hangi faktorlerin

etkisi altinda saptadiklarin1 bilme gereksinimi igerisindedir.

Calismamizin amaci genel olarak bu gereksinimin giderilmesine katkida
bulunmak olarak 0&zetlenebilir. Asagida, ¢alismamizin bu amacint daha somut

gerekgelerle ve daha acik bir sekilde ortaya koymaya calisacagiz.

1.1. Amag

Konaklama piyasasinda fiyatlar siiphesiz ki, —deyim yerindeyse— gokten
inmemektedir. Piyasa ekonomisi kosullarinda isletmeler fiyatlarin1 saptarken
herhangi bir otoriteden emir almadiklarina gore, piyasadaki fiyatlar siiphesiz ki,
isletme yoneticilerinin fiyatlandirma kararlar1 sonucunda olusmaktadir. Fakat igletme
yoneticileri fiyatlandirma kararlarini verirken gerek isletme i¢i, gerekse isletme dist
cesitli faktorlerin etkisi altinda karar verirler. “Isletme ici faktdrler” denilince akla
maliyet yapis1 vb. konular gelir. isletme dis1 faktorlerden soz edildiginde ise akla
piyasanin yapist (talebin ve rakiplerin durumu vb.) ile ilgili konular gelmektedir.
Biitiin bu faktorlerin fiyatlandirma kararlarindaki énem derecesi esit degildir. Bunun

yant sira, onem derecesi siralamasi, sektorden sektore de degisebilmektedir.

Calismamizin amaci, konaklama isletmelerinin fiyatlandirma politikalarinda
hangi faktorlerin etkisinin on plana ¢iktigin1 saptamaktir. Bu aslinda, konaklama
piyasasinda ortaya ¢ikan (ve kimilerince Tiirkiye’ye “ucuz iilke” denilmesine sebep
olan) ortalama fiyat diizeyinin nasil ya da neye gore olustugunu arastirmakla —bir

anlamda— ayni1 seydir.

Fiyatlandirmada hangi faktorlerin 6ne ¢iktig1 meselesinin (bu faktorler ister
isletme i¢i faktorler, isterse isletme dis1 faktorler olsun) piyasanin nasil bir yapida
oldugu (rekabetci bir piyasa mi, yoksa rekabet seviyesinin zayif oldugu bir piyasa mi
oldugu) meselesiyle de siki bir iliskisi bulunmaktadir. Bu nedenledir ki, konaklama
isletmelerinde fiyatlandirma davraniglarini belirlemede 6n plana cikan faktorlerin
neler oldugunu ve bunun sebeplerini inceleyen herhangi bir calisma, aslinda

konaklama piyasasinin yapisal 6zellikleri hakkinda bir ¢alisma yapmakla oOrtiisiir.
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Iste bizim calismamiz da bdyle bir 6zellik tasimaktadir. Bdylece, calismamizin bir

amaci da, konaklama isletmelerinin piyasa yapisini ortaya koymaktir diyebiliriz.

Daha 6z olarak ifade etmek gerekirse, isletmelerin fiyatlandirma kararlarini
verirken nelere dikkat ettiklerine bakmak, piyasanin yapisi hakkinda 6nemli ipuglari
icerebilir. Bu baglamda, konaklama isletmelerinin fiyat saptarken yoresel konaklama
fiyatlarina mi1, yoksa sektor genelindeki konaklama fiyatlarina m1 daha ¢ok dikkat
ettiklerinin 6zel bir 6nemi bulunmaktadir. Bu nedenledir ki, ¢alismamizin yukarida
belirttigimiz temel amacina bagli olarak glindeme getirdigimiz diger bir amag, bu

hususun aydinlatilmasidir.

1.2. YOontem

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir.

Birinci bolimde, fiyat kavramimin tanimini yapildiktan sonra ekonomi ve
isletme biliminin bu kavrama verdikleri 6nem, ylikledikleri anlam ayri1 ayr1 ortaya
koyulacaktir. Isletmelerde fiyatlandirma kararlarinda genel olarak rol oynayan
faktorleri ve bu faktorlere bagl olarak giindeme gelen fiyatlandirma yontemleri de
bu bolimde incelenerek, boliim sonunda bu yontemlerin birbiriyle iliskileri hakkinda

da degerlendirmelerde bulunulacaktir.

Fiyatlandirma yontemleri konusunun, piyasa yapisi ile olan yakin iligkisi
nedeniyle, ikinci bolimiin bir kismi ekonomi bilimindeki ¢esitli piyasa modellerinin
genel anlamda incelenmesine ayrilmistir. Bu piyasa modellerinden bahsedilmesinin
yarari, piyasa yapisimt belirleyen faktorlerin konuyla iliskilerinin daha kolay

anlasilmasini saglamalaridir.

Calismada turizm sektoriiniin konaklama isletmeleri disindaki bilesenlerinden
de s6z edilmelidir. Clnki bu ¢alismada, konaklama piyasasinin yapisinin, turizmin
diger bilesenlerinin varligindan bagimsiz olarak belirlenip belirlenmedigi
tartismasinin da yapilmasi kaginilmazdir. Turizmin bilesenleri konusundan da yine

ikinci bolumde soz edilecektir. Ayrica bu boOlimiin bir kisminda, konaklama



isletmelerinin fiyatlandirma davraniglarinda ne gibi faktorlerin 6n plana ¢iktig1 ve

bunun sebepleri incelenecektir.

Konaklama piyasasinin yapisal 0Ozellikleri, bunun nedenleri ve ayrica,
fiyatlandirma davranislarinin piyasa yapisiyla iligkisi gibi konular da yine ikinci

bolumiin konular1 arasindadir.

Konaklama isletmelerinin  fiyatlandirma kararlarim1  verirken  sektor
genelindeki fiyatlara yoresel fiyatlardan daha cok dikkat edip etmedikleri konusunun
(ya da bunun tersi), ¢alismanin amaci agisindan 6zel bir konumunun bulundugu
yukarida belirtilmisti. Caligmanin Gglncl bélimi, 6zellikle bu hususu aydinlatmay1
amaglamaktadir. Bu boliimiin temelini Antalya ile Kapadokya yorelerinde bulunan

konaklama isletmelerinde gergeklestirilen bir anket uygulamasi olusturmaktadir.

Ugiincii béliimde anket sorularmin belirtilmesi ve degerlendirilmesi ile
yetinilmemistir. Ciinkii anket sorularmin ifade ettigi anlamlarla ilgili olarak,
okuyucunun aklina gelmesi muhtemel olan bazi teorik sorunlarin oOncelikle
halledilmesi gerekmektedir. S6z konusu bu teorik sorunlar, 6nceki bolimlerde yer
alan bazi bilgilerle baglantilidir. Bu nedenledir ki, anketi degerlendirmeden 6nce
anket sorularinin 6nceki boliimlerde verilen bilgilerle olan baglantilarindan iigiincii
bolimde bolca s6z edilecektir. (Anket sorularimi ¢alismanin sonunda “Ek” olarak

vermek yerine, Gglincu bolum igerisinde verilmesinin sebebi de budur)



BIRINCi BOLUM
FiYAT VE FiYATLANDIRMA

Calismanin fiyat ve fiyatlandirmayla ilgili olan bu béliminde oOncelikle
fiyatin tamimu yapilacaktir. Hem ekonomi bilimi hem de isletme bilimi agisindan
fiyat konusunun Gzerinde dnemle durulmasi ve bu iki bilimin fiyata yaklasiminda
bazi farkliliklarin bulunmast nedeniyle, fiyat kavrami gerek ekonomi bilimi
acisindan, gerekse de isletme bilimi agisindan ayr1 ayri ele alinmistir. Ayrica
isletmelerde fiyat ve fiyatlandirma basgligi altinda pazarlama karmasi igerisinde
fiyatin 6nemine deginilmis, sonrasinda isletmelerde fiyatlandirma kararlarinda rol
oynayan faktorlerin neler oldugu irdelenmistir. Fiyatlandirma yontemleri basligi
altinda ise maliyete gore, talebe gore ve rekabete gore fiyatlandirma ydntemleri
aciklanmaya caligilmistir. Bu boliimiin en son kismini ise konu ile ilgili yapilan bir

degerlendirme olusturmaktadir.
1. Genel Olarak Fiyat ve Onemi

Fiyat, ilk ¢aglardan itibaren insanlar1 ve ilk Ornekleri gorilmeye
baslandigindan beri isletmeleri ilgilendirmis ve halen ilgilendiren 6nemli bir
meseledir. Paranin icat olmadigi zamanlarda yapilan miibadele islemi geregi, bir
bireyin iriiniine karsilik talep ettigi diger iiriiniin ne olacagi, hangi 6zellikleri ihtiva
edecegi gibi konular fiyatin cergevesi igerisinde disiintiliirken; gerek kiymetli
madenlerin para olarak kullanildigi zamanlarda gerekse de paranin giiniimiizdeki
sekline biiriindiigli zamanlardan itibaren, bireyler artik Grunlerine ne kadarlik bir

parasal degeri tayin edecekleri konusu ile ilgilenmeye baslamiglardir.

Isletme bazinda bakildiginda, Uretilmesi diisiiniilen bir Griin ya da hizmetin
satis fiyatinin saptanmasi veya 0Uretimi yapilan bir Urlin ya da hizmetin degisen
sartlara gore fiyatimin tekrar belirlenmesi gibi islemlerle isletmelerin Oteden beri
mesgul olduklart gorilmektedir. Kitlesel iiretimin baslamasi ile isletme yoneticileri

ve teorisyenler nazarinda fiyat, uzunca bir sure yegéne pazarlama degiskeni olarak



diisiiniilmiis ve iizerine &nemli tartismalar yapilmistir!. Zamanla isletmelerin
rekabetinde fiyat dis1 degiskenler de 6nem kazanmaya baslasa da fiyat hala 6nemini

koruyan ve 6zellikle isletme kararlarinda 6nemli derecede yer tutan bir degiskendir.

Butln bunlarin yani sira ¢ogu gelismekte olan ekonomide de (buna
Tiirkiye’yi de dahil edebiliriz) fiyat, hala en 6nemli degisken ve rekabet aracidir.
Nitekim bu gorts literatirdeki birgok yazar tarafindan da (Dwyer vd, 2000;
Tengilimoglu ve Dziegielewski, 2000; Avlonitis ve Indounas, 2004; Cross ve Dixit,
2005; Carricano vd., 2000; Gustavo, 2013; Liozu ve Hinterhuber, 2013) dile
getirilmektedir. Ayrica gelismekte olan ekonomilere ek olarak gelismis ekonomilerde
bile fiyat, tlketicilerin gozlnde bir {iriini alip almama ile ilgili karar verirken en

onemli degerlendirme Kriteri konumundadir.

1.1. Fiyatin Tanim1

Pazar1 ve pazar paymi etkileyen bir degisken (Akca, 2007, 6) olarak ifade
edilen fiyat, bir Urin ya da hizmetten yararlanma ya da bir iiriin ya da hizmeti satin
alma durumunda karsilanmasi gereken parasal deger olarak tanimlanabilir. Literatur
incelendiginde de goriilityor ki, degisik yazarlarca (Uraz, 1975, 125; Dursun, 1988,
360; Kotler vd, 1999b, 403; Bowie ve Buttle, 2004, 150; Kasapoglu, 2007, 7; Zengin
ve Sen, 2009, 75; Sherlekar vd, 2010, 187; Yildiz, 2010, 28; Boone ve Kurtz, 2011,
449; Akaegbu, 2013, 236; Eroglu, 2013, 131; Kilichan ve Kogak, 2013, 1120;
Torlak, 2013, 109; Monyane, 2014, 22) yapilan tanimlar burada yapilan tanimdan
onemli bir farklilik arz etmemektedir. Bu noktada, farklilik goériilmesi agisindan unli
iktisatet Adam Smith’in fiyat hakkindaki ifadelerini belirtmenin uygun olacag:
kanaatindeyiz. Smith’e goOre fiyat, Uretici, tuketici ve kaynak sahiplerini derleyip
toparlayan ve kaynaklarin akilci ve verimli bir sekilde dagilimini saglayan bir
“gOrinmez el” sistemidir (Gwartney ve Stroup, 2008, 22). Ger¢i Smith’in bu ifadesi,

fiyatin tanimindan ¢ok fonksiyonu ile ilgili bir ifade olarak da gorulebilir.

! Sonraki yillarda fiyat konusu ile ilgili tartismalarin ve ¢alismalarin hem isletmeler agisindan hem de
akademik g¢aligmalar agisindan yeterli olup olmadigi konusunda bazi arastirmalar yapilmistir. Bu
aragtirmalar igin bkz. Malharto, 1996; Hinterhuber, 2004; Indounas, 2006; Indounas, 2009; Bozyigit
ve Yasa, 2012; Leone vd., 2012. Ozellikle son yirmi yilda yogunlasan bu arastirmalarin sonuglarina
gore fiyat konusu ile ilgili ¢aligmalarin sayis1 oldukea yetersiz kalmistir.



Adam Smith’in bu tanim1 hari¢ tutulacak olursa, burada yapmaya calisilan ve
literatlirde yer aldigi belirtilerek detaylarma girilmeyen tanimlarin en biylk ortak
ozelligi, fiyatin “parasal deger ya da bedel” olarak ifade edilmesidir. Bunun nedeni
ise kuskusuz modern piyasa eckonomilerinde fiyatin, parasal deger ile karsilik
bulmasindan ve para ile ifade edilmesinden kaynaklanmaktadir (Kasapoglu, 2007, 7).
Bunun yaninda literatiirde nispi fiyatlardan da bahsedilmektedir. Nispi fiyat, genel
manasi ile karsilastirmali fiyat olarak, yani bir Uriiniin bagka bir iiriin cinsinden
degerinin ne oldugu seklinde ifade edilebilir. Ornegin, bir elmanin fiyatinin iki armut
olarak ya da bir evin fiyatinin bes adet araba olarak belirlendigi durumlarda nispi

fiyat kavrami S0z konusu olmaktadir.

Torlak (2013, 109) ise buraya kadar soylenilenlerden farkli olarak, fiyati
sadece Odenen parasal bedel olarak gormemek gerektiginden dem vurmakta ve
paranin yaninda harcanan zaman ve g¢abalarin toplaminin da fiyati olugturdugunu ve
fiyatin tanimi icerisinde yer almasi gerektigini belirtmektedir. Buna gore ornegin,
seyahate cikacak olan bir tiiketici, oncelikle tatil yeri se¢gme, akabinde hangi ulasim
aracini kullanacagi en sonunda ise konaklama yapacagi yer (otel/pansiyon/tatil kdyu)
konusunda arastirma yapmakta, ele aldig1 secenekleri karsilagtirmakta ve tiim bunlari
degerlendirmektedir. Tiketici bunlar1 yaparken zaman ve c¢aba harcamaktadir.
Dolayisiyla fiyati, sadece iiriin i¢in 6denen parasal bedel olarak degil, tiim bunlarin

bir bilesimi olarak degerlendirmek mumkuinddr.

Ister parasal bedel isterse de parasal bedelin yaninda zaman ve caba
faktorlerinin toplami, her ne sekilde olursa olsun fiyat, alici ile satic1 arasindaki iiriin

ya da hizmetin degisimi i¢in bir aragtir.

Konu ile alakali olmasi nedeniyle fiyata bir de su acidan bakmak
gerekmektedir. Soyle ki, fiyat hakkinda yapilan tanimlar, fiyatin kimin nezdinde ele
alindigina gore de degisik isimler alabilmektedir. Ornegin iireticilerin Grtnlerini
satmak i¢in razi oldugu fiyata “arz fiyat1”, tiiketicilerin Urln i¢in 6demeye razi
oldugu fiyata “talep fiyat1”, alim satimin fiilen gerceklestigi fiyata ise “piyasa fiyat1”
gibi isimler verilebilir (Keles, 2008, 521). Burada, sunu belirtmeliyiz ki; fiyat, farkli
isimler alsa bile lizerinde mutabakata varilan bir parasal deger s6z konusu oldugunda

ne treticilerin eline gegecek olan, ne tiiketicilerin cebinden ¢ikacak olan ne de piyasa
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da iiretici ile tiiketici arasinda degisimi yapilan parasal miktar degismeyecek ve tek
bir fiyattan bahsedilecektir. Bunlarin yaninda fiyat kullanildigi yere gore de farkli
isimler alabilmektedir. Otobiise bindigimizde bilet ticreti, kiralik ev icin 6denen ev
Kirasi, is¢ilerin ¢alismalar1 karsiliginda aldiklari {icret, alinan bir {iriiniin bedelinin
kredi kart1 ile 6denmesi ya da bir kiginin bankaya parasini yatirmasi karsiliginda
aldig1 faiz de birim bazinda degerlendirildigi 6l¢giide (isci i¢in saat Ucreti, faiz ve kira
i¢in belli bir birim zaman, otobiis i¢in yolculuk basina diisen bedel vs) birer fiyat gibi

degerlendirilebilir.

1.2. Ekonomi Bilimi A¢isindan Fiyatin Onemi

Ekonomi biliminin konusu, geg¢misten giiniimiize kadar ¢ogu ekonomist
tarafindan ifade edildigi ilizere, insan ihtiyaclarini karsilamak ic¢in kullanilan kit
kaynaklarin nasil idare edilecegi ve nasil karsilanacagidir (Marshall, 1920, 14; Fetter,
1928, 3; Turkay, 1986, 1; Dasgupta, 2007, 7; Dinler, 2013, 7). Daha kapsamli sekilde
ifade edilecek olursa; ekonomi bilimi, insanlarin maddi ac¢idan tatmin olmus bir
bigimde yasamini devam ettirebilmesi igin gerekli olan mal ve hizmetlerin tretilmesi,
bolusturtilmesi ve tuketilmesi ile ilgili kanunlarin ortaya konularak, bu faaliyetler
esnasinda olugmasi muhtemel problemlere ¢6ziim aranmasi ile ilgilenmektedir

(Girbiiz, 1998, 3).

Ekonomi biliminin ilgi alaninda 6nemli bir yer tutan fiyat ise, 6nceki kisimda
belirtildigi Uzere, kaynaklarin, hangi mallarin ve hizmetlerin liretimine ne Olgiide
tahsis edilecegini en iyi sekilde belirleyen (Sahut, 2009, 2; Zengin ve Sen, 2009, 76;
Kozak, 2010, 176; Lancaster ve Massingham, 2011, 160; Mucuk, 2012, 154) bir
mekanizmadir. Ornegin; bir piyasada A mali tiiketicilerin arzu ettigi miktarm ¢ok
Uzerinde wretiliyor olsun. Bu sebeple A malinin piyasa fiyati diisecektir. Ayni
piyasada B mal1 ise tiiketici istegine gore az miktarda iretilirse fiyatinin A malina
nispeten daha yuksek olacagi soylenebilir. Bunu gdren bazi girisimciler, B malinin
uretimi ile daha fazla kér elde edecekleri diisiincesinden hareketle ya kaynaklarmi A
malindan B malina dogru aktaracaklar ya da B malinin iiretimi i¢in yeni kaynaklar
olusturmaya calisacaklardir. BOylelikle piyasada B mali bollasmaya, A mali da B
malina nispeten kitlagmaya baslayacaktir. Bu sayede A malinin fiyat1 yikselemeye,

B malinin ise diismeye baslayacak, yani mallar arasindaki fiyat dengesi degisecektir.

8



Boylece, bir sure sonra B malinin tiretimi kérl bir is olmaktan ¢ikacaktir. Bunu fark
eden girisimciler 0 andan itibaren kaynaklarin aktarimi isini durduracaklardir.
Gortldugu tizere fiyat, kaynaklarin bir yerden baska bir yere dengeli bir sekilde

hareketinin saglanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Fiyat, kaynaklarin sektorler arasinda dagiliminin yani sira, ayni piyasa
igerisindeki firmalarin piyasadaki durumlarina da etki eden 6nemli bir unsurdur
(Kotler vd, 1999a, 682; Forman ve Hunt, 2005, 134; Hunt ve Forman, 2006, 387;
Kotler ve Armstrong, 2013, 59). Gergi, miisteriler siiphesiz ki, hangi iiriinii
alacaklaria karar verirken, sadece onun fiyatina dikkat etmezler. Ayn1 {iriinii sunan
firmalarin bile, {irlinleri ve bu iirlinle ilgili diger kosullar1 birbirinden az ya da ¢ok
farkli olabilir. Fakat buna ragmen bu farkli 6zelliklerin her birinin igletmenin
fiyatlarina da mutlaka bir yansimasi olacagi gerceginden hareketle, ekonomistler
fiyat disindaki diger faktorleri dislayarak, fiyati, analizde baskdseye koymuslardir.
Ciinkii ekonomi biliminin amaci ekonomi ve piyasalar hakkinda genel bilgiler ve
dogrular Uretmektir. Her tiirlii ayrintiy1 birlikte ele alarak ekonominin tiimii hakkinda
yargida bulunmak giic oldugundan, ekonomistler fiyati, fiyat disinda kalan diger

degiskenlerin de adeta bir temsilcisi gibi diisiinerek baskoseye yerlestirmislerdir.

Ornegin bir goriise gore bir isletmenin fiyati onun rakipler karsisindaki
durumunu gosterir (Tellis, 1986, 151; Parlakkaya, 2004, 517; Kasapoglu, 2007, 46).
“Bir isletme fiyatin1 saptarken, rakiplerini de géz 6niine almahidir” seklinde tavsiye
iceren bir gorils, ekonomi biliminden ¢ok, isletme biliminin kapsamina girer. Fakat
ekonomistler, isletmelerin bunu zaten yaptig1 ya da yapacagi varsayimini kullanarak
daha ziyade piyasanin genel rekabet yapisiyla ilgili tespitlerde bulunmay:
hedeflemislerdir. Ornegin bir piyasada firmalarin fiyatlarinin birbirinden gok farkl
olmasi ekonomistlere gore firmalarin {irtinlerinin de birbirinden ¢ok farkli oldugunu
ve rekabetin oldukca siirl oldugunu ifade eder ki, zaten ekonomi biliminin amaci
da piyasanin ya da ekonominin tiimii ile ilgili yargilarda bulunmaktir. Bu nedenledir
ki, analizde fiyat1 baskoseye koymak, iktisadi analizde biiylik bir kolaylik
saglamaktadir. Baz1 yazarlar (Uslay, 2005, 33; Skouras vd, 2005, 363; Ingenbleek,
2007, 442) ekonomi bilimini bu agidan elestirmekte ve pazarlamacilar igin
uygulanabilir kavramlar 6ne siirmediginden sikayet etmektedirler. Fakat bu tutum

aslinda ekonomistlerin bilingli olarak takindig1 bir tutumdur.
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Izleyen kisimda isletme biliminde fiyatin yeri ve dneminden bahsedilecektir.
Isletmelerin fiyatlarmi olustururken neleri gdz oniine aldiklar1 da aymi kisimda
incelenecektir. Fakat soz edecegimiz biitiin bu hususlarin yukarida belirttigimiz
sebeplerle ekonomi biliminin fiyata yaklasimiyla celisik olmadigini, aslinda onu
tamamladigin1 pesinen belirtmekte yarar vardir. Ornegin ekonomistler isletmelerin
fiyat belirleme slrecinde genellikle marjinal analiz denilen agiklama tarzini
kullanmislardir. Buna gore isletmeler karlarin1 maksimum kilmak i¢in marjinal
maliyetlerinin marjinal gelirlerine esit olacak sekilde fiyatlarin1 belirlemektedirler
(Downward, 2000, 213; Gurblz, 2000, 13; Lancaster ve Massingham, 2011, 161).
Fakat bu, aslinda bir fiyatlandirma yontemi olmaktan ¢ok, ¢ok ¢esitli faktorleri goz
Oniine almay1 basararak maksimum kéra ulasan bir isletmenin —farkinda olmadan
dahi olsa— bunu yapmis olacagina isaret eden bir analizdir. fleride bu konuya ayri

bir kisimda deginilecektir.

Fiyatin, kaynaklarin akilci dagiliminda 6nemli bir rol oynadigi yukarida
belirtilmisti. Fakat burada istisnai bazi durumlarda s6z konusu olabilmektedir. Soyle
ki, bazen tiiketiciler bir malin niteligini ve kalitesini algilayamadiklari zaman onun
fiyatim bir kalite gostergesi olarak kabul etmektedirler (Mangion vd, 2005, 46;
Tseng, 2006, 75). Bu durumda ters segimler de s6z konusu olabilmektedir. Kisacasi
fiyatin olumlu anlamda bir 6nemi oldugu gibi, bazen olumsuz anlamda bile bir 6nemi

bulunabilmektedir.

1.3. isletme Bilimi A¢isindan Fiyatin Onemi

Fiyatin isletme bilimindeki ©Onemi, gerek onun basli basina Onemli
olmasindan, gerekse de fiyatin, fiyat dis1 bir¢ok faktorle ¢ok yakindan iliskili
olmasindan ileri gelmektedir. Gergi onceki kisimda belirtildigi gibi, ekonomistler
acisindan da bu durum gegerli bir konuydu. Fakat ekonomistler, ekonominin tim ile
ilgili  genellemeler {retme pesinde olduklarindan fiyat dis1 ayrintilarla
ilgilenmemislerdir. Fiyat dis1 faktorlerle ilgili ayrintilara girildiginde ise bu, fiyati
isletme bilimi agisindan ele almakla 6zdes olmakta, ayni anlama gelmektedir. Bu
konunun genis bir igerige sahip olmasi nedeniyle izleyen kisimda ayrica ele

alimmustir.
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2. Isletmelerde Fiyat ve Fiyatlandirma

2.1. On Degerlendirme

Literatiirde, isletmeler agisindan fiyatlandirma konusu farkli agilardan ele
alinmistir. Asagida bu yaklasim agilarindan sirayla s6z edecegiz. Hemen belirtelim
ki, bunlar farkli yaklasimlar gibi goriinse de, aslinda birbiriyle uzlasan birgok yonii
vardir. Bunlarin asagida farkli kisimlarda ayri ayri ele almmasinin temel

amaglarindan birisi, esasen bu uzlagsmay1 da daha ayrintili olarak gostermektir.
2.2. Pazarlama Karmasi Kavrami ve Fiyat

Fiyat, onceki bolimde belirttildigi tizere, bir UGrunin birimini misteriye
vermek karsiliginda ondan istenen parasal bedeldir. Fiyatin ne diizeyde olmasi

gerektiginin ¢esitli acilardan 6nemi bulunmaktadir.

Fiyat, her seyden once, Amerikan Pazarlama Dernegi’ nin 1985 yilinda
yeniden ele alarak tanimini genislettigi “pazarlama” kavraminin iginde yer tutan
onemli bir unsurdur. Ayrica pazarlama karmasi olarak bilinen 4P kavraminin
(product-Uriin, place-dagitim, promotion-tutundurma, price-fiyat) da oénemli bir
degiskenidir (Indounas, 2006, 415; Fulton vd, 2006, 14). Nasil ki bir firmada,
tretimde verimliligi saglamak acisindan tretim faktorleri arasinda optimal bir
bilesim olusturmak gerekiyorsa, tipki bunun gibi, pazarlama faaliyetinin basarisi
acisindan da bu dort unsurun birbiri ile optimal bir sekilde kombine edilmesi 6nem
arz etmektedir (Wheelen ve Hunger, 2012, 151). Bu nedenledir ki, fiyat disindaki
diger degiskenlerin durumu da fiyatin ne olacagi ile birlikte ele alinmak
durumundadir (Myers, 1997, 277; Onkvisit ve Shaw, 2007, 473). Ornegin, bir firma
en dogal hakki olarak, Urtnuniin piyasa fiyatin1 kontrol etmek isteyebilir. Hatta
iiretici firmanin piyasada yapmis oldugu reklamlarda fiyat vurgusu 6n plana
cikartilmig olabilir. Bu durumda bile piyasa fiyatinin belirlenmesinde aracilar
(dagiim kanallar) ile iligkilerin ciddiyetle géz oniine alinmasi gereklidir. Diger
taraftan firma, Uriiniin tiiketildigi bolgeyi tanimadigi i¢in fiyat belirleme isini

aracilara birakabilir. Ancak bu durum, —avamca tabirle—aracinin isine gelmiyorsa
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bu isi yapmak istemeyebilir. Cilinkii fiyat belirleme islemi bazen ¢aba ve masraf
gerektirebilir. Siralanan bu 6rneklerin yaninda soyle bir durumda s6z konusu olabilir.
Birden fazla {iriin iireten bazi firmalar, satiglarin1 attiracagi diisiincesi ile bazi
urnlerini disiik fiyattan satmak isteyebilirler. Ancak aracilar diisiik fiyathi {iriin
yerine (g¢linkii diisiik fiyatta diisiik k&r marji mevzu bahis olabilir) hangi Grin
kendilerine daha fazla kér sagliyorsa onu satmak isteyeceklerdir. Bu Orneklerden
yola ¢ikilarak denilebilir ki, firmalar fiyat tayin ederken pazarlama karmasinin diger
bilesenlerini de mutlak manada hesaba katmali, onlardan gelecek tepkilere gore
hareket etmelidir. Burada dagitim kanallarindan ornekler versek de, pazarlama
karmasinin diger bilesenleri ile ilgili de benzer seyler rahatlikla sdylenebilir. Ornegin
reklam da fiyata etkide bulunabilir. Bir firma iriiniin reklamim yaparak fiyat
belirleyebilir, yani, 6rnegin daha fazla reklam ile daha yiksek bir fiyati uygun

gorebilir.

Kanimizca, fiyatin pazarlama karmasi igerisindeki O6nemli bir yer teskil
etmesi su noktadan da ileri gelmektedir. Degisik yazarlarca da ifade edildigi {izere
(Lowengart ve Mizrahi, 2000, 525; Tzokas vd., 2000, 192; Altunisik, 2004, 304;
Avlonitis vd, 2005, 696; Kotler ve Keller, 2006, 431; Tseng, 2006, 75; Hinterhuber,
2008, 41; Dolgui ve Proth, 2010, 101; Kozak, 2010, 175; Pantelescu ve Tigu, 2010,
8; Kohli ve Suri, 2011, 563; Indounas ve Roth, 2012, 113), fiyat disindaki diger
pazarlama karmasi bilesenleri isletmede daha c¢ok giderlerin olusmasina neden
olurken; fiyat, isletmeye gelir saglayan tek bilesendir. Ornegin, iriiniin dagitiminda
neredeyse olmazsa olmaz bir konuma gelen aracilar ya da reklam ve halkla iliskiler
gibi tutundurma faaliyetleri, isletmelerde birer maliyet unsuru olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu bakimdan olusan bu maliyetlerin karsilanmasi ancak fiyat bileseni

ile mUimkundur.

Bir sonraki kisimda fiyatlandirma kararlarinda rol oynayan faktorlerden s6z
edilecektir. Hemen goriilebilecegi gibi, bunlar aslinda pazarlama karmasi kavramiyla
yakindan ilgili olan faktdrlerdir. Ornegin pazarlama karmasi kavramina gore bir
isletme triin lizerinde gelistirme yapabiliyorsa, daha yuksek bir fiyat da uygulayabilir
(Kotler, 1976, 140). Yine benzer sekilde, liriin farklilagtirmanin, rakiplerin varligini
goz ardi edebilme imkanmi da beraberinde getirdigi diistiniiliirse (Nicolau, 2011,

1993), pazarlama karmasi kavraminin felsefesine uygun hareket etmenin aslinda
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fiyat belirlerken rakiplerin durumunu da g6z onune almakla ayni sey oldugu
sOylenebilir. Yine de okuyucunun konu hakkinda daha ayrintili olarak
aydinlanmasin1 saglamak agisindan, fiyatlandirma kararlarinda rol oynayan

faktorlerden ayrica sz etmekte yarar vardir.

2.3. isletmelerde Fiyatlandirma Kararlarinda Rol Oynayan

Faktorler

Firmalarin fiyatlandirma kararlarinda rol oynayan faktorlerin oldukga fazla ve
cesitli oldugunu soylenebilir (Cavusgil, 1996, 67). Ancak bu faktérlerin neler oldugu
ve fiyata nasil etkide bulunduklar1 ya da bu faktdrlerin kontrol edilip edilemeyecegi,
kontrol edilebilecekse bunun nasil olabilecegi gibi meseleleri diisiinmeden evvel
yapilmasi gereken Oncelikli islerden birisi fiyatin alt ve Ust sinirlarinin ¢izilmesi
gerektigidir. Bu sinirlar ile taban ve tavan fiyati kastedilmektedir. Kotler (2002, 221);
Karafakioglu (2011, 228) ve Manu vd. (2012, 358) taban fiyatta maliyetlerin, tavan
fiyatta ise misterilerin tiriin ya da hizmete 6deyebilecekleri ya da 6demek istedikleri
maksimum para miktarinin etkili oldugunu belirtmektedirler. Buna gore, bir firma
zarar edecegini bildigi i¢cin maliyetlerinin altinda; Urlinlin satilmayacagini bildigi i¢in
de tliketicilerin 6deme guiclerinin ve isteklerinin tstiinde bir fiyat belirleyemez. iste
fiyat, bu iki u¢ nokta arasinda arastirilirken; Uriiniin rekabet etme derecesi, degeri,
miisteri ile satici arasindaki iliskinin kalitesi, ikame mallarin durumu, isletmenin
pazarlama amaglari, devlet politikalar1 gibi ¢ok sayida faktoriin dikkate alinmasi
gerekmektedir (Kotler vd, 1999a, 682; Forman ve Hunt, 2005, 134; Lancioni, 20053,
178; Lancioni, 2005b, 114; Collins ve Parsa, 2006, 93; Hunt ve Forman, 2006, 387;
Kotler ve Armstrong, 2013, 59).

Isletmelerde fiyatlandirma kararlarinda birgok faktor etkili olmasina ragmen,
literattirde Grlnun maliyet yapisinin, isletmenin pazar payinin ve Uretim kapasitesinin
fiyat lizerinde daha etkin oldugu yoniinde goriis bildiren yazarlar (Forman ve Hunt,
2005, 134; Hunt ve Forman, 2006, 387) mevcuttur. Bu nedenle bizde burada daha

cok one ¢iktigini diisiindiiglimiiz faktorleri asagidaki kisimda agiklamaya calisacagiz.
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Sekil 1. Fiyatlandirma Kararlar1 Uzerinde Etkili Olan Faktorler

Dagitim

Maliyetler Kanallar

Musteriler Rekabet

Fiyatlandirma
Kararlari

Bir firmanin fiyatlandirma kararlarinda gesitli faktorler rol oynar. Bunlari
kisaca belirtmek gerekirse, miisteriler, maliyetler, dagitim kanallariyla ilgili hususlar

ve rekabet kosullartyla ilgili hususlar olarak 6zetlenebilir (Sekil 1).

Miisterilerin 6deme yapabilme gucleri ve arzular fiyatlandirma kararlar
Uzerinde oldukca etkilidir. Zira az 6nce belirttildigi gibi bu konu, belirlenecek fiyatin
tavanini olusturmaktadir. Monroe ve Cox (2001, 45)’un bahsettigi ve bu bolim ile
alakali oldugunu diisiindiiglimiiz bir 6rnekle konunun daha iyi anlasilacaktir. SOyle
ki, Euro Disney olarak bilinen Disneyland Paris 1992 yilinda kurulduktan sonra iki
y1l boyunca yaklagik 1 milyon dolar zarar etmistir. Bunun sebeplerini 6grenmek i¢in
yapilan pazarlama arastirmasinda, ziyaretgilerin giriste 200 Fransiz Frangi’ndan daha
fazla para 6demek istemedikleri sonucuna ulagilmistir. Bu nedenle isletme, giris
fiyatin1 195 Fransiz Frangi olarak belirlemis ve bunun sonucunda 1995 yilinda ilk
defa kar etmistir. Ornekte de goriildiigii gibi miisterilerin fiyat Gzerindeki etkileri
oldukca buyuk olabilmektedir.

Diger taraftan, glinumiz tiketicileri bir Urin ya da hizmet satin almak
istediklerinde fiyat konusunda birgok alternatif arasindan se¢im yapma imkanina
sahiptir (Kotler vd, 1999a, 472). Bu nedenle Urlinline ya da hizmetine yiiksek fiyat

belirlemek isteyen firma yoneticileri ve pazarlamacilar, tlketicilere Griinden
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saglayacaklar1 faydanin ve tatmin diizeyinin maksimum olacagini ¢ok iyi bir sekilde
aktarabilmelidirler. Clinki bir firma diinyada esi benzeri goriilmemis bir tiriinii iiretse

bile tiketicileri ikna edemezse hicbir anlam ifade etmeyecektir (Stiving, 2011, 29).

Maliyetler, az 6nce de degindigimiz gibi, fiyat i¢in alt sinir1 olusturmaktadir
ve hangi {riiniin tiretilecegi ya da iriiniin 6zelliklerinin neler olacagi konusunda
onemli ipuglar1 icermektedir (Nagle ve Holden, 2002, 15). Bu ipuglari; firmanin
olusacak maliyetlerin yiiksek olabilecegini 6ngordiikten sonra Urinin Gretiminden

vazgecmesi ya da devam etmesi noktasinda karar1 vermesinde etkili olabilir.

Fiyati etkilemesine ragmen, satis fiyatinin saptanmasinda maliyetlerin tek
basina veri olarak alinmasi uygulamada sik goriilen bir durum degildir (Nagle ve
Holden, 2002, 15). Ornegin, sehir merkezindeki bir markette 1 TL’ ye satis1 yapilan
bir gazozun fiyati, bir resort otelin kafeteryasinda 3 TL’ ye cikabilmektedir?. Aym
iriin olmasina ragmen ikinci durumda fiyatin %200 artmasi; bazi durumlarda {iriin
maliyetinin fiyatlandirmada tek faktor olmadigmmin kaniti olarak goriilebilir. Bu
Ornekte, resort otel, fiyat belirlerken miisterilerin tatmin diizeyini artirarak yiiksek
fiyat koyacagini diisiinmiis ve bunu uygulamaya gecirmistir. Bu konuya soyle bir
ornek de verilebilir. Bir paltonun fiyati, kis mevsiminin sonlarinda, mevsimdeki
fiyatinin yarisina kadar diisebilmektedir. Isletmenin, palto fiyatinin yariya kadar
diistiigii durumda bile, az da olsa Kar ettigi diisiiniiliirse, yiksek fiyat belirlerken
sadece maliyetleri baz almadigin1 sdylemek gergek disi bir soylem olmayacaktir.
Kisin paltoya olan talep c¢ok olacagindan isletme fiyatin1 yiiksek belirlemede
¢ekinceli davranmamustir. Yani maliyetin yaninda {iriine olan talep durumunu da

dikkate almustir.

Isletmeler maliyetin fiyat iizerindeki etkisini arastirirken degisen {iretim
hacimlerinin de maliyeti ve dolayisiyla fiyati etkiledigini gbz Oniine almalidirlar
(Kozak, 2010, 177). Bu durumun nedeni, sonraki kisimlarda daha detaylica
aciklanacagindan burada sadece ‘sabit maliyetlerden {irlin basina diisen payin

azalmas1” seklinde belirtilecektir.

2 Bu 6rnek, http://marketingdiary.blogspot.com.tr/2005_08 01 marketingdiary archive.html uzantil
internet sitesindeki 6rnek temel alinarak uyarlanmistir (16.11.2014).
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“Pazarlama karmasi kavrami ve fiyat” baslig1 altinda verilen drneklerden de
anlagildig1 iizere, dagitim kanallar1 fiyatlandirmada cok onemli etkilere sahiptir.
Tekrara diismemek agisindan bu agiklamalar1 yinelememekle birlikte su nokta
Uzerinde durmak istiyoruz. Acaba Urin ya da hizmet fiyatinda artis olmamasi ya da
firmanimn fiyat konusunda daha bagimsiz hareket edebilmesi i¢in aracilari ortadan
kaldirmak akilct bir davranig olabilir mi? Bu soruya tiiketici agisindan, dogrudan
tiikketiciye giden kanallarda, 6rnegin kuafor gibi kisisel hizmetlerde ya da ev tamirati
gibi alanlar1 akla getirdigimizde ‘“evet” cevabimi vermek olasi gibi durmaktadir
(Blythe, 2005, 194). Ozelikle hizmet sektérii s6z konusu oldugunda, bireyler hizmeti
dogrudan alarak araci kullanmama yolunu tercih edebilirler diyebiliriz. Ancak boyle
bir cevabin 6nemli bir noktayr gézden kagirdigini yine bir 6rnek ile agiklamaya
calisalim. Aracina trafik sigortasi yaptirmak isteyen bir birey, bunun i¢in birgok
sigorta sirketi arasindan se¢im yapmak durumundadir. Ancak tek tek biitiin sigorta
sirketleri ile goriismek ve fiyat arastirmasi yapmak c¢ok fazla zaman alacagindan, ¢ok
fazla ¢aba gerektireceginden ve yine de bazi seceneklerin gdzden kagmasina neden
olabileceginden dogru bir tercih gibi durmamaktadir. Bunun yerine birey sigorta
aracilik hizmeti veren bir acenteye giderek daha fazla bilgiyi, daha kisa siirede ve
daha az caba ile elde edecektir. Fiyati, parasal bedel yaninda zaman ve g¢aba
faktorleri de olusturduguna goére (ki buna “fiyatin tanimi” baghgi altinda
deginmistik), sunu rahatlikla sdyleyebiliriz; aslinda ikinci durumda (sigorta acentesi
ile hizmet alindiginda) birey, trafik sigortasi fiyatina eklenen kar marjindan ¢ok daha
fazlasin1 zaman ve ¢abadan sagladigi etkinlik yolu ile tasarruf etmektedir. Bunun
anlami1 da sOyle ifade edilebilir; aracilar1 kullanmamanin sonucunda urin ya da
hizmet maliyetleri biiyiik ihtimalle artacaktir. Goriildigii gibi dagitim kanallarinin
fiyat Ulzerindeki etkisi, {irlin ya da hizmetin tiiketiciye maliyetinin artmamasi

yoniinde ger¢eklesmektedir.

Dagitim kanallarimin fiyat tizerinde etkili olmasinin bir diger nedeni ise fiyat
konusunda iireticileri bilgi sahibi yapmalaridir (Blythe, 2005, 194). Ozellikle, daha
once higbir bilgi sahibi olmadigi ve iirlin satmadigi bir bolgeye giren firmalar icin
dagitim kanallar1 bilgi akisi saglayarak firmanin fiyatlandirma konusunda daha

bilin¢li hareket etmesini saglar.
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Rakipler tarafindan uygulanan fiyatlar ve fiyat degisimlerine yonelik
rakiplerin tepkileri de fiyat kararlar1 iizerinde etkilidir. Firma, faaliyette bulundugu
piyasada tekel degilse, yani rekabetin oldugu bir sektorde faaliyet gosteriyorsa
rakiplerin fiyatin1 dikkate almalidir (Kasapoglu, 2007, 46; Sherlekar vd, 2010, 193).
Ciinkii fiyatin rakiplere gore yuksek oldugu durumda isletmenin satis hacminin
daralmasi s6z konusu olabilir. Ancak iiriinde ya da hizmette farklilastirma gibi
uygulamalara gidilirse, yiksek fiyat uygulamasinin satis hacmini daraltmasinin
oniine gegilebilir (Tasci vd. 2006, 181). Ornegin Holiday Inn otelleri “Mobile Key”
uygulamasi ile internet {izerinden rezervasyon yapilmasi durumunda kisinin
telefonuna sesli bir mesaj gondermektedir. Bu mesaj ile kisi otele geldiginde
resepsiyona hi¢ ugramadan dogrudan odasina giderek sesli mesaji kapiya tutmasi

halinde kap1 acilmaktadir (http://www.youtube.com/, 17.11.2014). Bu 6érnekteki gibi

farklilagtirmalara gidilirse iirlin fiyatina yiiksek fiyat belirlemenin sakincalarinin

azalabilecegini ya da ortadan kalkabilecegini sOyleyebiliriz.

Peki, firmalar rekabet fiyatin1 aynen uygulamak yerine daha diisiik bir fiyat
belirlemek isterse bunun ne gibi sonuglari olabilir? Bu durumda piyasanin yapisi ve
dolayisiyla firma sayist 6nem Kazanmaktadir. Eger piyasa tam rekabete yakin bir
piyasa ise ve dolayisiyla firma sayisi fazla ise, herhangi bir firma yaptig: fiyat
indirimleri ile diger firmalardan ¢ok fazla misteri ¢alamayacaktir (Gurbiiz, 1998,
53). Miisteri sayis1 ¢ok fazla degismeyen firma, bu durumdan etkilenmeyecegi igin
fiyatin1 degistirme zahmetine ve masrafina girmeyecektir. Ancak piyasada faaliyet
gOsteren firma sayisi az ise yani aksak rekabet kosullari piyasaya hakimse (6rnegin
oligopol piyasa stz konusu ise), bu durumda firmanin yaptig1 fiyat indirimi diger
firmalarin miisteri sayisint ¢ok fazla etkileyebilir (Chung, 2000, 139). Sayet, bu
durumdan etkilenen firmalarda cevaben fiyat indirimi yaparsa (bu indirimler, fiyatin,
firmalarin maliyetinin altina inmemesi kosulu ile devam edebilir), piyasa fiyati
asagiya g¢ekilmis olur. (Tabi, fiyatin strekli asagiya ¢ekilmesi durumu bir noktada
durdurulmalidir. Durdurulmadig: takdirde baska olumsuz yanlar1 ortaya ¢ikabilir.
Ornegin, baz1 firmalar birlesip piyasa da tek firma haline gelebilirler ya da baz
firmalarin batmasi ile piyasada tek firma kalabilir. Bu iki durum sonucunda da piyasa

yapis1 monopole donlismiis olur ve tiiketiciler bu durumdan olumsuz etkilenebilir).
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Literatiirde, degisik yazarlarca (Cemalcilar, 1999, 216; Kotler vd, 19993, 682;
Forman ve Hunt, 2005, 134; Hunt ve Forman, 2006, 387; Kozak, 2010, 175; Boone
ve Kurtz, 2011, 450; Nakip vd, 2012, 161; Yikselen, 2012, 272) fiyatlandirma
kararlarmi etkileyen diger bir degisken olarak “piyasa yapisi”nin da incelendigi
goriilmiistiir. Ancak piyasa yapisinin rekabeti etkiledigi ve dolayisiyla bu konu
altinda rekabetin ele alinacagi varsayimiyla, piyasa yapisint ayri bir baslkta ele
almayacagiz. Bunu yapmamizin nedeni de, rekabet bashigi altinda belirttigimiz

hususlari tekrar etmis olmamaktir.

Fiyatlandirma konularma yon veren faktorlerin ¢esitli olmasi ve bunlarin
onem derecelerinin her isletmenin durumuna gore farkli farkli olmasi,
fiyatlandirmada daha 6nemli goziiken faktdrlerin daha ¢ok On plana ¢ikmasi ile
kendini gostermektedir. Cizelge 1’de goriildiigii tizere Blythe (2005, 180-181) bunu
ifade etmektedir. Fiyatlandirma yonteminin gelistirilmesi asamasinda, firmanin hangi
faktorii daha cok onemsedigi énem kazanmaktadir. Onem kazanan faktore istinaden
bu yontemler “maliyete gore fiyatlandirma”, “talebe gore fiyatlandirma” gibi

birbirinden farkli isimler alabilmektedir.

Cizelge 1. Fiyatlandirma Basamaklari

Adim Aciklama

) Fiyatlandirma amaglari, isletmenin genel amaglarindan elde
Fiyatlandirma .
) ~ edilmelidir. Isletme pazar payini mi1, yoksa karini m
amaglarinin belirlenmesi o o
maksimize etmek istiyor?

Tiiketiciler ¢esitli hizmetlerin ve mallarin fiyatlarina daha

Hedef pazarin satin alma  duyarli olabilmektedir. Ornegin, bir siipermarkette gida
yetenegi ve fiyati fiyatlar alkol fiyatlarina gére daha ¢ok dikkat ¢ceker. Bunun
degerlendirmesi yaninda tiiketicinin geliri de {iriinii satin almaya dogrudan

etkide bulunabilmektedir.

Hizmet ya da Uriinlerin fiyat: arttik¢a talep diismektedir. Bu

Talebin belirlenmesi diisiis bazen keskin sekilde olurken (6rnegin, tatile ¢ikma

istegi) bazen talep ¢ok zor etkilenmektedir (6rnegin, ekmek).

Talep, maliyet ve kér Isletme iiretim maliyetlerini ihtiya¢ duyulan kar1 da goz 6niine

iligkisinin analizi alarak pazarin kabul edecegi bicimde olusturmalidir.




Bu adim pazarda var olan fiyatlarin arastirilmasii gerektirir

ve ayn1 zamanda yeni rakiplerin pazara giris olasiligini igerir.
Rakiplerin fiyatlarinin ] o ] ] )
o ) Fiyat, rakip fiyatlardan yiksek ise, trtinun ya da hizmetin
degerlendirilmesi o ] o
6zel ve kaliteli oldugunu etkisi daha ¢ok hissettirilmeye

calisilir,

Firma, fiyatlar1 belirlemede bir yontem seger. Bu yontem,

Fiyatlandirma yonteminin  firmanin hangi faktorii (talep durumu, maliyetler, piyasadaki
gelistirilmesi rekabet gibi) daha ciddiye aldig1 ve 6n plana ¢ikardig ile ¢ok
yakindan iliskilidir.

Eger onceki adimlar dogru bir bigimde atildiysa, fiyati

Fiyatin belirlenmesi . L
belirlemek oldukga basittir.

Kaynak: Blythe, J. (2005). Essentials of Marketing. (3th Edition). Gosport: Pearson
Education Limited. s. 180-181.

Izleyen kisimda fiyatlandirma yéntemlerinden ayrintili olarak séz edilecektir.

2.4. Fiyatlandirma Yontemleri

Dogru ve makul bir fiyat hem alicty1 hem de saticiyr tatmin edebilen ve
aralarindaki alim — satim miinasebetini devam ettiren fiyattir. Ancak tarifi kolay
olmakla birlikte dogru ve makul fiyatin tespit edilebilmesi ¢ok kolay bir is degildir.
Zira fiyat saptama eylemini bir¢cok degisken etkilemektedir. Hatta bazi yazarlar
(Sireli, 1978, 2) dogru ve makul bir fiyata nadiren rastlandigini belirtmektedir. Iste
bu noktada, fiyatin en ideal seviyesine ulagsmasinda énemli merhalelerinden birisi

dogru bir fiyatlandirma yonteminin se¢ilmis olmasidir.

Fiyatlandirmada U¢ yontemin daha ¢ok one ciktigin1 gérmekteyiz. Bunlar,
giiclii bir sekilde i¢e doniik olan ve maliyeti esas alan maliyete dayali fiyatlandirma;
tiketicinin Urtne yonelik talebini merkeze koyan talebe yonelik fiyatlandirma ve
daha cok piyasadaki rakip isletmelerin fiyatin1 dikkate alan rekabete dayali

fivatlandirmadir. Asagidaki kisimda bu yontemler ele alinacaktir.
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2.4.1. Maliyete Dayali Fiyatlandirma

Bir isletme, fiyatim belirlerken karlilig1 saglayarak hayatina devam etme
arzusundadir. Karlilig1 saglamanin en oncelikli kosullarindan biri ise Urlnd Uretirken
katlanmak zorunda oldugumuz maliyetleri bilmektir. Buna bagli olarak maliyete gore
fiyatlandirma yontemi maliyetleri hesaplayip, bunun iizerine belirli bir kar marj
eklemek suretiyle karliligi saglamak seklinde 6zetlenebilir (Courcoubetis ve Weber,
2003, 164; Monyane, 2014, 21). Bu yontemin glnumiz firmalarinca digerlerine
nazaran en c¢ok kullanilan yontem oldugunu soyleyebiliriz. Nitekim degisik
yazarlarca yapilmis bazi arastirmalar da (Govender, 2000, 48; Hall vd, 2000, 437,
Karadas vd, 2006, 34) bunu teyit eder niteliktedir.

Bu yontemde firma fiyatini ortaya koyarken, degerlendirme kriterleri
acisindan, merkeze maliyetlerini yerlestirmektedir. Ancak bu, maliyetler disindaki
diger faktorlerin ihmal edildigi anlamina gelmemektedir. Yani bu yontem —Ustu
orttli olarak— tirline yonelik talebi ve rakiplerin durumu gibi faktorleri géz ardi
etmemektedir. Ornegin, rakiplerin de nasil olsa fiyatlarii saptarken ayni ydntemi
kullandig1 diisiiniiliiyorsa ve maliyet sektordeki her firma i¢in ayni ya da birbirine
yakin ise, maliyet esasina dayali fiyatlandirma yapan firma, rakiplerinin varligini géz
oniine almig olmaktadir. Ozellikle birim maliyetin fiyat icerisindeki paymnin oldukga
yiiksek oldugu sektorlerde bu fiyatlandirma yonteminin daha c¢ok gecerlilik

kazanacagini sdylemek miimkiindiir.

Maliyete dayali fiyatlandirma; tam maliyete gore fiyatlandirma, degisken
maliyete gore fiyatlandirma ve hedef fiyatlandirma (basabas fiyatlandirma) olarak (g

alt baslik altinda incelenecektir.

2.4.1.1. Tam Maliyete GoOre Fiyatlandirma

Kérin en st diizeye ¢iktig1 firma dengesinde; marjinal maliyet ile marjinal
gelir esitliginin s6z konusu oldugu daha 6nce ifade edilmisti. Bu sekilde yapilan
uretim ve belirlenecek fiyat ile kri maksimum yapmak olasidir. Ancak, Andrews;
Saxton; Dean; Hall ve Hitch gibi arastirmacilarca yapilan galismalar gostermistir ki,

bahsi gecen marjinal teori gercek hayatta kabul gérmemektedir (Ulken, 1971, 292).
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Bunun yerine firmalar ortalama maliyeti esas alarak satis fiyatin1 saptamayi
yeglemektedirler. Ortalama maliyeti esas alan bu fiyatlandirma yontemi ilk defa
Oxford ekonomistleri Hall ve Hitch (1939) tarafindan “tam maliyete gore
fiyatlandirma” olarak adlandirilmistir (Lipsey vd, 1984, 325; Downward, 2000, 213).

Tam maliyete gore birim fiyati belirleyebilmek amaciyla, ortalama toplam
maliyete istenen kar marji eklenir. Ortalama toplam maliyet ise ortalama degisken
maliyetin ve ortalama sabit maliyetin toplamu ile ortaya ¢ikmaktadir (Lucas, 2003,
202). Kagit iizerinde hesaplanmasi kolay gozikmekle birlikte tam maliyete gore
fiyatlandirma, baz1 yazarlarin (Collins ve Parsa, 2006, 93) da belirttigi gibi, esasinda
zor bir islemdir. Ciinkii fiyat satis hacmini etkilemekte, satis hacmi de birim maliyeti
etkilemektedir. Birim maliyetler ise tekrar fiyat1 etkilemekte ve dongii basa donerek
devam etmektedir® (Sekil 2).

Sekil 2. Fiyat Dongusu
Fiyat —> Satis Hacmi ——— Birim maliyet

\/

Birim maliyet, toplam sabit maliyetten birim ¢ikti basina diisen payr da
igerdiginden, her farkli satis hacmi i¢in hesaplanan birim maliyet ve dolayisiyla bu
birim maliyete gore belirlenen fiyat, farkli olmaktadir. Bu islem ise (Keles, 2008,
522)’in belirttigi gibi sabit maliyetlerin agirlikta oldugu firmalarda, fiyat ile birim
maliyetler arasindaki iligkiyi Kesintiye ugratmaktadir. Ancak bu kesintiyi sabit
maliyetlerin tamamen ihmal edilmesi gerektigi seklinde anlamamak gerekmektedir.
Aksine, eger fiyat birim maliyetin iizerine ¢gikacaksa (ki ¢ikmasi gerekir) ve birim
maliyetin icerisinde sabit maliyet de bulunduguna gore, sabit maliyetler elbette
hesaba katilacaktir. Fakat bu bakis agis1 isletmenin kurulus asamasinda ya da bagka
bir deyisle uzun dénemli fiyatlandirma kararlarinda kullanilmalidir. Isletme bir kere
kurulduktan sonra, fiyati sik sik degistirmek gerektiginde (yani kisa donemli
fiyatlandirma kararlarinda) tam maliyete gore fiyatlandirma, yukarida belirttigimiz
kisir dongiiye neden olarak isleri zorlastirmaktadir. Bunun yerine kisa donemli
fiyatlandirma kararlarinda tam maliyete gore fiyatlandirma yerine, asagida

bahsedecegimiz “degisken maliyete gore fiyatlandirma” Onerilmektedir. Sabit

3 Benzer bir yaklasim icin bkz. Hughes, 1986, 5.88; Dolgui ve Proth, 2010, 5.103.
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maliyetler ise, bir maliyet unsuru gibi degil, toplam kérdan pay alan bir —deyim

yerindeyse— “olumsuz ortak™ gibi degerlendirilebilir.

2.4.1.2. Degisken Maliyete GOre Fiyatlandirma

Degisken maliyete gore fiyatlandirma, maliyete gore fiyatlandirmanin diger
bir seklini olusturmaktadir. Bu yontem, kisa siireli bir devrede sik sik fiyatlandirma
kararlarmin gézden gegirilmesi gerektiginde ve c¢ok Urlnli firmalarda oldukca
yararlidir (Erem, 1980, 146). Ciinkii (deginildigi tzere) tam maliyeti bulmak icin her
birime diisen sabit maliyet paymi (6zellikle de iirlin sayis1 fazla olan firmalarda)
bulmak zor olabilir. Kaldi ki, sabit maliyetler zaten 6denecegi i¢in bunun birim

basina degerini bilmek de ¢ok 6nemli sayilmayabilir.

Degisken maliyetler, iiretim hacmindeki artis ya da azalisa bagli olarak
degisiklik gosteren maliyetlerdir. Ornegin bir isletmenin birim degisken maliyetinin
5 TL olmasi1 durumunda, toplam degisken maliyet 100 birimlik tretim hacminde 500
TL olurken; 200 birimlik iiretim hacminde 1000 TL olarak gerceklesecektir.
Goriildiigii tizere degisken maliyetlerin toplami Uretim hacmine bagli olarak
degismektedir. Ancak verdigimiz bu Ornekte birim degisken maliyetlerin
degismedigini “varsaydik”. Varsaydik, ¢uUnki aslinda birim degisken maliyet de
faaliyet hacmine bagli olarak degisme meydana gelebilmektedir (burada konunun
sinirlart nedeniyle bunun sebeplerine deginmeyecegiz). Fakat genellikle analizlerde
kolaylik saglamasi acisindan degisken maliyetin sadece toplamda degistigi, birim

basina ise sabit oldugu varsayilmaktadir. Bu ¢alismada ayni1 bakis agisina sahiptir.

Bu yontemde fiyat, Uriinun sabit giderleri ve hedeflenen kéri da kapsayacak
sekilde, birim degisken maliyete uygun bir k&r payi1 eklenerek belirlenmektedir.
Ornegin® bir isletmede;

Birim Degisken Maliyet 9 TL,

Toplam Sabit Maliyet 40.000 TL,

Uretim Miktar1 10.000 birim,

4 Bu 6rnek Erem, 1980, s. 147’ den uyarlanmustir.
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Istenen Kar Miktar1 20.000 TL olursa, degisken maliyete gore fiyat su sekilde
belirlenir:
Uriin basina diisen katk1 marji;

40.000 + 20.000
10.000 birim

olarak gerceklesmelidir. Hesaplanan bu degere degisken giderlerin eklenmesi ile

satig fiyat1 ortaya cikar.

6+9=15TL
Eger tirtinden 5.000 birim satilirsa, bu durumda fiyat ne olmalidir?

40.000 + 20.000

5.000 birim 2TL

Degisken giderler bu sonuca eklenirse satis fiyati su sekilde gergeklesir.
124+9=21TL

Degisik satis hacimlerindeki fiyat degisimlerini ortaya koyabilmek dnemlidir. Bu
yontem ile isletme yoneticilerinin belirli satis hacimleri i¢in en uygun fiyati ortaya

koymast kolaylagmaktadir.

Literatiirde, degisken maliyete gore fiyatlandirma yontemi ile fiyatlarin

asagidaki sekilde de belirlenebildigi ifade edilmektedir:

Direkt hammadde ve iscilik giderleri 10TL
Degisken genel iiretim maliyetleri 3TL
Degisken satis ve yonetim giderleri 2TL
Toplam degisken maliyet 15TL

Burada direkt hammadde ve iscilik giderlerine, degisken genel Uretim
maliyetleri ile degisken satig ve yonetim giderleri eklenerek toplam degisken maliyet
hesaplanmaktadir. Firma, bu maliyetin iizerine ekleyecegi yilizdeyi, sabit
maliyetlerini ve istedigi kéri karsilayacak sekilde belirler ve satis fiyatin1 ortaya
koyar (Kartal, 2013, 191).

Bu baglik igerisinde konunun daha rahat anlasilabilmesi i¢in ardi ardina iki

ornek verildi ve dikkat edilirse bu 6rneklerde “istenen kar” seklinde bir tabir yer aldu.
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Ancak belirtmelidir ki, gercekte firmalar fiyat belirlemede bu kadar 6zgur
davranamayabilirler ve bu nedenle de her zaman istedikleri kara ulasamayabilirler.
Ornegin, yeni kurulan bir konaklama isletmesi ¢ok kisa bir vadede kurulus
masraflarini karsilayabilmek ve istedigi kara ulasabilmek i¢in geceligi 1.000 TL olan
bir fiyat belirleyemez. Eger belirlerse, isletme bos kalabilir. Ayrica istedigi kar1 elde
edememe durumu, firmanin monopol piyasada faaliyet gostermesi halinde bile
mimkiin olamamaktadir. Zira bu piyasa tipinde tiketicilerin 6deyebilecekleri
maksimum para miktar1 hesaba katilmadan fiyat belirlenemez. Bu durum da haliyle
firmanm arzuladigi kara ulagsmasini engelleyebilecek bir durum olarak karsimiza
cikabilir. “Istenen kdr” ya da “istenen kar marj1” gibi kavramlar maliyete dayali
fiyatlandirmay1 agiklarken belki de bunlarin yerine daha uygun bir tanim
bulunamadigr i¢in aciklamayi1 kolaylastirmasi acisindan kullanilmaktadir. Ancak,

belirttigimiz bu gerceklerin farkinda olunmasi kaydiyla.

Buraya kadar yapilan ag¢iklamalara bakilir ve verilen her iki 6rnek de
dikkatlice incelenirse, degisken maliyete gore fiyatlandirmadan bahsedilemsine
ragmen {riiniin satig fiyatina, sabit maliyetleri de kapsayacak sekilde bir fiyat
belirlendiginden bahsedilmektedir. Evet, degisken maliyete gore belirlenen fiyat da
sabit giderlerden bir pay icermektedir. Ancak bu yontemde fiyat belirlenirken sabit
giderlere olan bagimliligin tam maliyete dayali fiyatlandirmaya goére daha az oldugu
ifade edilmisti. Ayrica burada, tam maliyete gore fiyatlandirmada oldugu gibi riin
basina diisen sabit maliyetlerin pay1 hesaplanmamakta, sabit maliyetlerin toplami
hesaplanmaktadir. Bu toplam ise Onceki kisimda belirtildigi gibi firmanmn karimni
azaltan “olumsuz bir ortak” olarak degerlendirilebilir. Bu bakimdan degisken
maliyete gore fiyatlandirma, tam maliyete gore fiyatlandirmadan bu noktada

ayrigsmaktadir.
Bazi durumlarda firmalar fiyatlandirma yaparken bu iki yontemi degil de

hedef fiyatlandirma adi altinda baska bir yontemi tercih ederler. Hedef fiyatlandirma,

diger iki yonteme benzemekle birlikte farkli bir bakis agisi ile ortaya ¢ikmistir.
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2.4.1.3. Hedef Fiyatlandirma (Basabas Fiyatlandirma)

Hedef fiyatlandirma ya da basabas fiyatlandirma, hem sabit giderlerin hem de
degisken giderlerin hesaba katilmasi ile yapilan yontemdir. Bu analizde de agirlikli
olarak maliyetler s6z konusu oldugundan dolayr maliyete dayali fiyatlama

yontemlerinin altinda incelenmesi kanaatimizce uygundur.

Firmalar bu analiz yardimiyla giderleri ve fiyat1 arasinda iliski kurarak
Uretime devam etmeleri durumunda kar etmeye baslayacaklari noktayr bulmaya
calisirlar. Iste bu noktaya basabas noktas1 denmektedir. Basabas noktasi, toplam gelir
ile toplam giderlerin esit oldugu noktay:r ifade etmekte (Mucuk, 2012, 162) ve

dolayisiyla kérin sifir oldugu tiretim diizeyini temsil etmektedir.

Firmalar, bir nevi “acaba hangi Uretim duzeyinde maliyetlerim tamamen
karsilanacaktir?” sorusundan hareketle basabas noktasini belirlemektedirler. Bu
noktaya ulagmak i¢in hangi miktarda tretim yapilmasi gerektigi hesaplanir ya da
Uretim miktar: belliyken basabas noktasini yakalamak igin birim fiyatin ne olmasi
gerektigi arastirilir. Bu noktadaki tiretim miktarindan sonra igletme her birim satigtan
kar elde etmeye baslar. Asagida basabas noktasini hesaplamak icin gerekli formul,

akabinde bu formul Uzerinde tatbik edilmis bir 6rnek yer almaktadir.

Toplam hasilat tanim olarak birim fiyati ile iiretim ya da satig hacminin
carpimina esittir. Toplam maliyet ise onceki kisimda ifade edildigi lizere; toplam
sabit giderlere toplam degisken maliyetler eklenerek hesaplanmaktadir. Kér1 Z ile

ifade edersek su esitligi yazabiliriz:

Z=TR-TC
Z=PQ—(cQ + F) dir.

Bu esitlikte; P Birim fiyat1
c Birim basina degisken giderleri
Q Satis / Uretim miktarin1
F Sabit giderleri
TR Toplam satis hasilatini
TC Toplam maliyeti ifade etmektedir.
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Buna gore basabas noktasinda toplam hasilat ile toplam maliyet birbirine esittir:

TR=TC
PQ=cQ+F

Bu esitlikten hareketle basabas noktasindaki iiretim miktari;

0 F (toplam sabit giderler)

~ P (birim fiyat1) - ¢ (birim basina degisken giderler)

seklinde bir formiille ifade edilecektir.

Omegin, bir isletmede, birim fiyatimin 10 TL, birim basmna degisken
maliyetlerin 5 TL, toplam sabit maliyetlerin 40.000 TL oldugunu varsayalim. O

halde basabas noktasindaki tiretim miktari;

_40.000

10-5

Q = 8.000 birim

olarak gerceklesecektir. O halde firma 8.000 birim satis yaptiginda hi¢ kar
etmeyecektir. Gergeklesen bu nokta ve Kar-zarar bolgeleri asagidaki grafikte
gorilebilir (Sekil 3).

Sekil 3. Basabas Analizi

TH. TM Toplam Hasilat
a8 Toplam Maliyet
A Basabas Noktast
--T}@‘ Sabit Maliyetler
8.000 Miktar
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Basabas analizi araciligiyla isletmenin belirli bir kar beklentisi varsa,
uygulanmasi gereken fiyat ve/veya satis hacmi de belirlenebilir. Buna “planlanan
veya hedeflenen getiriye gore fiyatlandirma” (Karafakioglu, 2011, 233-234) adi
verilmektedir. Ornegin ele aldigimiz firmanmn yilda en az 20.000 TL Kar elde etmek

istedigini farz edelim. Buna gore;

_40.000 + 20.000
B 10-5

Q = 12.000 birim

uruin satabilirse hedeflenen kéra ulasabilecektir.

Orneklerde goriildiigii {izere firmanin hangi {iretim miktarinda basabas
noktasint yakalayacagi ve ardindan hedefledigi kar miktarina ulagsmak ic¢in ne
kadarlik iirlin satmasi gerektigi hesaplanmistir. Peki, firma 6rnegin, 10.000 birim
uretmek istemek istiyor olsun. Bu durumda acaba firma basabas noktasini yakalamak

i¢in iirlinli hangi fiyattan satilmalidir? Bunu da ilgili formiil ile hesaplayabiliriz.

10,000 — 40.000
YT P-5
P=9TL

Eger firma 9 TL’ den iiriin satabilirse 10.000 birimde basabas noktasin
yakalayacaktir.

Simdi genel olarak hedef fiyatlandirma ile ilgili genel bir degerlendirme

yaparak birka¢ s6z sdylemenin yararli olacagini diislinliyoruz.

Hedef fiyatlandirma basligi altinda bu boliime kadar ifade edilenlerden ve
yazilan formulden birim fiyatinin (P), satis hacminin parasal tutarini etkiledigi ¢ok
rahat bir sekilde goriilebilmektedir. Ancak bu etkinin boyutu, degiskenlerin birbirini
sadece matematiksel olarak etkilemesinden ve firmaya fiyat ya da satis miktar
konusunda veri saglamaktan Oteye gecmemektedir. Diger bir deyisle, bu esitlik
sadece belirlenen birim fiyatinda firmanin hangi iiretim diizeyinden sonra kara
gececeginin bilgisini igermektedir. Ancak birim fiyatinin, miisteriler tarafindan ne

kadar kabul gorecegi ve bu fiyattan ne kadar iiriin satilabileceginin bilgisi yazilan
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formdl ile belirlenememektedir. Bu nedenle bu analizin basli basina firmanin
fiyatlama politikasin1 temsil ettigini soylemek gergekei olmayacaktir. Bu analizin
firma igin olsa olsa bir planlama taslag gibi diisiiniilecegini sdyleyebiliriz. Ornegin
bir firmanin basabas noktasini ve bu noktada tiretim miktarin1 ve fiyat1 temsil eden
grafik asagidaki sekildeki gibi olsun (Sekil 4).

Sekil 4. Toplam Hasilatin Degismesi Durumunda Basabas Analizi

TH. ™™ Toplam Hasilat (1)  Toplam Hasilat (2)

~ Toplam Malivet

Q2 Q Qs Miktar

Sekil 4’de yer alan grafikte gorildigl tizere, firma “toplam hasilat(1)”
egrisine sahip ise mevcut fiyattan Q: kadar satabilirse basabas noktasini
yakalayabilir. Ancak gercekte mevcut fiyatin tiiketiciler nezdinde kabul goreceginin
ya da firmanin Q1 miktar1 kadar satabileceginin garantisi yoktur. Eger firma, mevcut
fiyat1 veri iken ancak Q miktar1 kadar satabilirse, sekilde de goriildiigii gibi zarar
(sekilde bu zararin miktar1 a-b aralig1 kadardir) edecektir. Daha ¢ok satabilmek icin
ya da Qi miktarinin iizerinde satabilmek i¢in fiyat distiriildiigi takdirde ise, toplam
hasilat egrisinin egimi buna bagli olarak azalacak (sekilde “toplam hasilat(2)” egrisi
haline gelecek) ve basabas noktasi daha ileriye kayacaktir (sekilde Qs Uretim

miktart).

Ozetle bu analiz, belirli bir fiyat veri iken hangi satis miktarinda maliyetlerin
tamamen karsilanabilecegi gibi konularda bilgi vermektedir. Bu analize gore
firmalarin tiriine 6zgiirce fiyat belirleyecekleri varsayilmakta ve fiyatin, satis hacmini
az ya da cok etkiledigi konusu hesaba katilmamaktadir. Ancak gercekte firmalarin

Ozgiirce, istedikleri fiyat1 belirleyemeyeceklerini dnceki kisimda ifade etmistik. Bu
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bakimdan firmanin hangi fiyatta ne kadar {rlin satabilecegini ¢ok iyi

hesaplayabilmesi ve buna yonelik ayri bir arastirmaya girmesi gerekmektedir.

2.4.2. Urline Yonelik Talebe Gore Fiyatlandirma

Esasinda bir miisteri bir {irlin satin almaya karar verdiginde, trun ile ilgili
bakacagi en oncelikli kistaslardan birisi fiyattir. Eger fiyat makul bir diizeyde ise
tiketicinin Grind almaya karst olumlu karar verme olasiliginin artacagi sdylenebilir.
Buna binaen, bir firmanin bir 0rind dretirken katlanmak zorunda oldugu
maliyetlerin, misterinin g6zinde ¢ok Onemli bir anlam ifade etmedigi de
sOylenebilir. Firma ac¢isindan bakildiginda ise maliyetlerin (daha once de ifade

edildigi gibi), fiyatin alt sinirii belirlemesi nedeniyle 6nemli anlamlarinin oldugu

ifade edilebilir.

Konuya girizgdh olan ve buraya kadar ifade etmeye calistigimiz sdylemler,
okuyucuya sanki talebe dayali fiyatlandirmayr degil de maliyete dayal
fiyatlandirmay1 anlatiyormusuz gibi gelebilir. Ancak ifade etmeye ¢alistiklarimiz ile
maliyete dayali fiyatlandirmanin artik standart bir yaklasim oldugu (Kotler, 2003,
139), tuketici tercihlerinde ¢ok dnemli bir tesiri olmadig:r ve bunlardan dolay: bir
firmanin bir iriintin fiyatini belirlerken maliyetlerin yaninda {iriine yonelik talebi de
dikkate almasi gerektigi (Badem ve Firat, 2011, 88) noktasina daha fazla dikkati
cekebilme gayreti icerisindeyiz. Hatta bunun yaninda rekabetin de g6z onune
alinmas1 gerektigini soyleyebiliriz. Ancak rekabet konusunu sonraki bolimde ele

alacagimizdan burada detaylaria girmiyoruz.

Talebe dayali fiyatlandirma yonteminde oncelikli olarak rline yonelik talep
g6z Onilne alinarak fiyat belirlenmektedir (Cemalcilar, 1999, 225; Kotler ve
Armstrong, 2012, 291). Talep, Urtn fiyatinin diisiik olmasin1 gerektirirken, treticiler
yliksek ka&r marj1 hedefleyerek iiriine yiiksek bir fiyat koymak isterler. Bu noktada
maliyete dayali fiyatlandirma ile talebe dayali fiyatlandirma sanki birbirinin zidd1
gibi durmaktadir. Halbuki fiyat, maliyet odakli olusturulurken, talebe dayali
fiyatlandirmanin da goz ardi edilmedigini belirttik. Kimi yazarlara gére (Keles, 2008,
522) sorunun can alic1 noktasi kar pay1 yiizdesinin nasil tespit edildigidir. Bu yiizde

saptanirken aslinda firmalar —bilerek ya da bilmeyerek— talep kosullarini da goz
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Online almaktadir. Kar payr yiizdesinin her iiriinde aynm1 olmamasi bunun bir
gostergesidir. Ek olarak firmalarin, ¢ogu zaman is hayatinda tecriibe edilmis ve
yerlesmis kurallara uygun davranislar sergilemeleri de bunun bir 6rnegidir. Bu
sekilde davranmak, firmalar1 ayrintili analizler yapma zahmetinden kurtarmaktadir.
Omegin bir A malinda kir marjinin birgok firma tarafindan %10 olarak kabul
edildigini diisiinelim. Bu oran, talebi de goz oniine almak kaydiyla, uzun yillarin
deneyimlerinin optimal kar marjinin bu kadar oldugunu gdstermesinin sonucu olarak

yerlesmis olabilir (Gurbuz, 1998, 62).

Talebe dayali fiyatlandirmada fiyata esas teskil eden faktoriin talep durumu
olduguna degindik. TUketicilerin gereksinimleri ve Griinden tatmin olma duzeyleri ile
0deme istekleri gibi konular ise talebi etkilediginden dolayr fiyat belirlenirken
dikkate alinmas1 gereken faktorlerdir (Bils, 1989, 700; Kotler vd, 1999a, 702; Kotler,
2002, 223; Hinterhuber ve Lizou, 2012, 71). Ancak bu faktorlerin ve dolayisiyla
talebin artmasi ya da azalmasi halinde hemen akabinde fiyati da degistirmek bazi
durumlarda ¢ok akilcr bir davranig olmayabilir. Birincisi, sik sik fiyat degistirilmesi,
yapilan bazi arastirmalara gore (Hoeberichts ve Stokman, 2005, 14) miisteriler
tarafindan hos karsilanmamakta ve istenmemektedir. Ikincisi, fiyat degistirmenin de
bir maliyetinin olmasi (yeni fiyatin ilan edilmesi ve katalog-etiket basim1 gibi parasal
maliyetler ya da caba ve zaman harcama gibi parasal olmayan maliyetler) da
(Mankiw, 1985, 529) dnemli bir etkendir. Bunlarin yaninda ti¢iincii bir neden olarak
soyle bir nedenden bahsedebiliriz. Uriine yonelik talepte bir artis oldugunda, talebe
yonelik fiyatlandirma yapan firmalarin fiyatlarin1 yiikseltmeleri beklenir. Fakat
firmalarin fiyatlarim1 esglidiim halinde degistireceklerini beklemek rasyonel bir
beklenti degildir. CUnku fiyatin1 daha Once yiikselten firma, misterilerini diger
firmalara kaptirabilir ve bu nedenle dezavantajli hale gelebilir. Bu nedenle firmalar

fiyatlarini yiikseltme konusunda ¢ekimser davranabilmektedirler.

Yukarida saydigimiz nedenlerden dolay: talebin degismesi halinde fiyatin
degistirilmesinden elde edilecek olan kér ile fiyat degisiminden dogacak maliyetlerin
cok iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Bu analiz yapilirken iizerinde durulmasi
gereken Onemli konulardan birisi de tiiketicilerin fiyat degisikliklerine kars

tepkilerini anlamamiz i¢in 6nemli veriler saglayan fiyat elastikiyeti konusudur.

30



Talebin fiyat elastikiyeti; tiketicilerin fiyat degisiklikleri karsisinda, satin
aldiklar1 miktar1 degistirmek seklinde gosterdikleri tepkidir (Dinler, 2013, 56).
Firma, degisik fiyat seviyelerinde iiriinden ne kadar satabilecegini bilirse fiyat
degistirme konusunda daha bilingli hareket edebilir. Asagida talep elastikiyetinin

nasil formiilize edildigi gosterilmistir:

Satislardaki % degisimi

Talebin fiyat elastikiyeti =
alebin Hyat elastiyetl = Triyattaki % degisimi

Elastikiyet konusu {i¢ ayr1 duruma ayrilarak incelenmektedir. Eger,

Elastikiyet > 1 ise talep elastiktir,
Elastikiyet < 1 ise talep gayri elastiktir,
Elastikiyet = 1 ise talep birim elastiktir denilir (Gurbtz, 1998, 84).

Bazi iriinlerin fiyatlarindaki kicik bir degisim bile satislar izerinde dnemli
Olcude etkili olur. Yani fiyattaki artis ya da azaliglara gore talep edilen miktarin
gosterecegi tepki daha fazla miktarda gergeklesir. Bu tlr mal ve hizmetlere talebi
elastik tirtinler ad1 verilir. Sekil 5°de yer alan T1 Ty talep egrisi elastik bir talebi temsil
etmektedir. Fiyattaki artiga ya da azalisa nispeten talep edilen miktar daha fazla
degismektedir. Buna 6rnek olarak liiks tiiketim mallar1 (zorunlu olmayan tiiketim
mallar1) ya da ikame olanagi olan mallar verilebilir. Bu bakimdan turizm talebinin
elastik karakterde oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir (Crouch, 1995, 133; Song
vd, 2010, 378). Yani turizmin fiyati az miktarda degisse bile talep eden birey
sayisinda onemli miktarda degisiklikler gergeklesmektedir. Fiyat arttifinda talep
eden birey sayist onemli miktarda azalmakta; fiyat azaldiginda ise turizme katilmaya

karar veren birey sayist daha fazla olmaktadir.

Bazi mal ve hizmetlerin fiyat elastikiyeti ise daha distktir. Fiyat
degisiklikleri satiglar Uzerinde fazlaca etkili olmaz. Bu Urlinlere talebi gayri elastik
tirtinler adi1 verilir. T2T> talep egrisinde ise bunu gérmekteyiz (Sekil 5). Fiyat F1’den
F.’ye yikselince talepte fiyata gore 6nemli bir degisiklik olmamaktadir. Ekmegin
talebi gayri elastik bir talep olarak degerlendirilebilir. Fiyat1 cok fazla miktarda artsa

bile talep bundan ¢ok fazla etkilenmemektedir.
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Sekil 5. Elastik ve Inelastik Talep

Inelastik Talep Elastik Talep
Fiyat Fiyat

MQ M] Mg M1 hlikt ar

Talebinin elastik ya da gayri elastik olmasi hakkinda bilgi sahibi olan
isletmeler fiyat degisiklikleri konusunda daha dikkatli hareket ederler. Elastik talep
s6z konusu oldugunda, firmalar agisindan fiyat degisiklikleri 6nemli bir konu haline
gelmektedir. Aksine gayri eclastik talebe sahip isletmelerde ise fiyat hareketliligi

talepte cok 6nemli degisikliklere yol agmamaktadir.

Talebe gore fiyat belirleyen isletmeler, bazen fiyat farklilastirmasi yaparlar.
Ornegin bir isletme satiglarini artirmak igin fiyatini azaltirsa, gercekte o Grtinl 6nceki
fiyattan satin almaya hazir olan miisterilere de daha diisiik fiyattan satmis olur. Bunu
onlemek i¢in, eger farkli 6deme giiglerine sahip olan misterilere ayni iriinii (Tasci
vd, 2006, 171) farkli fiyatlardan satmak miimkiinse (ki her zaman bu muimkin
degildir ve bunun kosullar1 vardir ancak burada ayrintilara girmiyoruz) isletmeler
fiyat farklilastirmasina giderler. Cesitli sekilleri bulunan fiyat farklilagtirmasindan

asagidaki kisimda s6z etmek yararli olacaktir.

Miisteriyi temel alan fiyat farkhlastirmasi’ na gore; tamamen ayni olan
tirlintin farklh kisilere farkl fiyatlardan satilmasi s6z konusudur. Miisteri bilgisindeki
ve talep yogunlugundaki farkliliklar buna imkan verebilmektedir. Ornegin, otel
isletmeleri, birlikte calistiklari acentalarin hepsine ayni fiyati vermeyebilirler.
Genellikle en ¢ok miisteri génderen acentalar igin en diisiik fiyat verilirken, goéreli

olarak daha az miisteri gonderen acentalara daha yiiksek bir fiyat verilebilmektedir.
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Uriini temel alan fiyat farkhlastirmasy® nda; Grtinlerin marjinal maliyetleri
ile orantili olmaksizin bazi Ozelliklerin eklenmesi ya da c¢ikarilmasiyla farkli
sekillerde fiyatlandirilmas: s6z konusudur. Buna ornek olarak; $5’lik formika ile
kapli bulasik makinas1 $180°dan satilirken, $10°lik ahsapla kapl bir bulasik makinasi
$200’dan satilmas1 gosterebilir (Kotler, 1976, 140). Burada 6nemli olan nokta
farklilagtirilmig iki {iriin arasindaki fiyat farkinin, farklilagtirllma maliyetlerinden
biiyiik olmas1 gerektigidir. Ikisi birbirine esitse fiyat farklilastirmasindan soz
edilemez. Verdigimiz 6rnekte ahsapla kapli bulasik makinasinin fiyat1 $185 olsaydi
fiyat farklilastirilmasindan s6z edemezdik. Bu durum sadece marjinal maliyetten

kaynaklanan farkin iirine eklenmesi olurdu.

Yer temeline gore fiyat farkhilastirmasi’ nda yerin bir fayda bigimi olmasi
nedeniyle yapilan uygulamalar1 gormekteyiz. Buna en tipik 6rnek ugaklardaki birinci
siif - ekonomi seklindeki uygulamadir. Ugagin birinci sinifta koltuklar biraz daha
genis, verilen yemekler ve ikram edilen icecekler daha zengin oldugundan farkli bir
fiyattan soz edilebilir (Karafakioglu, 2011, 240).

Yeri temel alan fiyat farklilastirmasinin baska bir sekli ise bolgelerdeki talep
yogunluguna gore farkli fiyatlarin uygulanmasi seklinde goriilmektedir. Bu
uygulamanin bir Ornegi ise perakende magaza zincirlerinde goriilebilmektedir.
Ornegin; Marks & Spencer magazast Londra merkezindeki magazalarinda
tasralardaki magazalarina gore daha yiiksek fiyatlar belirlemektedir (Oztiirk, 2012,
71).

Zamana gore fiyat farklhilastirmasi; talebin yogun oldugu zamanlarda daha
yiiksek, diisiik oldugu zamanlarda ise daha diisiik fiyat uygulamasina sahit
olmaktayiz. Bu farklilagtirma yontemi turizm isletmelerinde en c¢ok bagvurulan
yontemdir (Tasci vd, 2006, 171; Hacioglu, 2010, 53). Tatil sezonunun sonunda,
bayramlarda ya da yilbas1 gibi 6zel giinlerde farkli fiyatlar uygulanir. Zamana gore
fiyat farklilastirmada amag, talebi ¢ekebilmek ve talepteki degismeye gore fiyatlari
degistirerek daha kazangl ¢ikabilmektir.

Buraya kadar bahsedilen fiyat farklilastirmasi metotlarinin hangi Ol¢iite gore

olursa olsun bazi sartlara bagli oldugunu ve bu sartlar saglandig: takdirde basariya
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ulasabilecegini ifade etmemiz gerekmektedir. Bu sartlar1 Kotler (1976, 141) ve Sireli
(1978, 71) su sekilde ifade etmislerdir. Ozetle;

e Firma farkli taleplere sahip olan miisterilerin taleplerini dogru tahmin
edebilmelidir.

e Firmanin yiiksek fiyat uyguladigi pazar diliminde, rakiplerin daha diisiik
fiyata iirlin satma gans1 olmamalidir.

e Farkli piyasa boliimlerinde bulunan miisteriler izole edilebilmelidir. Diger bir
ifadeyle, diisiik fiyata mali satin alan tiiketicilerin, aldiklart mali yiiksek fiyat
O0deyen miisterilere satma sansi Olmamalidir.

e Fiyat farklilastirma giderlerinin, fiyat farklilastirmadan saglanacak ek geliri

asmamasi gerekir.

Simdi yine genel olarak talebe yonelik fiyatlandirma hakkinda birka¢ soz

sOylemek yararli olacaktir.

Bir isletmenin talebe gore fiyatlama yapabilmesi bir anlamda monopol
giiciinde oldugunu ifade eder (Sireli, 1978, 24). Piyasa tipleri kendi igerisinde tam
rekabet piyasasi, monopollii rekabet piyasasi, oligopol piyasast ve monopol piyasasi
gibi tiplere ayrilmaktadir. (Bunlarn ikinci bdliimde inceleyecegiz). Ornegin bir
piyasada tam rekabet kosullar1 gecerli ise, firma, diger firmalar ayni iiriinii hangi
fiyattan satiyorsa, o fiyat1 kabullenmek durumunda kalir. Yani piyasada tek bir fiyat
hakimdir. “Su fiyattan bu kadar satarim; ama fiyati yiikseltirsem su kadar
satabilirim” diye bir sey yoktur. Fiyatin1 ylikselten firma biitiin miisterilerini
kaybedebilir. Diger piyasa tipi olan monopollii rekabette, firmalarin {riin
farklilagtirma yoluna giderek bir manada kendi monopollerini kurmaya calistiklarini
ifade edebiliriz (Erem, 1980, 138). Oligopol piyasasinda ise rekabet fiyatinin yani
diger firmalarin uygalidigi fiyatin daha 6nemli oldugu sdylenebilir, zira talebe
odaklanarak fiyat degisiklikleri yapmak diger firmalarin cevabina gore yarar yerine
zarar getirebilir. O halde talebe gore fiyatlama aslinda firmanin monopol oldugu
varsayimini —Ustu ortilt olarak— igermektedir. Bazen firmanin baska rakipleri de
bulunmasina ragmen, fiyatin1 artirdiginda biitiin miisterilerini kaybetmeyebilir.

Ornegin firmanin iiriinii rakip firmalarin {iriinlerinden az ya da cok farklilik
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gosteriyorsa bu miimkiindiir. Bu durumda bu firma da tipki bir monopolcii firma gibi
diistintilebilir. Aradaki fark, firmanin fiyat yiikselttigi zaman miisteri sayisindaki
azalmanin boyutuyla ilgili olsa gerektir ki, bu durum piyasada rakiplerin bulunup

bulunmamasi ile ilgilidir.

O halde diyebiliriz ki, talebe gore fiyatlandirma, sadece monopol giiciine
sahip firmalar i¢in degil, piyasada rakipleri olan firmalar i¢in de s6z konusu olabilir.
Fakat piyasada rakiplerin de bulundugunu bilen firma ile piyasada rakipleri olmayan
bir firmanin fiyatlandirma davranigi ayni1 olmaz. Bunlardan birincisine talebe gore
fiyatlandirmanin 6zel bir durumu olarak, “rekabete dayali fiyatlandirma” adini
verebiliriz. Rekabete dayali fiyatlandirma konusunu asagidaki kisimda genis olarak

ele almak istiyoruz.

2.4.3. Rekabete Dayali Fiyatlandirma

Isletmenin fiyatlari genis dlgiide rakiplerin fiyatlarina bakarak saptamasi
haline rekabete dayali fiyatlandirma adi verilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012,
299). Bu yontemde yine maliyetler ve liriine yonelik talep durumu dikkate alinsa da
en onemli etken pazardaki rekabet ve rakip fiyatlar olmaktadir (Parlakkaya, 2004,
517). Ayrica bu noktada sunu da ifade etmek yararli olacaktir. Diyebiliriz ki firma,
bu fiyatlandirma politikasinda, fiyat ile maliyet ya da fiyat ile talep arasinda
degismeyen bir iligkiyi, degismeyen bir orantiy1 slirdiirmeye caligmamaktadir. Bu
durum, firmanin maliyetlerini ve talep durumunu gézden ¢ikarip tamamen rekabet
fiyatina odaklandigini ifade etmemekle birlikte; firmanin maliyetleri ya da talebi
degistiginde rakiplerin fiyatt degistirmemesinden dolayr firmanin kendi fiyatini
degistirmekte biraz daha ¢ekingen davranabilecegini ifade etmektedir® (Kotler, 1976,
142). Ancak fiyat rekabet fiyatindan cok yiiksek olursa, tiiketiciler rakiplere
yonelebilir ve firma bu durumdan olumsuz etkilenebilir. Ornegin; Denizli-Pamukkale
gibi ozellikli bir yorede faaliyet gosteren bir otel isletmesinin, maliyet ya da talep
yapist degistigi i¢in hemen fiyatin1 artirmasi ya da azaltmasi akilct bir davranis

olmayabilir. Fiyatin1 artirdiginda miisterilerin bagka otellere kayacagimi séylemek

% Firmalarin bu gekingenligi gostermesinde piyasadaki rekabet durumunun énemli oldugunu Karadas
vd, (2006, 45) yaptiklar1 ¢alismada gdstermislerdir. Buna gore rakip sayisinin azalmasi durumunda
firmalar fiyat degistirme konusunda daha g¢ekingen davranmaktadirlar. Dolayisiyla fiyat degistirme
stiresi uzamaktadir. Detayli bilgi i¢in bkz. Karadas vd, 2006, s.45.
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onemli bir kesif sayillmaz. Azalttiginda ise ayn1 yoredeki diger otellerde cevaben
(6nceki kisimlarda da degindigimiz tizere) fiyat indirerek kanli (!) bir fiyat savasi
baslatabilirler. Yani her iki durumda da otel isletmesi fiyatin1 degistirme konusunda

cekimserdir.

Buraya kadar ifade edilenlere ek olarak bazi yazarlar (Kotler, 1976, 142;
Nakip vd, 2012, 165) rekabete dayali fiyatlandirmada rakiplerin fiyatlarinin aynen
uygulanmasi gibi bir zorunlulugun olmadigindan da dem vurmaktadirlar. Buna gore
fiyat, rekabet fiyatinin belli bir yiizdesi i¢inde kalmak kosulu ile daha diisiik ya da
daha yuksek olabilir. Evet, bazi durumlarda rakiplerin fiyatindan daha yiiksek bir
fiyat ortaya koyan isletmelerin de hayatta kaldigim gérebilmekteyiz. Ornegin, Coca-
Cola ve Pepsi Cola arasindaki fiyat rekabetini buna 6rnek verebiliriz. Yiiksek fiyata
ragmen bir firmanin nasil hayatta kalabildigine yonelik olarak “isletmelerde
fiyatlandirma kararlarinda rol oynayan faktorler” basligi altinda “iiriin farklilagtirma”
olgusunun yapilabilecegini sdylemistik. Bunun yaninda marka bagimliligi, markaya
duyulan gliven ya da kisaca gosteris tiiketimi olarak ifade edebilecegimiz snobizm
gibi faktorlerin etkisi ile tiiketiciler de fiyatin yiiksek olmasini dnemsememekte ve
yiiksek fiyatli firmalarin hayatta kalmasmna katki saglamaktadirlar. Ornegin,
etrafindaki insanlara karsi sosyal statii elde etmek isteyen ve bunu X otellerinden
birinde (6rnegin Hilton) yaptig: tatil ile elde edebilecegini diigiinen bir birey fiyati

Oonemsemeyebilir.

Literatiirde degisik yazarlarca (Zengin ve Sen, 2009, 85; Mucuk, 2012, 164;
Yukselen, 2012, 289) rekabete dayali fiyatlandirma yonteminin iki ayri alt baslik
halinde incelendigi goriilmiistiir. Bunlar ise cari fiyat1 ya da piyasa fiyatin1 temel

alma ve kapali1 zarf usulii olarak goze carpmaktadir.

Cari fiyat1 ya da piyasa fiyat1 temel alma konusunu kisaca piyasada gecerli
olan fiyati temel alma seklinde ifade edebiliriz. Bu konu ile ilgili sunlara deginmek
istiyoruz. Cari fiyat1 ya da piyasa fiyatin1 temel alma durumu bir firmanin daha 6nce
irtin satmadig1 ya da hi¢ tanimadigi bir bolge - Ulkede Uriin satmasi s6z konusu
oldugunda yapilabilir. Ornegin, hali ticareti yapan bir firma, Almanya’ da magaza
acmak isterse ayni tipte, ayni kalitede hali satan firmalarin fiyatlarini temel almak

zorunda kalabilir. Bu yontemin, firmanin daha 6nce iiretimini yapmadigi bir iiriiniin
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fiyatin1 belirlerken de kullanabilecegini sdyleyebiliriz Maliyet hesaplama kulfetine
ve emegine girmek istemeyen firma, diger firmalarin da tatmin edici bir karla
calistig1 varsayimiyla piyasa da gecerli olan fiyat1 temel alabilir. Bu iki durumun
yaninda, faaliyet gosteren firma sayisinin az oldugu piyasa tipi olan oligopol
piyasasinda ise yine Uriin fiyatin ayn1 olmasi yoniinde bir egilim oldugu yani cari
fiyatin temel alindigi gibi bir durum vardir ki, buna bir sonraki kisimda da

deginecegiz.

Kapal zarf usullnin ise daha ¢ok biiylik s6zlesmeli bir is mevzu oldugunda
kullanildigim1 gérmekteyiz (Mucuk, 2012, 165). Ozellikle devlet ihalelerinde bu
yontem kullanilmaktadir. Biiyiik isletmelerin de biiylik biitceli isleri yaptiracaklar
zaman fiyati diisik tutmak icin bu yola basvurduklar1 goriilebilmektedir. Bu
yontemde firmalar kapali bir zarf ile fiyat tekliflerini vermekte ve isi almaya
caligmaktadirlar. Bu yontemin rekabete dayali fiyat basligi altinda incelenmesinin
sebebi de kanimizca sudur. Soyle ki, firmalar bir fiyat ortaya koyacaklar1 zaman
maliyetlerini ve elde etmek istedigi ké&ri elbette goz oOniine alacaktir. Ancak fiyat
belirlemede temel unsur isten 6rnegin %40 ya da %50 gibi bir kér elde etmek
seklinde degil; diger firmalar acaba karindan ne kadar fedakérlik yapar, maliyet
diistiriicii unsurlar neler olabilir gibi sorulara cevap bulmak olmaktadir. Bu sorular
ise temelde su soruya cevap bulmak icindir. Acaba bu isle ilgili olarak rekabet fiyati
hangi diizeye inecektir? Iste diigiim rekabet fiyatinda kilitlendigi icin bu konu
rekabete gore fiyatlandirma baslig1 altinda incelenmektedir diyebiliriz.

3. Fiyatlandirma Konusu ile Ilgili Genel Bir Degerlendirme

Fiyatlandirma ameliyesi ge¢misten giiniimiize kadar firmalar1 ve dolayisiyla
da alicilari ilgilendirmis ve halen de ilgilendiren bir konudur. Ihmal edilemeyecek
derecede Oneme haiz olan fiyat ve fiyatlandirma konularinin bazi yazarlarca da
(Stiving, 2011, 17; Zhang vd, 2011, 1036) sirket stratejilerinin uygulanabilmesi
acisindan ¢ok kritik bir noktayi temsil ettigi one siiriilmektedir. Evet, ¢linkii kar
etmeyen hicbir ticari isletmenin hayatta kalmasi diisliniilemeyeceginden ve fiyat
konusu da kar etmek icin en o6nemli noktayr temsil ettiginden bu gercegi

yadsiyamayiz.
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Zamanla fiyat disi degiskenlerin (reklam, satis gelistirme vb.) Onem
kazanmaya baslamasi ile birlikte fiyatin 6neminin azaldig1 aklimiza gelebilir. Ancak
fiyatin Oneminin azalmasi bir yana, bahis mevzuu olan fiyat disi degiskenlerin

etkinligini artirmak i¢in bile fiyat vurgusu one ¢ikartilmistir.

Fiyat konusunun bu derece 6neme haiz olmasi firmanin segtigi fiyatlandirma
yonteminin de 6nemli olmasina sebebiyet vermistir. Bu bolumde ifade ettigimiz gibi
kullanilabilecek degisik fiyatlandirma yontemleri mevcuttur. Burada su noktanin
onemli oldugunu diisiiniiyoruz. Belirtebiliriz ki, firmalar bu yontemlerden birini
secerken sadece bir yonteme korii koriine baglanmak yerine birka¢ yontemi ayni
anda goz Oniline almaktadirlar. Clink( yine burada gorduk ki, bir yontem Gsti ortili
olarak da olsa diger yontemi az veya ¢ok icermektedir. Buna 6rnek olarak asagida bir
kisim matematiksel hesaplamalar yapacagiz. Bu 6rnekte hem maliyet hem de talep
durumunu dikkate alan bir firmanin fiyatim1 nasil belirledigi gosterilmeye
calisilmustir (Yikselen, 2012, 288):

Ornegin isletmenin talep fonksiyonu su sekilde olsun;
Q =1.000 - 0,15xP
Maliyet fonksiyonu ise su sekilde olsun;
TC =50.000 + 1.200xQ

Bu denklemde 50.000 TL sabit giderleri; 1.200 TL ise degisken giderleri
gostermektedir.
Gelir fonksiyonu ise fiyat ile satilan iiriin miktarinin ¢arpimina esittir. Bunu da TR =

P x Q seklinde gosterelim.

Kar fonksiyonu ise toplam gelirlerden toplam maliyetlerin ¢ikarilmasi ile elde

edileceginden; K = TR — TC seklinde gosterilebilir.
K =P*Q - (50.000 + 1.200xQ)
K =P (1.000 — 0,15xP) — [50.000 + 1.200 (1.000 — 0,15xP)]
K = 1.000xP — 0,15xP?—50.000 — 1.200.000 + 180xP

K =-0,15xP?+ 1.180xP — 1.250.000
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Maksimum kér1 saglayan fiyat diizeyi K fonksiyonunun tiirev fonksiyonunu sifira
esitleyen (Gurblz, 1992b, 24) P degerlerinden birisidir. O halde K fonksiyonunun
tiirevini alip sifira esitlersek;

dK
—=-03P+1.180=0
ap

P=3933TL
Yukarida bulunan fiyat, kart maksimize eden ya da zarari minimize eden fiyattir. Kar
fonksiyonunun ikinci tiirevi alindiginda, ¢ikan sonug sifirdan kiiciikse, fiyat kari

maksimum kilan fiyattir (Yikselen, 2012, 289).

dK
—=-03<0
dP

oldugundan buldugumuz fiyat (3.933 TL) k&r1 maksimize eden fiyattir.

Ornekte goriildiigii iizere firma, analizde hem maliyet fonksiyonu hem de
talep fonksiyonunu ele alarak k&rin1 maksimum noktaya ¢ikaran fiyati1 buldu. Gergek
yasamda firmalar fiyatlandirma yaparken aslinda —bilerek ya da bilmeyerek— tiim
faktorleri hesaba katmaktadirlar. Fiyatin, baz1 yazarlar tarafindan sezgisel bir tarzda
belirlendigini (Cassidy ve Guilding, 2007, 277) ileri surmeleri herhalde bu gercekten
kaynaklaniyor olsa gerektir. Fiyat belirleme isi esasinda bir¢cok faktorii goz oniine
almay1 gerektiren oldukga kapsamli, zaman ve emek gerektiren bir istir. Bazen bu
faktorlerden bazilar1 6ne ¢ikmaktadir. Nitekim, fiyatlandirma yodntemleri konusuna
ilgili literatiir agisindan bakildiginda ise bu yontemlerin ayr1 ayri ele alindigi goze
carpmaktadir. Bunun nedeni de siiphesiz bir anlayis eksikliginin sonucu degil,
fiyatlandirmaya yon veren faktorlerin etkilerinin daha ayrintili olarak tanimasi

acisindan yararli bir davranis olarak diistintilmesidir.

Fiyat ve fiyatlandirma konulari, turizm isletmeleri ve turistik talep agisindan
onemli birer degisken halini almaktadir (Zhang vd, 2011, 1036). Turizm talebinin
elastik karakterde olmasi nedeniyle turistlerin fiyata karsi duyarliliginin oldukga
fazla oldugunu biliyoruz. Bu da fiyatlandirma konusunun 6zellikle turizm isletmeleri

acisindan daha hassas bir konu haline gelmesine neden olmaktadir.
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IKiNCi BOLUM
TURIZM PiYASASI

[Ik bélimde iizerinde durdugumuz hususlar kuskusuz ki, firmanim icinde
bulundugu piyasanin o6zellikleri ve yapist ile ¢ok yakindan ilgilidir. Fakat ilk
boliimiin sinirlart bu konular lizerinde durmamiza engel teskil etti. Konunun daha da
somut bir sekilde ortaya konulabilmesi bakimindan bu bdliimde turizm piyasasinin
ve konaklama isletmelerinin bazi1 6zellikleri {izerinde genis olarak durmanin yararh
olacagin1 diisiinmekteyiz. Bunlardan bahsetmenin ¢alismamizda ne igin gerekli
oldugunu da yine —YVeri geldikge— belirtmeyi uygun gordik. Bu kapsamda oncelikli
olarak turizm sektoriinden kisaca bahsedecegiz ve bu sektorii olusturan baslica
isletmeleri (konaklama, ulastirma, tur operatorleri, seyahat acentalari) tanitmaya
calisacagiz. Ardindan ekonomi biliminde kabul gdérmiis baslica piyasa tiplerini
inceleyecegiz. Sonrasinda ise turizm isletmelerinin faaliyet gosterdikleri piyasalarin

yapist hakkinda bilgi verecegiz.

Bu bolimiin ikinci kisminda ise konumuzun ana eksenini olusturan
konaklama isletmelerine ve konaklama piyasasina deginecegiz. Ardindan
fiyatlandirmaya etki ettigini diisiinerek konaklama isletmelerin maliyet yapisini ve

mevsimlik calisma 6zelliklerini agiklamaya ¢alisacagiz.

Bu bolimiin iglinci ve son kisminda ise konaklama isletmelerinde

fiyatlandirmayi belirleyen faktorlerin piyasa yapisi ile iliskisini agiklayacagiz.

1. Genel Olarak Turizm Sektoriiniin Unsurlar1 ve Ekonomi

Bilimindeki Piyasa Modelleri

Konaklama igletmelerinin turistlere hizmet veren en 6nemli isletmelerden biri
oldugu tartisma gotiirmez bir gercektir. Ozellikle Tiirkiye’de gorilmektedir ki,
konaklama isletmeleri gelistikce turizm sektorii de bir biitlin olarak gelisim
gostermeye baslamistir. Elbette ki, turizmin gelisimini sadece bu sebebe baglamayiz

ancak cok biiytlik katkilar sagladig1 gercegini de goz ard1 edemeyiz.
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Gerek konaklama isletmelerinin gerekse de bir biitlin olarak turizm
sektorlinlin 6zelliklerinin bilinmesinin ¢alismamizda ele aldigimiz hususlarin tam
olarak anlagilabilmesi acisindan biiyiik fayda tasidigimi miilahaza ediyoruz. Bu
nedenle Oncelikle turizm sektoriiniin  bilesenlerini  inceleyecegiz. Turizm
isletmelerinin piyasa yapisina gegmeden once ise ekonomi biliminde kabul gormiis
basglica piyasa tiplerini incelemekte yarar vardir. Bunu yapmamizin nedeni de
kuskusuz, turizm isletmelerinin piyasa yapisinin anlasilmasinin, bahsedecegimiz
piyasa tiplerinin bilinmesine bagli olusudur. Ozetle, bu béliimde goriilecek ii¢ baslik,
turizm sektoriiniin bilesenleri, ekonomi bilimindeki piyasa modelleri ve son olarak

turizm sektoriiniin bilesenleri agisindan turizm piyasasi seklindedir.

1.1. Turizm Sektoriiniin Bilesenleri

Ilgili literatiir incelendiginde, “turizm sektorii” kavraminin tanimmnin birgok
yazar (Barutcugil, 1986, 20; Tribe, 1997, 640; Desbiolles, 2006, 1196; Usta, 2009,
34; Imler, 2011, 1; Kozak vd, 2012, 38) tarafindan yapildigina sahit oluyoruz. Bu
tanimlarda one ¢ikan noktalar1 6zetlersek, turizm sektorii “seyahat eden bireylerin
tiiketim ihtiyaglarini, {iriin ve hizmet talebini karsilayan ekonomik faaliyetler” olarak

ifade edilebilir.

Turizm faaliyetlerinin ¢ok yonliiliigli ve bircok degisik faaliyetle i¢ ice olmasi
turizm sektoriiniin sinirlarini ¢izmemizi zorlastiran bir durumdur (Toskay, 1983, 225;
Olal1 ve Timur, 1988, 239; Song vd, 2012, 1659). Turizm sektdriinlin sinirlarinin
genisligi de degisik ihtiyaclardan dogan turizm talebini karsilamak i¢in ¢ok sayida ve
cesitlilikte “turizm isletmesi” tiirii ortaya ¢ikmasina olanak tanimistir. Bu isletmeler
ile ilgili 6rnekler siralandiginda ¢esitlilik ve sayinin fazlaligi da zaten kendiliginden
ortaya c¢ikmaktadir. Soyle ki, turistlerin konaklama ve yeme-igme ihtiyaclarini
karsilayan “konaklama igletmeleri” ve “yiyecek-igecek isletmeleri”; turistlere yonelik
seyahat ile ilgili enformasyon saglayan ve bilet satisi, rezervasyon gibi
gereksinimleri karsilayan ‘“‘seyahat acentalar1”; turistleri bulunduklar1 yerden tatil
yapacaklart destinasyona ulastiran ‘“ulastirma isletmeleri”; turistlerin eglence
isteklerine cevap veren “rekreasyon isletmeleri”; el sanatlari, hatira ve hediyelik esya
satan perakendeci diikkanlar gibi isletmeleri birer turizm isletmesi olarak

degerlendirebiliriz. Saydigimiz bu isletmelerin ¢esitliligi ve birbirinden ayri
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Ozelliklere sahip olmasi gbze c¢arpan bir husustur. Bu husus ise turizm
isletmelerinden hangisinin ya da hangilerinin, hangi kriterlere gore incelenmesi
gerektigi konusunda tenkide acik bir kapi birakabilmektedir. Ciinkii saydigimiz bu
isletmelerden bazilarinin dogrudan turistlere hizmet verdiginin agik bir delili yoktur.
Ormegin bir yiyecek — igecek isletmesi sadece turistlere degil yerel halka da hizmet
vermektedir ya da hediyelik esya satan bir ditkkani1 dogrudan bir turizm isletmesi gibi
nitelemek dogru olmayabilir. Ancak bu tartismanin bizim ¢alismamizin sinirlarini
asmas1 nedeniyle asagida turizm sektoriinden s6z edildiginde ilk akla gelebilecek

baslica isletmeleri ele alacagiz.

1.1.1. Konaklama isletmeleri

Ekonominin igerisinde yer almig biitiin sektorlerin faaliyet gostermis oldugu
belli bir alandan ve her sektoriin bu alana bagl olarak iiretimini yapmig oldugu bir
iriinden s6z edebiliriz. O halde turizm sektoriinlin de iiriiniin de “turizm Uriinii” ya
da “turistik liriin” olarak ifade edilmesinde herhangi bir sakinca goziikmemektedir.
Ancak degindigimiz iizere, turizm iriiniin konaklama, ulagtirma ve eglence gibi
birgok farkli 6zellikteki bilesenden meydana gelmesi, bu iiriiniin heterojenligini agik

bir sekilde ortaya koymaktadir (Smith, 1994, 592).

Heterojenliginden bahsettigimiz turistik {irlinin  en O6nemli kismini,
kanimizca, varligini turizme ve turistik seyahatlere bor¢lu olan konaklama isletmeleri
meydana getirmektedir (Gurbiz, 1987, 9; Smith, 1988, 184; Sharpley, 2005, 14).
Ciinkii bu isletmeler, seyahate ¢ikan bir turistin evinden ayrildig1 anda ortaya ¢ikan
ve en temel gereksinimleri olarak belirtebilecegimiz; geceleme, dinlenme ve yeme-
igme gibi ihtiyaglarin1 karsilayan (Leiper, 1979, 401; Lashley, 2008, 5; Sian vd,
2009, 10) isletmelerdir. Ayrica bu isletmelerin giiniimiizde turistlerin eglence

isteklerine cevap verecek sekilde de yapilandirildigini gérebilmekteyiz.

Konaklama isletmeleri pek ¢ok yazar tarafindan (Warnken vd, 2008, 574;
Kozak vd, 2012,49; Ozel, 2012, 7) otel, motel, kamping, pansiyon, golf tesisi, termal
tesis gibi ¢esitli alt smiflara ayrilmaktadir. Hatta bunlarin yaninda kruvaziyer
gemileri de bir konaklama igletmesi gibi zikreden yazarlar da (Weaver, 2005, 165)

vardir. Bu smiflandirma g¢esitlerine 6rnek teskil etmesi bakimindan su iki otel
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cesidinden bahsedebiliriz. Turiste geceleme, dinlenme, yeme-igme gibi imkanlarin
yani sira golf sporunu yapabilmek amaci ile uluslararast normlara uygun diizeyde
parkurlarin ve bu aktiviteyi destekleyen diger boliimlerin bulundugu bir tesis
oldugunda golf tesisi; sifali sular ve buna benzer iirlinlerle tedavi imkanlari
sunuldugunda ise termal otel gibi isimler verilebilmektedir. Bu siniflandirmalar
aslinda bir bakima konaklama isletmelerini sunduklari {iriin ¢esidine gore

siniflandirmak ile 6zdestir.

Diger taraftan konaklama isletmeleri, faaliyet siirelerine gore (sezonluk,
mevsimlik); milkiyete gore (6zel, kamu, karma); buyukliklerine gore (buyik, orta
ve kiiclik) (Dincer ve Dinger, 1989, 46-47) siniflara ayrilmaktadir. Bunun yaninda
geleneksel (oteller) ve tamamlayici (motel ve pansiyon gibi otel digindaki diger
isletmeler) (Toskay, 1983, 240; Usta, 2009, 43) konaklama isletmeleri olarak da
siiflamaya tabi tutulmaktadir. Goriilityor ki, literatiirde, konaklama isletmelerinin
siniflandirilmasi konusunda ¢ok seslilik hakimdir. Cilinkii ¢ok degisik seyahat
amaglarina, sosyal statiilere, zevklere ve beklentilere sahip olan turistlere hitap

edebilmek amaci ile degisik isletme tiirleri ortaya ¢ikmuistir.

Konaklama isletmelerini, kaliteleri agisindan (yani liikks anlaminda), diisiik,
orta ve yiiksek diizey olarak ya da yildiz sayisina gore (bir, iki, iig, dort, bes yildiz)®
siniflandirmanin ~ ¢aligmamizin  konusu acisindan daha uygun diistigiini
sOyleyebiliriz. Cilinkii liikks derecesi ya da yildiz sayis1 degistikce kalite diizeyinin de
degismesi beklenmekte ve buna paralel olarak uygulanan fiyat diizeyi de
degisebilmektedir (Ramanathan, 2012, 47). O halde konaklama igletmelerinin tiirleri
arasindaki farkliliklar ancak kalite ve dolayistyla fiyat farkliliklarina karsilik diismesi
Olgiisiinde ¢alismamiz agisindan belirli bir anlam kazanmaktadir. Bu nedenle bizde
calismamizda her bir isletme tipini tek tek ele alip degerlendirmek yerine toplu bir

degerlendirme yapmaya calistik.

® Konaklama isletmelerinin yildiz sayisma gore sahip olduklar nitelikler agisindan bkz. Turizm
Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Y onetmelik,
http://mevzuat.basbakanlik.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=3.5.20058948 &Mevzuatlliski=0&source
XmlSearch=turizm
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1.1.2. Ulastirma Isletmeleri

Ulastirma isletmelerinin de turizm sektorii agisindan 6nemli islevlere sahip
oldugunu rahatlikla ifade edebiliriz. Ciinkii bir turistin, turistik 0Ortnlerden
faydalanabilmesi ve turizm aktivitelerine katilabilmesi i¢in, yani bir anlamda turist
sifatin1 kazanabilmesi igin, siirekli ikamet ettigi yerden ayrilip baska bir destinasyona
“ulagsmas1” gerekmektedir. Bu islevi yerine getirecek isletmeler ise ulastirma
isletmeleridir. Bu durumun bir bagka anlami, bir destinasyonun turistler tarafindan
tercih edilebilmesi ve turizm gelisiminden s6z edilebilmesi i¢in dncelikle o bolgenin

ulagilabilir olmasinin gerektigi seklinde ifade edilebilir (Sharpley, 2006, 5).

Turizm sektord ile ulastirma faaliyetleri ilk bakista ayr1 birer tiretim alan1 gibi
gOziikmektedir. Cilinkii ulastirma araglarini sadece turistlerin kullanmadig: agik bir
gercektir. Ancak turizmin gelismesi i¢in ulagtirmanin sart olmasi gerektigi gibi,
ulastirma da turistik hareketlenme arttiginda bu hareketlilikten nasibini almakta ve
buna bagl olarak ulagtirmaya olan talep artmaktadir. Bu bakimdan bu iki olgunun,
birbirleri ile 6nemli 6lglide yakin bir iligski i¢inde olduklarin1 (Mathieson ve Wall,
1990, 38; Lumsdon ve Page, 2004, 1; Sorupia, 2005, 1767) ifade edebiliriz. Hatta
bazi yazarlara (MclIntosh vd, 1995, 95; Sharpley, 2006, 44) gore ulasim ile turizm es
anlamlidir. Tirkiye acisindan bu yakin iliski, ulastirma istatistikleri incelendigi
takdirde rahatlikla goriilebilmektedir (Cizelge 2).

Cizelge 2. Tirkiye’ye 2013 Yilinda Dort Ayhk Dilimlere Gore Gelen Yabanci
Turist Sayis1 ve Kullandiklar: Ulasim Aracglar

Yabanci

Aylar Turist  Havayolu Karayolu Denizyolu Demiryolu
Sayisi

Ocak-Nisan  6.665.379  4.408.588 1.978.009  271.321 7.461

Mayis-Agustos  16.973.652 12948332 3111314 1.351.666  12.335

Eylil-Arahk ~ 10.821.067 7.514.849  2.340.610  956.428 9.183

Toplam 34.910.098 24.871.759 7.429.951  2.579.409 28.979

% 100 71 21 7,2 0,8

Kaynak: http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,9854/sinir-giris-cikis-istatistikleri.html,
Erisim Tarihi, 15.12.2014.
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Cizelgeye bakildiginda goriiliiyor ki, turistik hareketlenme Mayis — Agustos
doneminde zirveye ulagmaktadir ve bunu her bir ulasim araci i¢in sdyleyebiliyoruz.
Bu hareketlilik ise toplam ulasim hareketliliginin de ayn1 donemde artis gdstermesine

yadsinamayacak sekilde katkida bulunmaktadir.

Cizelgeden cikarilabilecek bir diger sonug, havayolu ulasiminin turistik
seyahatlerde tartigmasiz bir {listiinliige sahip olmasi olarak dile getirilebilir. Ciinkii
yapilan turistik seyahatlerin yaklasik %71’ havayolu ile gergeklesmektedir.
Esasinda, ulastirma ile turizm olgusu arasindaki iliskinin kuvveti, havayolu ulagimi
s6z konusu oldugunda daha da netlesmektedir (Bieger ve Wittmer, 2006, 40). Oyle
ki, dzellikle 1960 yilindan sonra hem turizmde hem de havayolu ulastirmasinda ¢ok
ciddi gelismeler saglandigina sahit oluyoruz (Sharpley, 2006, 15; Balta, 2012, 109).
Hatta charter denilen ucak seferleri ile diisiikk fiyata seyahat imkanma kavusan
turistler ile turizme olan talep daha da artis gostermistir (Shaw, 2008, 36). Bunun
baslica nedenini de, havayolu ulasimmin hizli, giivenli ve konforlu bir seyahat

imkan1 sunuyor olmasi olarak belirtebiliriz (Mammadov, 2012, 383).

Ulastirma araglar iginde ikinci derece de tercih edilen secenek ise yaklasik
%?21°1ik bir yiizdeye sahip olan karayoludur. Turistik seyahatler icin karayolunun
tercih edilmesindeki en 6nemli nedenleri; diisiik fiyata seyahat etme imkani sunmasi
ve diger ulastirma araglarina gore daha esnek olmasi diger bir ifade ile seyahat eden
bireylere daha 0zglir davranabilme firsatini sunmasi olarak siralayabiliriz
(Mammadov, 2012, 383). Bu esneklik 6zellikle turistin kendi araci ile seyahat etmesi
durumunda istenilen yerde durabilme ve diger ulastirma araglar ile gidilemeyen
yerlere gidebilme gibi avantajlar sunmaktadir. Bunun yaninda kisa mesafeli
yolculuklarda karayolu ile seyahatin diger segeneklere oranla daha iyi bir secenek
oldugunu da ifade edebiliriz. Cilinkii havayolu ile seyahat, havaalaninda belli bir
zaman harcama ve yiiksek fiyat gibi nedenlerle kisa mesafede dezavantajli hale
gelmekte; demiryolu ve denizyolu ulasimi ise her bolgeye ulasim imkan

sunmamaktadir.

Denizyolu ile seyahat edenlerin oranmi ise ¢izelgede yaklasik %7,2 olarak

gorilmektedir. Ozellikle yiizer otel olarak nitelenebilecek ve her tirlii konfora sahip
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olan kruvaziyer gemilerin turizme ciddi katkilarin1 gérmekteyiz (Wood, 2004, 133).
TURSAB’m yaymlanmis oldugu “Tiirkiye Kruvaziyer Raporu™na gére, Tiirkiye’ye
2013 yilinda denizyolu ile gelen turistlerin yaklasik %87’sini (2.240.776 kisi)

kruvaziyer gemiler ile gelen turistler olusturmaktadir (http://www.tursab.org.tr,

16.12.2014). Bu veri iilkemiz agisindan kruvaziyer gemilerin Onemini ortaya
koymasi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Ayrica Kruvaziyer gemiler, bir ulagtirma araci
olmasmin yaninda, seyahat edenlerin tatillerinin bir kismin1 gegirdikleri yer olarak
konaklama, eglence ve yeme — i¢gme ihtiyaglarini da karsilamaktadir. Yani bir
anlamda bir konaklama isletmelerinin bir kisim rollerini de iistlenmektedirler

(Weaver, 2005, 167).

Son olarak demiryolu ile ulagim hakkinda s6z sdylemek gerekirse; bu ulagim
tiiriiniin turistler a¢isindan ¢ok az miktarda tercih edildigi cizelgede de goriilmektedir
(yaklasik %0,8). Diger ulagtirma araglarina gére daha az oranda tercih edilmesinin en
onemli nedeni Tirkiye’de Onemli turistik destinasyonlardaki demiryolu agimnin
yetersiz olmas1’ ile agiklanabilir. Demiryollarini tercih edenler acisindan ise en

o6nemli neden ucuzluk olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Ozetle, gergekte her ulastirma isletmesinin kendine ozgii avantajlar1 ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Her bir ulastirma aracinin tercih edilmesinde ise siirat,
giivenlik, konfor ya da seyahat esnasinda farkli destinasyonlar1 ziyaret edebilme
imkanina izin vermesi gibi faktorler rol oynayabilmektedir. Bu faktorlerin yaninda
bir ulagtirma aracinin tercih edilmesinde fiyat da ¢ok dnemli bir role sahiptir. Ancak
bu rol, is amagl seyahat eden turistler s6z konusu oldugunda ¢ok 6nemli boyutlarda
degildir. Ciinkii bu kimseler daha ¢ok gidilen yere zamaninda ve hizli bir sekilde
ulagabilmenin gayreti igerisindedirler. Ancak tatil turistleri s6z konusu oldugunda
ulastirmanin fiyati onemli olabilmektedir. Bunun temel nedenleri kuskusuz ki, tatil
turizminin zorunlu bir ihtiya¢c olmamas1 ve seyahat biit¢esinde dnemli bir harcama

kalemi olusturmasidir. Bazi yazarlara gore bu oran %14 kadar olabilmektedir

" Detaylar icin bkz. http://www.tcdd.gov.tr/upload/Files/ContentFiles/2010/harita/ TR-M-S-001.jpg,
Erisim Tarihi: 24.12.2014
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(Wiersma vd, 2004, 104). Ayrica bu oran iilkemize gelen turistlerin seyahat

biitgelerinde %18’ lik bir paya sahiptir®,

1.1.3. Tur Operatorleri

Tur operatOrlerinin taniminin, literatiirde birgok yazar (Sheldon, 1986, 352;
UNEP, 2002, 23; Hacioglu, 2006, 83; Clerides vd, 2008, 374; Sian, 2009, 16; Misirl1,
2013, 180) tarafindan yapildigina sahit olmaktayiz. Bu tanimlar1 6zetleyerek bir
tanim yapmak gerekirse, “tur operatorleri ulastirma, konaklama, eglence ve diger
turistik hizmetleri birlestirerek (bir paket iriin haline getirerek) belli Ucretler
karsiliginda miisterilerine sunan isletmeler” olarak ifade edilebilir. Tur operatorlerini
bir bakima, turizm faaliyetleri icinde yer alan bircok Urlin ve hizmeti fiilen yerine

getiren isletmeler olarak diisiinebiliriz.

Tur operatdrleri ile ilgili yapilan tanima bakarak, bu isletmelerin sanki birer
tiretici isletme oldugu gibi bir sonug ¢ikarilabilir (Hacioglu, 2006, 84). Oysaki liretici
isletmeler esasinda konaklama ve ulastirma isletmeleri gibi turizm igletmeleridir. Tur
operatorleri ise bu igletmelerin {irlinlerini bir araya getirme ve satma gibi islevleri,
yani turistik 0rln dretenler ile turistler arasindaki iliskiyi kurma gorevini
tistlenmislerdir (Huang vd, 2009, 734). Yani esasinda birer araci kurumlardir. Ancak
tur operatorlerinin  birer aract kurum olmasi, bu isletmelerin Onemini
azaltmamaktadir. Aksine bu isletmeler hazirladiklari turlar ile turistin karar siirecinde
ve tatil yeri se¢ciminde etkili olmakta, hatta tercihlerini degistirebilmektedir (Bastakis
vd, 2004, 152). Bir baska deyisle, tur operatorleri gliniimiizde turist akigini saglayan
ve yonlendiren en 6nemli isletmeler konumundadir. Bu kurumlarin turist akisin
saglamadaki giicii, seyahate ¢ikan Britanyali turistlerin %60’1nin; Alman turistlerin
ise %52’sinin paket turlar tercih ettigini ifade edersek (Munoz vd, 2003, 136) daha

1yi anlagilabilir.

Tur operatorlerinin turist akismni saglamadaki giicli, bir bakima, bir
destinasyon ya da konaklama isletmesinin turist akisindan pay alabilmesi i¢in tur

operatOrlerinin programlarinda ve kataloglarinda yer almasin1 6nemli bir konu haline

8  Detaylh  bilgi igin  bkz.  TUIK  Cikis  Yapan  Ziyaret¢i Istatistikleri,
http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1072 Erisim Tarihi: 17.12.2014.
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getirmektedir (Cavlek, 2002, 479). Ancak bu 0Onemli konu kendi icerisinde
dezavantajli bir durumu da barindirmaktadir. O da, tur operatorlerine karsi
olusabilecek bagimliliktir (Munoz vd, 2003, 137). Ornegin turistlerin yapmis oldugu
paket tur harcamalarinin Tirkiye’ nin son bes yillik (2009-2013) turizm gelirindeki
pay1 ortalama %22.4 olarak gerceklesmistir®. Bunun yaninda iilkemize yapilan turist
giriglerinin  %60’dan  fazlasinin paket turlar ile gelen turistler tarafindan
gergeklestirildigi de (Giirbiiz, 2007a, 2) bilinmektedir. Yani Tiirkiye’ nin turizm
gelirlerinin 6nemli bir kismi, gelen turist saymin ise ¢ok biiyiikk bir bolimii tur
operatorlerinin diizenledigi paket turlar ile gelen turistlere baghdir. Bu bagimlilik
esasinda konaklama isletmelerinin tur operatorlerine bagimli  olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ciinkii en nihayetinde anlasmay1r yaparak odalarim1 tur
operatorlerinin kontroliine veren konaklama isletmeleridir. Eger bu bagimlilik
konaklama igletmelerinin fiyat belirlerken istemedigi bir fiyata razi olmasi sonucunu
doguruyorsa daha tehlikeli olabilmektedir. Gergekte hayatta da bu durumun 6zellikle

kiigiik ve orta 6lcekteki konaklama isletmeleri i¢in meydana geldigi goriilmektedir

(Buhalis, 2000, 117).

Tur operatorlerinin turistler yoniiyle de soyle bir dezavantajindan
bahsedebiliriz. Tur ile ¢ikilan seyahatlerde turistler, bireysel seyahatlerdeki kadar
ozgiir hareket edememektedirler. Ornegin herhangi bir yerde dort giin yerine bes giin
kalmak gibi ya da bir miizede yarim saat yerine bir saat bulunmak gibi bir 6zgiirliige
sahip olamayabilirler. Clnkl turlar genelde standart bir paket halinde ortaya
cikmaktadir ve nerede kag¢ giin kalinacagi, hangi bolgelerin ne kadar siire ile

gezilecegi gibi kriterler 6nceden belirlenmistir.

Tur operatdrleri, sayillan olumsuz etkilerinin yan1 sira hem turistik {iriin lireten
isletmelere hem de bu iirlinii tiikketen turistlere 6nemli avantajlar da saglamaktadir.
Bunlardan bazilarini su sekilde 6zetleyebiliriz (Sheldon, 1986, 352-355; Hacioglu,
2006, 86). Oncelikle, konaklama isletmelerini tek tek oda satma zorluklarindan,
seyahat isletmelerini ise tek tek koltuk satma gibi zorluklardan kurtarir ve oda —
koltuk satislarina biiyiik oranda etki ederek, bu isletmelerin doluluk oranlarin

artirirlar. Tiiketici boyutuyla ise turistlerin, turistik iiriinleri tek tek satin almalar

®  Detaylh  bilgi igin bkz. TUIK  Cikis  Yapan  Ziyaret¢i  Istatistikleri,
http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1072, Erigim Tarihi: 17.12.2014.
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yerine tek bir pakette butiin bu iriinlere ulasabilmelerini saglar. Bu sayede hem

zaman ve emek tasarrufu saglar hem de tatil maliyetlerini biiyiik oranda diistiriir.

1.1.4. Seyahat Acentalar1

Tur operatorliigli kavrami zaman zaman seyahat acentast kavrami ile
kanigtirllmakta ve kimi yerlerde es anlamli olarak kullanilmaktadir. Ancak bu
isletmelerin birbirleri ile giiclii baglarn olsa da farkli gorevleri icra etmekte
olduklarini sdyleyebiliriz. Seyahat acentalarmin (ki bunlara literatiirde perakendeci
seyahat acentalari1 da denmektedir (Hacioglu, 2006, 40)) esas islevi tur
operatorlerinin hazirlamis oldugu paket turlarin satisin1 yapmaktir (Misirli, 2013,
43). Seyahat acentalarinin bu islevi tur operatorleri ile arasindaki baglarin ¢ok ciddi
sekilde kuvvetlenmesine neden olmaktadir. Ciinkii tur operatorii paket bir iirtin haline
getirdigi Uiriinlerini satabilmek i¢in seyahat acentalarina, seyahat acentalar1 ise —tur
operatorleri gibi bir {irlin ortaya koyma yetenekleri bulunmadigindan— satis
yapabilmek i¢in tur operatorlerine karst bagimlidir. Yani bir manada tur operatorleri
bir {riini {dreticilerden toplayan bir toptanci, seyahat acentalar1 ise tur

operatorlerinden aldigi {iriinii satan bir perakendeci konumundadir.

Seyahat acentalari, tur operatorlerinin iiriinlerinin satigin1 yapmanin yani sira
ulastirma isletmelerinin biletlerinin rezervasyonu ve satisini yapmakta, turistlere
seyahat hizmetleriyle ilgili danismanlik yapmakta (pasaport — vize islemleri gibi),
transfer, ara¢ kiralama ve kongre ve konferans organizasyonu gibi isleri de yerine
getirmektedir (Hacioglu, 2006, 42; Dolnicar ve Laesser, 2007, 136-137; Misirl,
2013, 45; Tetik ve Polat, 2014, 329). Sayilan bu gorevlerin yaninda {ilkemizde “tur
operatorliigii” tipinde bir isletmenin bulunmamasi nedeni ile tur operatorlerinin tim
fonksiyonlarin1 seyahat acentalarindan bazilarni’® iistlenmistir. Yani konunun giris
kisminda ifade ettigimiz durum olan, tur operatorleri ile seyahat acentalarinin kimi
yerlerde es anlamli olarak kullanilmast durumu Tiirkiye acisindan gercege

doniismektedir.

10 “Bazilart” ibaresi ile A gurubu Seyahat Acentalart kastedilmektedir. Seyahat acentalarimin
smiflandirilmasi ve konu hakkinda detayli bilgi i¢in bkz. 1618 sayili Seyahat Acentalar1 ve Seyahat
Acentalar1 Birligi Kanunu, http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.1618.pdf
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Peki, acaba konaklama ve ulastirma isletmeleri gibi turistik isletmeler neden
bir seyahat acentasina gereksinim duyarlar? Sayilan bu kesimler pekald kendi
biletlerini satabilir, rezervasyonlar1 internet iizerinden ya da telefon, e-mail gibi
araclarla alabilirler. Evet, bu kesimler kismen de olsa bu islevleri kendileri yerine
getirebilirler ancak bu iglevleri isletmenin kendisinin yapmasi1 biiylik ihtimalle
maliyetleri artiran bir unsur olarak karsisma ¢ikacaktir. Ornegin, Tiirk Havayollar1’
nin Balikesir ilinde kendisine ait bir satis ofisi agmis oldugunu varsayalim. Bunun
icin ilgili isletmenin Oncelikle bir yer kiralamak ya da satin almak zorunda oldugu
asikardir. Bunun yaninda personel bulmak, ¢alistirdig1 personelinin maas ve sigorta
gibi gereksinimlerini karsilamak zorundadir. Ayrica bilgisayar, yazici gibi teknik
donanimlar ve masa, sandalye gibi gereksinimler de ortaya c¢ikacaktir. Tiirk
Havayollari, biitiin bunlar ile ugrasmak yerine biletlerinin satigin1 yapmasi i¢in bir ya
da birkag seyahat acentasi ile anlagsma yolunu tercih ederse hem daha ¢ok miisteriye
ulagabilecek hem de birgok maliyet unsurundan kurtulmus olacaktir. Yani isletmeler
icin Uriinlerini bir dagitim kanali araciliiyla tiiketicilere ulastirmak bir¢ok yonden
daha avantajli bir durumdur (ki buna zaten ilk boliimde “isletmelerde fiyatlandirma

kararlarinda rol oynayan faktorler” basligi altinda deginmistik).

Verdigimiz 6rnekte goriilmektedir ki, bir turizm isletmesinin bilet, oda ya da
tur gibi iriinlerinin satigin1 yapmak i¢in seyahat acentasi ile anlasma yolunu tercih
etmesi daha basit ve daha az maliyetli bir istir. Peki, acaba potansiyel turistler
acisindan seyahat acentasi araciligl olmadan bir tatil paketi olusturmak daha avantajh
bir durum mudur? Glnumduzde 6zellikle internetin geliserek bilgiye erisimde onemli
avantajlar sunmasi nedeniyle seyahat acentas: araciligi ile tatile ¢gikma tercihi daha
fazla maliyete neden olabilecek bir secim gibi goézikmektedir. Clnki internet
araciligr ile birey kendisi fiyat arastirmasi yaparak ulastirma araci bileti ve oda
bulabilir, tur programini kendisi olusturabilir ve boylelikle bir de seyahat acentasina
bedel 6demek zorunda kalmaz. Ancak yapilan bazi aragtirmalar (Law vd, 2004, 106)
bu gibi nedenlerin turistlerin g6ziinde seyahat acentasinin 6énemini azaltmadigini ve
turistlerin internet iizerinden tatil programi i¢in arastirma yapsa dahi bir tatil paketi
satin almak icin yine bir seyahat acentasina basvurdugunu (Lehmann, 2003, 383)
ortaya koymustur. Ayrica ilk bolimde de ifade ettigimiz gibi bir iiriiniin fiyatim
iiriine O0denen parasal bedel yaninda fiyat arasgtirmasi yapmak, secenekleri

degerlendirmek icin harcanan emek ve zaman da olusturmaktadir. Bu bakimdan
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seyahat acentasi ile tatil satin alma esasinda —isletmelerde oldugu gibi— potansiyel

turistlere de 6nemli avantajlar sunmaktadir.

1.1.5. Turizm Sektoriiniin Bilesenleri Konusunda Genel Bir

Degerlendirme

Turizm sektorii, 2013 yili itibari ile 1 milyar insanin katildig1 ve diinya
capinda 1,4 milyar dolar gelirin tretildigi (UNWTO, 2014, 2) devasa bir sektor
konumundadir. Hatta WTTC (2013) verilerine gore diyebiliriz ki, seyahat ve turizm
sektorii iilkelerin milli hasilasina otomobil ve imalat sanayiinden daha fazla gelir
saglamaktadir. Bir diger boyutu ile seyahat ve turizm sektorii istthdam olanagi
saglamas1 bakimindan (egitim sektdriiniin ardindan) diinyada ikinci sirada
gelmektedir. Oyle ki, 2013 yili diinya istihdammm %8,8’ ini seyahat ve turizm
sektorl saglamaktadir (WTTC, 2013, 14).

Turizm sektoriiniin boylesine biiylimesi ve giris kisminda ifade ettigimiz gibi
seyahate ¢ikan bireylerin ¢cok degisik talepleri bulunmasi, sektor igerisinde dogrudan
ya da dolayli olarak yer bulmus birgok isletmeden bahsedebilmemize olanak
tanimistir. Biz burada sektor i¢in hayati 6nem tasiyan ve turistik iirlinlin olugsmasinda
basrolii listlenmis olan konaklama isletmeleri, ulastirma isletmeleri, tur operatdrleri
ve seyahat acentalarini ele aldik. Bu isletmelerin temel gorevlerini kisaca su sekilde
Ozetleyebiliriz. Tur operatorleri, konaklama ve ulastirma isletmelerinden rezervasyon
yaparak ya da oda — koltuk satin alarak tur programini olustururken; seyahat
acentalar1 bu turlarin satisin1 yapmakta; ulastirma araglari ise turistin tatil yapacagi
destinasyona ulasmasini saglamaktadir. Konaklama isletmeleri de turistin
gecelemesine olanak saglamaktadir. Bu gorevlere bakarak diyebiliriz ki, turizm
sektorlindeki bir bilesenin varlig1 diger bilesenin varligini zorunlu kilmaktadir. Bu
sebepten Otiirii turistik iirlin sunan isletmelerin olusturdugu zincirden bir halka bile

c¢ikarilsa biitiinliik bozacak ve “turistik iiriin” yarim kalacaktir.

Sektordeki isletmelerin birbirlerine siki baglarla baglanmis olmasi, bir
isletmenin karar alirken diger isletmeleri de hesaba katmasi liizumunu beraberinde
getirmektedir. Sozgelimi bir konaklama isletmesi gecelik fiyatlarini gézden gegirmek

istiyorsa, bu islem i¢in hem diger konaklama isletmelerini hem de beraber calistig
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tur operatorlerini hesaba katmak zorundadir. Ayrica bu durumun turizm ile ilgili
kamu kurumlar1 s6z konusu oldugunda da gegerli oldugunu ifade edebiliriz. Gerek
ulusal gerekse de yerel diizeydeki kamu kurumlari, sadece tek bir turizm isletmesi
tipini (6rnegin konaklama isletmelerini) ilgilendiren bir karar alsa bile, bu karar
zincirin diger halkalarimm1 da etkileyecektir. Bu bakimdan kamu kurumlari,
kararlarinin sektoriin biitlinlinli etkiledigini aklindan ¢ikarmadan biitiinciil bir bakis

acis1 gelistirmeye ¢alismalidir.

Bilindigi gibi, calismamizin ana konusu, konaklama igletmelerinin fiyatlama
politikast ve Ozellikle diger yoresel konaklama isletmelerinin fiyatlarinin bu
politikada ne derece belirleyici oldugu ile ilgilidir. Bunun yanmi sira denilebilir ki,
turist agisindan “fiyat” seyahatin giin basina diisen maliyetidir. Otel fiyat1 ise bunun
sadece bir kismidir. Bunun bilinmesi, (6zellikle tur operatdrlerinin de konaklama
isletmelerinin miisterilerinin bir kismin1 olusturmasi) c¢alismamizin yukarida
belirttigimiz ana konusu ile ilgili tartismaya etki edebilir. Hatta s6z konusu tartismay1
bu gergekleri de bilerek yapmak gerektigi kanisindayiz. Bu nedenledir ki, “turizm
sektoriiniin bilesenleri” konusuna deginmemiz gerekli idi. Nitekim Onceki kisimda

bunu yapmaya calistik.

Turizm isletmelerinin piyasa yapisini daha iyi anlayabilmek acisindan
oncelikle ekonomideki piyasa modellerinin bilinmesinin faydali olacagini
diisiiniiyoruz. Bu nedenle asagida ekonomi bilimindeki piyasa modelleri hakkinda

bilgi verecegiz.

1.2. Ekonomi Bilimindeki Piyasa Modelleri

Basit tanim1 ile piyasa, belirli bir {irlin ya da iriin grubu icin alict ve
saticilarin bir araya geldikleri yer (Lipsey vd, 1984, 47; Weinstein, 1994, 28) olarak
tanimlanabilir. Ancak tanimda gecen “yer” kavrami ile mutlaka bir cografi mekan
kastedilmemektedir. Alic1 ile saticilar telefon, telgraf ya da internet ortaminda

haberlesmeleri halinde de piyasa olusmus olacaktir (Dinler, 2013, 74).

Piyasalar1 “genislik (yerel, bolgesel, ulusal, uluslararasi piyasalar)”,

“aligverise konu olan mallarin nitelikleri (mal ve hizmet piyasalar ile faktor
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piyasalar1)” ve “rekabet” agisindan birbirinden ayirmak miimkiindiir (Dinler, 2002,
211). Bizim konumuz agisindan rekabete gore siniflandirmanin incelenmesi daha
uygun distiiglinden bu simiflandirmaya gore isimlendirilen piyasa tiplerini

inceleyecegiz.

Iktisat literatiiriinde rekabete gore piyasa tipleri ise tam rekabet piyasasi ve
aksak rekabet piyasalar1 olmak tizere iki temel sinifa ayrilmaktadir (Giirbiiz, 2007b,
47). Aksak rekabet piyasalar altindaki baslica piyasa tipleri ise monopollii rekabet
piyasasi, oligopol piyasast ve monopol piyasasidir. Bunlardan, tam rekabet
piyasasinda miikemmel rekabet kosullari hiikiim siirerken, diger piyasalarda rekabet

az ya da ¢ok aksamaktadir.

Bilindigi gibi rekabet sadece “fiyat” ile olmaz. Bunun yanmi sira iiriin
farklilastirma, reklam, tanitma vs. gibi faktorler de birer rekabet araci sayilir. Biitiin
bu cesitli faktorlerin hepsinin etkileri s6z konusu iken, bir piyasada siddetli bir
rekabetin mi yoksa daha az siddetli bir rekabetin mi bulundugunu tartismak
zorlagmaktadir. Bu zorlugun {istesinden gelmek ig¢in iktisatcilar rekabeti “fiyat
rekabeti” anlaminda kullanmiglar, diger faktorleri ise rekabetin siddetini azaltabilen
ya da artirabilen etmenler olarak ele almislardir. Bu, diger faktorlerin etkisini inkar
etmek degil, analizi kolaylagtirmak anlamma gelmektedir. Bir 6rnek verelim.
Ornegin isletmelerin iiriinleri birbirine ¢ok benziyorsa, miisteriler fiyata daha ¢ok
dikkat eder. Boylece her isletme kendi fiyatinin diger isletmelerin fiyatlarinin ¢ok
tizerinde olmamasma dikkat etmek zorunda kalir. Fakat firmalarin {riinleri
arasindaki benzerlik az ise (ki buna “lriin farklilastirma” adi verilir) bu durum
isletmelere fiyatlandirma konusunda daha fazla hareket alani sunar. Bir bagka
deyisle, boyle bir durumda iiriin farklilagtirmanin rekabetin siddetini azalttigi
sOylenebilir (Nicolau, 2011, 1193). Boylece iiriin farklilastirmanin bir rekabet araci
olup olmadig1 tartismast &nemini kaybetmektedir. iktisat¢ilarin —asagida
belirtecegimiz— piyasa modellerini ortaya koyarken dayandiklart mantik kisaca bu
sekilde 6zetlenebilir. Biz de buna paralel olarak ayn1 mantiktan hareket etmekteyiz.

Ve bu yaklasimin ¢alismamizin ana konusu ile de uyum halinde oldugu sdylenebilir.
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1.2.1. Tam Rekabet Piyasasi

Bazi kosullarin bir araya gelmesi ile bir piyasa, miikemmel rekabet ortaminin
hiikiim siirdiigli bir hale biirinmektedir. Miikkemmel rekabet ortaminin en 6nemli
belirtisi ise tek tek firmalarin, piyasay1 ya da herhangi bir seyi (Lipsey vd, 1984, 211)
ornegin kendi triinlerinin satis fiyatim1 (Gilirbiiz, 1998, 33) etkileyememesidir.
Konumuzu olusturan tam rekabet piyasasinda, hi¢bir firmanin tek basina piyasayi
etkileyemedigi ve {lriin fiyatin1 kendisinin belirleyemedigi noktasindan hareketle
miitkemmel bir rekabet ortaminin olustugunu ifade edebiliriz. Bunun yani sira bir
piyasanin tam rekabet piyasasi olabilmesi i¢in bazi sartlarin gerceklesmesi

gerekmektedir. Simdi bunlar1 ayr1 ayr1 inceleyelim.

Oncelikle; “atomisite” kosulu olarak da adlandirilan (Dinler, 2013, 75) ve
piyasadaki yogunlasma derecesi ya da diger bir ifade ile piyasadaki firma sayisidir.
Bu sart piyasada ¢ok sayida alic1 ve satict olmasmm ifade etmektedir. Ornegin bir
firmanin tek bagina iiretimin %25 gibi ¢ok biiyiik bir kismin1 degil, %0,5 gibi kiiciik
bir kismin1 karsiliyor olsun. Bu durumda piyasada 200 adet firma bulunacaktir. Ayni
ornegi alicilarin, iiretimin ¢ok kiiciik bir kismini tiikketmesi durumu igin de
verebiliriz. Gorildigl lizere tek alict ya da saticinin piyasadaki payr o kadar
kiigiiktiir ki, tek alic1 piyasa talebini, tek satici ise piyasa arzini belirleyemez. Bu da
alic1 ve saticilarin piyasa fiyatin1 kontrol edememesine yol acar. Bu nedenle her iki
kesimde piyasada gegerli olan fiyat1 kabullenmek zorunda kalir yani alict ve
saticilarin her ikisi birden “fiyat alic1” roliindedir (Lipsey vd, 1984, 214; Dasgupta,
2007, 76). Piyasadaki fiyat ise piyasadaki toplam arz ve toplam talep dengesi
tarafindan belirlenmektedir. Ornek vermek gerekirse; binlerce kiiciik firma tarafindan
uiretilen ve neredeyse iilke niifusunun tamami tarafindan tiiketilen bugday ve piring
gibi tahil {irlinlerinin piyasasi tam rekabet piyasasidir. (Dinler, 2002, 212). Piring
piyasasini ele alacak olursak; c¢ok sayida tarimcidan biri ya da birkagi iiretim
yapmama karar1 alirsa, piring arz1 ve dolayisiyla piring fiyatt bundan etkilenmez.
Ayni sekilde bir ya da birkag kisi piring tiilketmeme karar1 alirsa (veya bu kisiler
tiketim miktarlari1 ¢ katina c¢ikarirsa) piyasadaki piring talebi degismez,

dolayisiyla da piring fiyat1 degigmez.
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Tam rekabet piyasasi i¢in ikinci sart olarak “homojenlik” kosulunu ifade
edebiliriz. Bu kosula gore firmalarin drlinleri arasinda higbir farklilik
bulunmamalidir (Miller, 2012, 508). Birbirinin tamamen aynist olan mallarin ayn

zamanda tiiketiciler tarafindan da ayni1 olarak kabul edilmesi gerekmektedir.

Ucgiincii sart olarak “mobilite” kosulu s6z konusu olmaktadir. Bu kosul bazi
yazarlar (Parasiz, 1996, 86; Giirbiiz, 1998, 34) tarafindan giris-¢ikis serbestligi olarak
da ifade edilmektedir. Mobilite kosulu ile yeni firmalarin piyasaya giriste ve ¢ikista
teknik ya da mali yonden higbir engelle karsilasmamasi durumu kastedilmektedir. Bu
kosul ayn1 zamanda tiretim faktorlerinin de (emek, sermaye, toprak) baska bir alana
kolayca kaydirilabilmesini igermektedir (Dinler, 2002, 212). Ornegin bir girisimcinin
otomobil fabrikasi kurmak istedigini varsayalim. Bu fabrika i¢in arsa ve bina gibi
sabit sermaye unsurlari girisimci tarafindan bagka bir alanda kullanilamaz ise —yani
mobil degilse (hareket kabiliyeti sinirliysa)— girisimci otomobil piyasasina

girmekten cekinebilecektir.

Dordiincii ve son sart olarak “agiklik™ sartindan bahsedebiliriz. Agiklik sarti
ile alict ve saticilarin kendilerini ilgilendiren her tiirlii durumdan haberdar olmalari
kastedilmektedir. Yani tiketicilerin 0rinin batin 6zelliklerinden (kalite dahil)
haberdar olmasi (Dinler, 2013, 76), iireticilerin ise malin hangi fiyata satildigi, tiretim
faktorlerinin fiyatlar1 ya da tirtinle ilgili fiyat degisikliklerini bilmeleri (Parasiz, 1996,
86) tam rekabet piyasasi igin sarttir.

Buraya kadar ifade ettigimiz dort kosulu da 6zetlemek gerekirse, tam rekabet

piyasasinda;

e Alict ve saticilar tek baslarma piyasa fiyatina etki edemeyecek kadar ¢ok
sayidadir (atomisite),

e Aligverise konu olan mallar birbirinin aynidir (homojenlik),

e Alici ile saticilarin piyasada hareket serbestligi vardir (mobilite),

e Piyasada haberlesme tamdir.

Belirtilen biitiin kosullar altinda, piyasadaki iiriiniin tek bir fiyat1 vardir ve bu

fiyat ise arz ile talebin kesistigi noktada belirlenmektedir (Sekil 6).
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Sekil 6. Tam Rekabet Piyasasinda Fiyat Olusumu ve Firmanin Talep Egrisi

Fiyat Fiyat
A
37 ICRRERESN. ¥ T Sy e P4
i )
Miktar Miktar
a) Piyasa fiyatinin olusumu b) Firmaya yonelik talep egrisi

Sekil 6’da, A ile gosterilen arz egrisi, her fiyat diizeyinde tiim firmalarin
uriinden arz etmek istedikleri miktarlarin toplamimi gostermektedir. T ile gosterilen
talep egrisinde ise alicilarin {driinden almak istedikleri miktarlarin toplami
gosterilmektedir. Iki egrinin kesistigi noktada da fiyat belirlenmektedir (P4). Burada
her firma piyasa fiyatin1 kabul etmek zorundadir. Clnki higbir firmanin iriini
digerlerinden farkli degildir ve bu nedenle firma fiyat yiikselttiginde tiiketiciler diger
firmalara yonelecektir. Ayrica iiretimi azaltip fiyat yilikseltmeye caligmak da higbir
anlam ifade etmeyecektir. Cunkl firma zaten piyasadaki Uretimin ¢ok kicuk bir
kismini karsilamaktadir. Bu kosullar altinda bahis mevzuu olan {iriin i¢in herhangi
bir firmaya yonelen talep egrisi Sekil 6-b’de goriildiigii gibi yatay sekildedir. Bunun
anlami ise firmanimn iiretimde azalis yapmasi durumunda fiyata etki edemeyecegi
(Lipsey vd, 1984, 215) ya da Pq fiyatinin {izerinde firmaya yonelik talebin
olmayacag1 seklinde yorumlanabilir (Giirbiiz, 1998, 36).

Gergek hayatta tam rekabet kosullar1 altinda ¢alisan bir piyasaya rastlamak
oldukga giictiir. Belirtebiliriz ki, tam rekabet piyasasi aslinda teorik bir modeldir
(Giirbiiz, 2007b, 56; Dinler, 2013, 203). Ancak bu model, bir piyasanin bu modele ne
kadar yakinsa o kadar rekabetci oldugunu gostermesi bakimindan énemli bir kriter
konumundadir (Sinclair ve Stabler, 1997, 59; Case vd, 2012, 262). Herhangi bir
piyasadaki kosullar tam rekabet kosullarina ne kadar yakinsa o piyasanin o kadar
rekabetci oldugu kabul edilir. Tersine, tam rekabet kosullarinin birisi ya da bir kism1

gecerli degilse 0 piyasada rekabetin aksamasindan soz edilir (GUrbuz, 1998, 42).
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1.2.2. Aksak Rekabet Piyasalar

Onceki kistmda bahsettigimiz {izere bir piyasadaki rekabet kosullarmni
etkileyen dort sart bulunmaktadir ve bu sartlardan bir kismi ya da tamami
aksadiginda aksak rekabet piyasalari meydana gelmektedir. Bu kisimda bu
piyasalarindan bahsedecegiz ve izleyecegimiz sira, rekabetin en az aksadigi

piyasadan en c¢ok aksadigi piyasaya dogru olacaktir.

Aksak rekabet piyasalarindan ilki “monopollii rekabet piyasasi”dir.
Monopollii rekabet piyasasi tipki tam rekabet piyasasinda oldugu gibi ¢ok sayida
firmanin faaliyet gosterdigi ve giris ¢ikisin biiyiik dl¢iide serbest oldugu bir piyasadir
(Sinclair ve Stabler, 1997, 59). Bu piyasa bu yonleri ile tam rekabet piyasasina
benzese de, belirgin bir sekilde ayrildig: bir yon vardir. O da, her firmanin {liriiniiniin
diger firmalarin iirlinlerinden az ya da c¢ok farkli olmasidir (Mcconnell ve Brue,
2008, 445). Yani bu piyasadaki iiriinler “homojen” degil, farkli renk, goriiniis ve en
onemlisi de farkli isim (marka) ve farkli kalite gibi kistaslarla heterojen hale
getirilmig irlinlerdir. Burada 6nemli olan nokta iirlinlerin gergekten farkli olmasi
degil, tiikketici zihninde farkli olarak algilanmasini saglamaktir (Krugman ve Wells,
2009, 471). Ayrica sunu da belirmeliyiz ki, heterojen hale getirilebilen mallar ¢cok
fazla karmasik olmayan, kolay ikame edilebilecek mallardir (Tiirkay, 1986, 219).
Diger bir ifade ile iiretimi i¢in ¢ok biiylik tesisler gerektirmeyen mallardir (Dinler,
2002, 339). Buna 6rnek olarak, temizlik drlnleri, biskivi, makarna ve peynir gibi
uretimi olduk¢a kolay gida maddeleri verilebilir (http://www.ekodialog.com/,
26.12.2014).

Bu piyasada faaliyet gosteren ve {lriiniinii farklilagtiran ya da en azindan farkl
oldugunu diisiindiirten firma bir manada kendi monopoliinii kurmus gibi
davranabilmektedir (Tiirkay, 1986, 218; Giirbiiz, 1998, 42). Boylelikle firmanin
iriiniine, diger firmalardan —belli sinirlar1 ve kriterleri g6z oniinde bulundurarak—
farkli fiyatlar belirleyebilmesi, miimkiin hale gelmektedir. Farkli fiyatlarin so6z
konusu olmast ise iiriine yonelik talebi etkilemektedir. Uriiniin fiyat1 arttiginda bazi
tiiketiciler {irlini almaktan vazgecerken; fiyat diistiigiinde ise iirlinii almak isteyen

yeni tliketiciler ortaya c¢ikmaktadir. Bu durumda monopollii rekabet piyasasinda
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“firmaya talep egrisi” tamamen yatay eksene paralel degil, asagidaki Sekil 7°de
goriildiigii gibi egimli olabilmektedir (T1 veya T2 egrisi gibi). Egrinin yatay degil de
egimli olmasi, firmanin fiyat yiikselttigi zaman miisteri sayisini azaltabilmekle

beraber, tim miisterilerini kaybetmeyeceginin bir ifadesidir.
Sekil 7. Monopollii Rekabet Piyasasindaki Firmanin Talep Egrisi

Fiyat

T

>~

Qi Q Miktar

Yukaridaki sekilde iki adet talep egrisi cizdik. Her iki talep egrisi de
dikkatlice incelenirse talep egrisinin egiminin arttigi yerde (yani daha dik hale
geldiginde) ayni talep miktarinda iiriine daha yiiksek fiyat belirlenebildigi goriiliiyor.
Sekilde de bu durum Ty ve Tz egrilerinde goriilmektedir zira Q1 miktarinda T; talep
egrisine gore Py fiyati, T2 egrisine gore P2 fiyati ortaya ¢ikmaktadir (P2>P1). Firma
talebini T2 egrisinde oldugu gibi daha dik hale getirebilirse iiriiniine daha yiiksek bir
fiyat belirleyebilir.

Peki, acaba hangi faktor veya faktorler nedeni ile firmaya talep egrisi egimli
hale gelmekte ya da bu egim daha fazla olabilmektedir? Egrinin daha yatik hale
gelmesi, fiyat degismedigi halde talep edilen miktarin daha az olacagini, daha dik
hale gelmesi ise yine fiyat degigsmedigi halde talep edilen miktarin daha fazla
olabilmesini ifade eder (Gurbuz, 1998, 43; Dinler, 2002, 340). Sekil 7’de bu durum
sOyle gosterilebilir: P1 fiyatinda egri T1” den T2 haline gelince (yani diklesince) talep
miktar1 Q1’ den Q2’ ye ¢ikmaktadir. Talebin artmasi noktasindan bakacak olursak; bu
noktada da talebin aym fiyat diizeyinde nasil arttirilacagi sorusunun cevabi énem
kazanmaktadir. Bunun cevabi, “lriin farklilastirmasinin derecesi”dir. Daha agik bir
ifadeyle iiriin farklilastirma, miisterilerin fiyatin yani sira iriiniin kendisine de bir

Olciide onem vermesini saglamaktadir. Ancak firma iirlin farklilastirma yapamazsa
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bu sefer tiiketicileri yogun reklam kampanyalari, halkla iliskiler programlari, satis
promosyonlar1 ya da dogrudan pazarlama cabalari ile iriiniin farkli olduguna
inandirmasi gerekmektedir. Eger bir piyasada kendi iiriiniinii farklilastirma imkanlar
—her firma icin— mevcutsa (ki her Grln icin bu mimkin olmayabilir), sonucta o
piyasadaki {iriin i¢in tek bir fiyat degil bir “fiyatlar yelpazesi” (Giirbiliz, 1998, 43)
ortaya c¢ikabilmektedir. Ciinkii her firmanin gerek maliyet yapisi, gerekse de talep
egrisinin egimi birbirinden az ya da c¢ok farkli oldugundan, “kar1 maksimize kilan

fiyat” her firma i¢in farkl olabilir.

Dikkat edilirse, Sekil 7°de firmaya talep egrilerinin egimini ¢ok fazla dik
cizmedik. Bu, sunu ifade etmektedir: Bir firma fiyatin1 artirmasina ragmen Uriin
farklilastirma nedeniyle tiim miisterilerini kaybetmeyebilir. Ancak piyasada ayni
triinli ikame eden bir¢ok {iriin bulundugundan, firmanin fiyat yiikseltmekle
kaybedecegi miisteri sayist ¢ok da az olmayacaktir. Biliyoruz ki, {iriin
farklilastirmanin dozu arttikca, ikame imkanlarmin da azalacagi gergeginden
hareketle firmaya talep egrisi daha dik hale gelebilmektedir. Yine de monopollii
rekabet piyasast modelinde, iirlin farklilagtirma imkanlarinin nihayet belirli bir sinir1
oldugu diisiiniildiigiinden, firmaya talep egrisinin egiminin de nispeten az oldugu

varsayilmaktadir.

Bu arada yukarida belirttik ki, bu piyasada tek bir fiyat s6z konusu degildir
(Spence, 1976, 218). Belirli bir fiyattan ziyade bir fiyat yelpazesinden s0z
edilebilecegini de sdyledik. Bu durumda tam rekabet piyasasi i¢in ¢izdigimiz Sekil
6’nin (a) kisminin monopollii rekabet piyasasi i¢in de ¢izilip cizilemeyecegi sorusu
akla gelebilir (¢iinkii s6z konusu sekil piyasada tek bir fiyata atif yapmaktadir).
Kanimizca, dikey eksenin s6z konusu iiriiniin “ortalama” fiyatin1 temsil ettigi, yatay
eksenin ise birbirinden az ya da ¢ok farkli olan ama yine de belli bir mantiga gore
toplanabilen iirlinlerin toplamini ifade ettigi kabul edilerek, Sekil 6’da ifade edilen ve
“piyasa fiyatinin toplam arz ile toplam talep dengesi tarafindan belirlendigini” kabul

eden diisiince, monopollii rekabet piyasasi igin de kabul edilebilir'?.

11 Benzer bir yaklasim i¢in bkz. Giirbiiz, 1998, s. 89-90.
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Bir diger aksak rekabet piyasasi ise “oligopol piyasas1” dir. Oligopol
piyasast az sayida firmanin faaliyet gosterdigi bir piyasa tipidir. “Az sayida firma”
tabiri ile firma sayisinin nicelik olarak ifade edilmesinden ziyade firmalarin
birbirlerini etkileme derecesi géz Oniine alinmalidir (Miller, 2012, 574). Buna g0re
iki ya da ti¢ firmanin bulundugu bir piyasay1 oligopol olarak degerlendirebilecegimiz
gibi daha fazla sayida firma'?> bulunmasi durumunda eger firmalarin davranislari
birbirini etkiliyorsa yine oligopol piyasasindan séz edebiliriz. Ayrica sunu da
sOyleyebiliriz ki, oligopol sartlarinda firma sayisi fazla oldugunda —genelde—
piyasaya hakim olan ve {iretimin biiylik bir kismim karsilayan az sayida firma
bulunmaktadir. Ornegin ABD Ticaret Bakanligi’ min 2002 yilinda yaptig1 bir
arastirmaya gore ABD’ de sigara piyasasinda 15 firma bulunmasina ragmen, dort
firma piyasanin %95’ ine, sekiz firma %99’ una hakimdir. Hafif silah mithimmat:
tiretimini ise 109 firma yaparken, dort firma piyasanin %83’ iine, sekiz firma %89’
una hakimdir. Bu duruma bagka bir 6rnek olarak motorlu araglar piyasasi verilebilir.
Bu piyasa da bulunan firma sayist 308 iken dort firma piyasanin %81’ lik kismina
hitap etmektedir; sekiz firma ise %91’ lik bir paya sahiptir (Case vd, 2012, 295). Bu
ve bunun gibi Orneklere bakilarak, ger¢ek hayatta bir endiistri hakkinda “biiyiik
ticli”, “biiylik dortlii” ya da “biiyiik altili” gibi terimler duyuldugunda akla hemen
oligopol piyasasi gelebilir (Mcconnell ve Brue, 2008, 451).

Piyasanin yapisini belirleyen faktorlerden biri olan {iriin benzerligi meselesine
gelecek olursak, bu piyasada iiriinlerin az ya da ¢ok benzer oldugunu gorebiliyoruz.
Demir ya da petrol gibi endiistriyel iirlinlerin {retildigi piyasalarda benzer {irlinler
s0z konusu iken; otomobil ya da sigara piyasast farklilagsmis tiriinler sunmaktadir
(Frank ve Bernanke, 2009, 235). Ayrica lrliniin benzer olup olmamasi durumu
firmalarin birbirlerine olan bagimlilik derecelerini etkilemektedir. Benzer iiriin iireten
firmalarda daha fazla olsa da (McEachern, 2012, 233) esasinda piyasadaki biitiin
firmalarin, fiyat, tiretim hacmi, {iriin kalitesi, reklam harcamalar1 gibi konulardaki
davraniglar1 birbirini etkiler ve firmalar1 birbirlerine bagimli hale getirir (McEachern,
2012, 233). Bu soylediklerimizi sayisal bir 6rnekle desteklemek faydali olacaktir.
Ornegin bir piyasada toplam arz miktar1 1.000.000 birim olsun. Bu arz her biri 1.000

12 Byradaki “daha fazla sayida firma” ifadesi ile ilgili olarak literatiirde degisik goriisler vardir. Bazi
yazarlar (Lipsey vd, 1984, 257) bu sayinin en fazla on iki olabilecegi yoniinde goriis bildirirken; baz
yazarlar (Miller, 2012, 574) ise bu sorunun kesin bir cevabinin olmadigin1 vurgulamaktadir.
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birim arz eden 1.000 firma tarafindan gerceklestirilmektedir. Bu firmalardan bir
tanesi olan A firmasi fiyatin1 diigiirerek satiglarint %100 artigla 2.000 birime ¢ikarirsa
haliyle diger firmalarin toplam satiglart 1.000 birim azalacaktir. Bu 1.000 birimlik
azalma miktar1 geriye kalan 999 firma tarafindan paylasilacagindan her birinin bu
azalmadan nasibine diigen pay 1000/999 ~ 1 birim olacaktir. Cok kiigiik olan bu
miktarin diger firmalar tarafindan fark edilmesi oldukca giigtiir. Ancak eger
1.000.000 birimlik arz miktari, her birinin {iretim miktar1 500.000 olan iki firma
tarafindan gerceklestirilirse bir firmanin satiglarint %20 (100.000 birim) olarak

artirmasi bile diger firmay1 6nemli dlctide etkileyecekti.

Oligopol piyasasi verdigimiz ornekteki ikinci duruma benzemektedir. Yani
iiretim, biiyilk miktarlar halinde az sayida firma tarafindan yapilmaktadir. Bu
bakimdan herhangi bir firmanin fiyat diigiirmesi halinde bundan etkilenen diger
firmalarinda fiyat disiirebilecegini ve soz konusu firmanin fiyat konusundaki
davraniginin etkisini azaltabilecegini sOyleyebiliriz. Diger bir ifadeyle, bir firmanin
fiyat diisirmesinin etkileri diger firmalarin nasil tepki gostereceklerine baglidir.
Talep teorisinde (ceteris - paribus varsayimi altinda) yapildigi gibi, firma fiyat
disindaki diger degiskenleri hice sayarak, talebi sadece fiyatin etkiledigi gibi bir
varsayimla hareket edememektedir. Bu da bu piyasada faaliyet gdsteren firmalarin
“talep egrilerinin belirsizlesmesine” neden olmaktadir (Giirbiiz, 1998, 45; Dinler,
2002, 353). Diger taraftan, talep egrisinin belirsizligi ve firmanin fiyat degistirdigi
zaman diger firmalarin gosterecegi tepkinin tam kestirilememesi, bu piyasada
fiyatlarin zor degismesine sebep olmakta (Domberger, 1979, 107; Martin, 1993, 142)
ve dolayisiyla fiyatlarin degisim aralig1 uzamaktadir®®, Ancak Uretim maliyetlerinde
biiyiik degisikler olmasi halinde ya da talepte dnemli kaymalar olusmas1 durumunda
fiyatlar degistirilir (Lipsey vd, 1984, 261). Ciinkii —buraya kadar sik¢a bahsettigimiz
Uzere— bu piyasadaki firmalarin birbirlerine olan bagimlilik dereceleri fazladir ve

bir firmanin tek karari biitiin piyasay1 etkileyebilir.

Oligopol piyasasinda talep egrisinin belirsizligi ve firmalarin birbirleri ile
etkilesim derecelerinin fazlaligi gibi meseleler bir diger meselenin de giindeme

gelmesine sebep olmaktadir. O da, firmalarin birbirleri ile rekabet etmek yerine gizli

13 Bu duruma literatiirde “fiyat yapiskanligr” (Lipsey vd, 1984, 260) denilmekle birlikte konumuzla
alakali olmadigindan burada detaylarina burada girmiyoruz.
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ya da agik; sozlii ya da sOzsiliz olarak anlasma yolunu tercih etmeleridir (Giirbiiz,
1998, 45). Clnkii meydana gelebilecek bir fiyat savasinda firmalarin talep miktarlar
ile kar oranlar ciddi olarak etkilenebilmekte, hatta firmalarin 6miirlerinin bitmesine

de neden olabilmektedir.

Bu piyasada firma sayzisi ile ilgili olarak okuyucunun aklina su soru gelebilir:
Oligopol piyasasinda neden firma sayis1 artmiyor da smirli kaliyor? Ciinkii firma
sayisinin smirlt olmasi ya da az sayida firmanin piyasaya egemen olmasi durumu
ayni zamanda piyasaya girisi zorlagtiran (Tirkay, 1986, 230) bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. S6zgelimi, ii¢ firma piyasanin tiim ihtiyaglarin1 karsiliyorsa;
dordiincii firmanin piyasada kendine yer bulabilmesi olduk¢a zordur. Ciinkii
piyasaya girebilmek ve iyi bir yer edinebilmek i¢in fiyat1 diisiik tutmak zorundadir.
Bunun iginde diger firmalarin sahip oldugu maliyet avantajlarina sahip olmasi
gerekmektedir (Frank ve Bernanke, 2009, 236). Ancak diger ii¢ firma “Olgek
ekonomilerinden” de faydalanarak c¢ikti basina birim maliyetlerini diisiirebilmigse
piyasaya yeni giren bir firmanin kisa vadede bunu basarabilmesi olduk¢a zordur. Ki,
zaten Frank ve Bernanke (2009, 235)’nin de belirttigi iizere bu duruma gercek
hayatta nadiren sahit olmaktayiz. Bu noktadan hareketle, bu piyasaya girisi
zorlagtiran bir diger faktoriin “Olcek ekonomileri” konusu ile ilgili oldugunu
belirtebiliriz (Pindyck ve Rubinfeld, 2009, 449). Olcek ekonomileri kavramini kisaca
“Olcekten dogan maliyet avantajlar1” seklinde ifade edebiliriz (Lin ve Liu, 2000, 21).
Bu durumda, piyasaya yeni giren firmanin da igerideki firmalarm birim maliyetlerine
ulagsmak i¢in ¢ok miktarda iiretmesi giindeme geldiginde, piyasada asir1 bir “arz”
meydana gelecektir. Bu durumda ya igerideki firmalardan bazilar1 piyasayr terk
edecek, ya da yeni firma piyasada hic yer edinemeyecektir. Sonucta piyasada yine az
sayida firma bulunmaya devam edecektir. Piyasaya yeni giren bir firma biiylik
ihtimalle baslangicta zaten az miktarda liretim yapabilecektir (Giirbiiz, 1998, 45). Bu
durumda ise maliyetleri icerideki firmalara nazaran g¢ok yiiksek olacagindan, o

piyasada yer edinemeyecektir.

Daha once ifade ettigimiz gibi calismamizda en Oncelikli olarak iizerinde
durdugumuz konu, konaklama isletmelerinin fiyat belirlerken ayni yorede bulunan
diger isletmelerin fiyatlarina ne derece duyarli olduklari ve bu isletmelerin

fiyatlandirma davraniglarindan ne derece etkilendikleridir. Calismamizin tigiincii
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boliimiindeki uygulamada, firmalarin 6zellikle kendileriyle ayni1 yorede kurulmusg
bulunan diger firmalarin fiyatlarin1 ¢ok fazla Onemsedikleri gibi bir sonuca
ulagtigimizi varsayalim. Bu durum konaklama piyasasini aslinda az sayida firmanin
birbirleriyle yaristig1 bir piyasa olarak gérmenin miimkiin olmasi olasiligini giindeme
getirebilir. Cunku —kabul edilebilir ki— bir Glkede ya da dinyada ne kadar gok
konaklama firmasi bulunursa bulunsun, herhangi bir yorede bulunan firma sayisi
bundan ¢ok daha azdir. Bir baska deyisle mesele, “konaklama piyasasi aslinda

yoresel bir piyasa midir?” meselesi haline gelmektedir.

Aksak rekabetin en ug birimi tek firmanin faaliyet gosterdigi piyasa tipi olan
“monopol piyasasi”dir. Monopol piyasasinin ortaya ¢ikis nedenleri, patent hakki,
fikri miilkiyet koruma hakki gibi yasal nedenlerden, bir {iriiniin {iretiminin sadece
devlet ya da Ozel bir isletme eli ile gergeklestirilmesi durumundan (6rnegin bir
zamanlar Glkemizde alkol ve sigara uretimi yapan tek kurum olarak TEKEL gorev
yapmaktayd: ya da su an Balikesir ilinde dogalgaz dagitim isini sadece AKSA
Dogalgaz Dagitim A.S. adinda bir isletme tistlenmistir) ya da 6lgek ekonomilerinden
kaynaklanabilir (Hall ve Lieberman, 2010, 288).

Olgek ekonomisi konusuna burada ayri bir parantez agmak istiyoruz.
Oligopol piyasasinda Olcek ekonomisi meselesinin piyasaya giris engeli
olusturdugunu belirtmistik. Monopol piyasasi olusumunda ise sOyle bir etkisi
gortilebilir. Diyebiliriz ki, baz1 durumlarda bir firma biiylidilkce diger firmalara
nazaran daha fazla maliyet avantaji elde etmeye baslar (bahse konu firma 6rnegin
diger firmalardan daha Once kurulduysa bu durum ortaya ¢ikabilir). Zamanla bu
firma ile rekabet edemeyen diger firmalar piyasadan gekilir ve monopol piyasasi
ortaya ¢ikmis olur. Bazen de dlgek ekonomileri nedeni ile piyasada az sayida firma
kalinca rekabete devam etmek istemeyen firmalar kendi aralarinda —gizli ya da agik
sekilde— anlasarak monopol giicline ulasirlar. Anlasmanin yani sira birlesme yolunu

da se¢me ihtimali olan firmalar bu sayede monopol piyasasini ortaya ¢ikarmis olur.

Monopol piyasasinda bir firmanin belli bir talep egrisi vardir. Firma piyasada

tek oldugu i¢in bu egri ayn1 zamanda piyasanin da talep egrisidir (Sekil 8).
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Sekil 8. Monopol Piyasasinda Firma ve Piyasa Talep Egrisi

Fiyat A
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Miktar

Sekil 8’e gore firma fiyatin1 P2’den P1’e yiikselttiginde talep miktar1 Q2’den
Q:’e gerilemektedir. Piyasada s6z konusu iiriinii treten bagka firma da
bulunmamaktadir. Bu nedenledir ki, tiiketicilerin bu firmadan satin almaktan
vazgectikleri Q2Q1 kadar triinii, bagska bir firmadan satin almalar1 da s6z konusu
degildir. Eger iirtin, tiiketiciler igin gok 6nemli ya da ikamesi olmayan bir Uriin ise
(0rnegin Balikesir’de dogalgaz dagitimmi sadece AKSA Dogalgaz Dagitim A.S.
yapmaktadir) firma daha dik bir talep egrisi ile karsi karsiya kalacak ve Q2Q:
mesafesi daha kisa olacaktir (Giirbiiz, 1998, 46). Tersine, iiriin tiiketiciler agisindan

cok onemli degilse talep egrisi yatik hale gelecek ve Q2Q1 mesafesi de artacaktir.

Hatirlanacagi iizere tam rekabet piyasasinda firmanin piyasa fiyatini
kabullenmek zorunda oldugunu belirtmistik. Monopol piyasasinda ise firma igin
piyasa fiyatin1 kabullenmek gibi bir durum s6z konusu degildir. Ciinkii monopolcii,
tam rekabet piyasasim1 anlatirken belirttigimiz gibi “fiyat alici” degil, “fiyat
belirleyici” (Dinler, 2002, 291; Mcconnell ve Brue, 2008, 424) konumundadir.
Ancak fiyat belirleyici olmak firmanin {irlinline caninin istedigi her fiyati
koyabilecegi anlamina gelmez. Talebin durumunu hesaba katmadan fiyat belirlenirse
firma istedigi kar oranlarina ulasamayacaktir (yiiksek fiyatta talebin ¢ok fazla
diismesi nedeniyle, diisiik fiyatta ise talep miktar1 ¢ok olsa bile {iriiniin fiyat1 diisiik
oldugundan yeteri kadar kar elde edemeyecektir). Esasinda monopolcii, ya satis
fiyatin1 ya da satig miktarini saptayabilir (Dinler, 2002, 292; Pindyck ve Rubinfeld,
2009, 350; Varian, 2010, 439). Firma fiyat belirlediginde bu fiyattan ne kadar

satilacaginin talep tarafindan belirlenmesine razi olur ya da iirettiginin tamamini
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satacag1 varsayimi ile satig miktarini belirlediginde ise talebin miktarina gore ortaya
c¢ikacak fiyati kabul eder (Pindyck ve Rubinfeld, 2009, 350). Yukarida yer alan Sekil
8’de de bu durum goriilmektedir. Firma tirliniine P1 fiyatin1 koyarsa Q1 miktar1 kadar
talep goriir. Bunun yaninda firma Qz miktar1 kadar iiretim yapiyor ve bu iirlinlerin

tamamini satabilmek istiyorsa P fiyatin1 kabul etmek zorunda kalir.

1.2.3. Ekonomi Bilimindeki Piyasa Modelleri Konusunun Genel

Ozeti ve Bir Degerlendirme

Burada incelenen dort piyasa modelinin belli bir iiriin sunan firmalarin hangi
piyasa modeline girdigini ya da yakin oldugunu anlamak icin birer kavramsal arag
olarak disiiniilebilecegini sOyleyebiliriz. Gergekte, herhangi bir piyasanin hangi
piyasa tipine girdigini ya da yakin oldugunu belirlesek bile o piyasanin biitiin
kistaslarina uygun 6zellikler tasidigini soyleyemeyebiliriz. Bu bakimdan bir firmanin
hangi piyasada bulundugunu belirlemenin ¢ok gerekli oldugu tartismaya agik bir
konudur (Giirbiiz, 1998, 47). Ancak yine de bu piyasa modelleri bize bir piyasay1
analiz ederken ve firmalarin diger firmalara gore (iirliniiniin benzeyip benzememesi
konusu ile ilgili olarak) iiriinii ya da fiyatlandirma davraniglar1 gibi konular hakkinda
bilgi vermesi bakimindan 1sik tutucudur. Burada siraladigimiz piyasa modelleri
asagidaki Sekil 9’da bir siniflandirmaya tabi tutulmustur. Yapilan bu siniflandirma
“{irlin benzerligi” ve “piyasadaki firma sayis1” boyutlari ile sinirli olsa da, gorsel bir

Ozet sunmaktadir.

Sekil 9. Ekonomi Bilimindeki Piyasa Modellerinin Gorsel Bir Ozeti

Uriinler Farklhh m?

A
f 1
Hayir Evet
P
Tane
-4 Birkac Oligopol
Firma
Var? Cok Tam rekabet Monopollii Rekabet

Kaynak: Krugman, P. ve Wells, R. (2009). Microeconomics. (Second Edition). New
York: Worth Publishers. s.356.
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Burada bahsettigimiz piyasa modellerini rekabetin en miikemmel oldugu
piyasa modelinden en ¢ok aksadigi piyasa modeline dogru siraladik. Sunu da belirttik
ki, bir piyasada en miikemmel rekabet ortaminin olusabilmesi i¢in ‘“‘atomisite,
homojenlik, giris-cikis serbestligi ve tam haberlesme” olmak {izere dort temel kriter
bulunmaktadir. Bu sartlar1 saglayan piyasa tipi tam rekabet piyasasi olarak
adlandirilirken, sartlardan birinin ya da bir kisminin aksamasi ile sirasiyla monopollii
rekabet piyasasi, oligopol piyasasi ve monopol piyasasi ortaya ¢ikmaktadir. Yani bu
piyasa modellerinin iki ayri ucunun birinde tam rekabet piyasasi, digerinde ise
monopol piyasast yer almaktadir. Ayrica Sekil 9°da de goriildiigl lizere tam rekabet
piyasasinda ¢ok sayida firma vardir ve iirlinler homojendir yani birbirinin aynisidir.
Monopol piyasasinin en dnemli 6zellikleri ise piyasada tek firmanin bulunmasi, tek
iriinlin Uretilmesi ve bu iirlinlin yakin bir ikamesinin bulunmamasidir (Case vd,

2012, 270).

Diyebiliriz ki, gercek yasamda ne tam rekabet piyasasina (Case vd, 2012,
262) ne de monopol piyasasina (Pindyck ve Rubinfeld, 2009, 349) ¢ok fazla sahit
olamamaktayiz. Bu iki piyasa modeli, bir piyasanin bu modellere ne kadar yakinsa o
kadar rekabetci ya da o kadar rekabetten uzak oldugunu gostermesi bakimindan
onemli bir 6l¢ii konumundadir. Gergek yasamda en ¢ok karsilasilan piyasa tiplerini
monopollii rekabet piyasasi ile oligopol piyasasi olusturmaktadir. Bu iki piyasay1
ayirt edebilmek agisindan Sekil 9’un 6nemli bir veri sagladigini sdyleyebiliriz. Zira
oligopol piyasasinda lriinler benzer ya da farkli olabilmekte iken ve bu mesele
onemli bir konuyu teskil etmezken, monopollii rekabet piyasasinda tirlinlerin farkl
ozellikler tasidigini goriiyoruz. Ayrica oligopol piyasasinda birkag firma faaliyet
gosterirken, monopollii rekabet piyasasinda firma sayisi fazladir. Bu iki piyasa tipine
yonelik sdyle bir benzetme yapabiliriz (McEachern, 2012, 233). Monopollu rekabet
piyasast golf oyununa benzetilebilir. Oyuncularin her biri diger oyuncularla ¢ok fazla
ilgilenmeden, onlara mudahalesi olmadan en iyi derecesini yapmak icin caba
gostermekte ve kendi oyununu oynamaktadir. Monopollii rekabet piyasasinda da
firmalarin her biri farklilagtirdigr tirtinii ile diger firmalarin ne yaptigina ¢ok fazla
dikkat kesilmeden kendi talebini artirmaya ¢alismaktadir. Oligopol piyasasi ise daha
cok bir tenis magina benzetilebilir. Bir tenis magindaki iki oyuncudan her birinin

hamlesi diger oyucunun konumunu, nasil ve nerede hamle yapacagini etkilemektedir.
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Oligopol piyasasinda da firmalarin ¢ogu karar1 diger firmalar1 etkilemektedir. Bu
nedenle bir firma digerlerini hesaba katmadan karar almakta zorlanmaktadir. Bu iki
piyasa tipine yonelik bir diger benzetme ise su sekilde yapilabilir (McEachern, 2012,
234). Disliniin ki, bir kaldirimda yiiriiyorsunuz ve karsinizdan bir birey (sakar bir
birey) etrafina carpa carpa size dogru ilerliyor. Bu durumda sizde bu bireyin sizi
etkilememesi i¢in yoniinlizii degistirebilir ya da o yoldan tamamen ayrilip bagka bir
yola gecebilirsiniz. Ancak karsimmizdan gelen birey hicbir kimseyi etkilemiyor ve
sadece kendi yolunda ilerliyorsa bu durumda sizde yolunuzu degistirmeden
ilerlemeye devam edersiniz. Iste oligopol piyasasindaki firmalarmn davranslari,
karsisindaki bireyden etkilenen ve davranisini degistiren bireyinki gibidir. Baskasini
etkilemeden kendi yolunu segen birey ise monopollii rekabet piyasasindaki firma

davranisina 0rnek teskil edebilir.

Bu béliimiin ilk kisminda degindigimiz turizm isletmelerinin piyasa yapilari
hakkindaki agiklamalarimizi da burada inceledigimiz piyasa modellerinin 1s181inda

asagida yapacagiz.

Tim bu ifade ettiklerimize ek olarak, bu modellerin esasinda birer didaktik
model oldugunu da sdyleyebiliriz. Gergek hayatta bir piyasaya etiket yapistirmanin
cok fazla anlami bulunmamaktadir. Yani 6rnegin; “konaklama piyasas1 monopollil
rekabet piyasasidir” demek ne tiiketiciler ne de iireticiler agisindan dikkat ¢cekecek bir
ayrint1 degildir. Bunun yerine, —yine fiyat rekabeti anlamimnda— rekabetin dozuna
odaklanmak ve rekabetin “cok ya da az oldugunu" ifade etmek cok daha kullanish
olmaktadir. Nitekim biz de calismamizda konaklama piyasasini rekabet kavrami
acisindan incelerken, bunu bu piyasaya soz konusu geleneksel “etiket”leri

yapistirmadan yapmaya 0zen gosterecegiz.

S6z konusu teorik piyasa modellerinin neredeyse biitiin ekonomi kitaplarinda
yer almasinin temel sebebi ise bir piyasadaki rekabet diizeyini belirleyen kosullarin
rekabete ni¢in ve nasil etki ettiginin bu modeller yardimiyla daha kolay

anlasilmasidir.

Calismamizin ana konusu konaklama igletmelerinin fiyatlandirma

politikalaridir. Fiyatlandirmanin piyasa yapisi ile bu kadar siki bir iligkisinin
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bulunmasi1 bizim burada piyasa modellerini incelememizi anlamli kilmaktadir.
Bunlardan ¢ok daha 6nemli bir husus ise sudur: Eger piyasa yapist fiyatlandirma
davraniglarina yon veriyorsa, konuya tersinden bakilarak firmalarin fiyatlandirma
davraniglarinin tespitinden hareketle, piyasanin genel yapis1i hakkinda saptamalar
yapmanin da miimkiin oldugu —bir bakima— soOylenebilir. Nitekim ¢alismamizin

ticiincii boliimiiniin bu amaca hizmet ettigini de sdyleyebiliriz.

1.3. Turizm Sektoriiniin Bilesenleri Acisindan Turizm Piyasasi

Bir Onceki baslik altinda “piyasa” kavramimin tanimini yapmistik. Tekrar
hatirlamak gerekirse piyasa, belirli bir {iriin ya da iirlin grubu i¢in alici ile saticilarin
bir araya geldikleri yerdir. Bu kapsamda turizm piyasasi ise “turistik iiriin satanlar ile
talep edenlerin bulustugu yer” seklinde tanimlanabilir (Olali ve Timur, 1988, 166;
Bahar ve Kozak, 2012, 84). Bu noktada sunu belirtmek istiyoruz. Turizm piyasasi
seklinde tarif edilecek bir piyasanin varligi bazi yazarlar tarafindan ifade edilse de
baz1 yazarlar (Sharpley, 2006, 38) bdyle bir piyasa tipinin oldugu konusunun
sorgulanmasi gerektiginden dem vurmaktadir. Hatta bazi yazarlar (Giirbiiz, 1998, 31)
boyle bir piyasadan s6z etmenin ¢ok da olanakli olmadigini ifade etmektedir. Ciinkii
piyasa kavraminin taniminda tek bir {irlinden s6z edilmektedir ki zaten piyasalar
tirettikleri iirlin ile anilmaktadir (otomotiv piyasasi gibi). Turizm piyasasinda ise her
ne kadar tek iiriin olarak “turistik tirin”den bahsedilse de bu Griiniin Uretilmesinde
gorev alan farkli kimliklerde ve farkli nitelikte bir¢ok isletme yer almaktadir. Her biri
biiyiik 6nem arz eden igletmelerin {rlinleri ilk bakista birbirleriyle alakasiz ve
uyumsuz birer parca gibi durmaktadir (Leiper, 1979, 401; Mathieson ve Wall, 1990,
85; Vanhove, 2005, 9). Ornek vermek gerekirse, konaklama isletmeleri “geceleme”
seklinde bir ¢iktiya sahipken, ulastirma igletmeleri “ulasim”, tur operatorleri ise “tur”
seklinde bir ¢iktiya sahiptir. Gergekten de ilk bakista bu ¢iktilarin birbirleri ile higbir
ilgileri goziikmemektedir. Ancak tiim bunlar bir “turistik {irlin” igerisinde ele
alindiginda birbirlerini tamamlamakta ve son derece yakin iliskiler ortaya
¢ikmaktadir. Bu sebepten Otiirii turizm piyasasinin igerisinde degerlendirilen
isletmelerin triinlerinin oldukc¢a farkli oldugunu ve bu farkliligin da turistik {iriiniin
heterojen karakterde olmasina neden oldugunu sdyleyebilmekteyiz. Yani turizm
piyasasinin ¢iktist olan “turistik irlin” esasinda tek bir {iriin degil (Eadington ve

Redman, 1991, 42), bir “iirtinler karistm1”dir. Bu bakis agisi ile turizm piyasasini bir
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piyasa tipi olarak tarif etmek yerine, bir “piyasalar toplam1” olarak ifade etmenin
daha dogru olabilecegini soyleyebiliriz ki, Song vd (2012, 1659)’nin incelemelerine
gore son yillardaki turizm ekonomisi literatiiriinde turizmde tek bir piyasasinin
bulunmadigi, farkli 6zelliklerde piyasa kosullarina sahip isletmelerin bulundugu
yoniinde degerlendirmeler yapilmaktadir. Bu bakimdan gergekte var olan bir turizm

piyasasinin varlig siipheli hale gelmektedir diyebiliriz.

Gergekte kesin olarak turizm piyasasindan s6z edemememizin bir diger
nedeni de su sekilde olabilir. Bir piyasa so6z konusu oldugunda belli bir piyasanin
sartlarmin gegerli oldugunu sdyleyebilmekteyiz. Ornegin otomotiv piyasasi igin
oligopol piyasa sartlarinin gegerli oldugu dile getirilebilmektedir. Ancak s6z konusu,
turizm piyasast olunca “turizm piyasast oligopol piyasasina ornektir” demek ya da
“turizm piyasast monopollii rekabet piyasasina yakindir” seklinde bir ifade
kullanmak hatali olabilmektedir (Tremblay, 1998, 838). Yani turizm piyasasini
biitiinii ile bir piyasa modelinin igerisine yerlestirme girisimlerimiz sonug
vermemektedir. Clinkii bu piyasanin icerisindeki bir¢ok farkl isletme degisik piyasa
tiplerinde faaliyet gostermektedir. Hatta sunu da sOyleyebiliriz ki bazi isletmeler
farkli 6zelliklerine gore farkli piyasa kosullarina sahip olabilmektedir. Hatta 6rnegin,
konaklama piyasasinin kendi igerisinde bile bir farklilastirmadan s6z edilebilmekte,
isletmelerin bulunduklar1 yore ve yildiz sayisina gore farkli piyasa kosullarinda

sayilabilecekleri (Chung, 2000, 136) yoniinde degerlendirmeler yapilmaktadir.

Sunu da eklememiz gerekir ki, “turizm piyasast” kavramu literatiire bir anlayis
eksikliginin sonucunda yerlesmis bir kavram olmasa gerektir. Bu kavramin literatiire
yerlesmesinin sebebi, “konaklama piyasas1”, “ulastirma piyasasi” gibi turizmi
ilgilendiren piyasalara biitlinciil bir bakis acis1 getirmek ve bu isletmelerin hepsine
birden hitap edebilecek bir kavrama duyulan ihtiyag olabilir. Bu bakis agisi ile turizm
sektoriiniin tamaminin avantaj ve dezavantajlarindan s6z edebilmekte; ekonomik,
sosyal, kiiltlirel, politik anlamda yapilan degerlendirmeler bu isletmelerin tamaminin
gbz oniine alinmasi ile yapilmaktadir (Eadington ve Redman, 1991, 42). Ornegin
turizm piyasasindan kaynaklanan ekonomik avantaj ve dezavantajlardan
bahsedildiginde; mili gelir, enflasyon, istihdam ve ihracat gibi degiskenler iizerinden
incelemeler yapilirken konaklama isletmelerinin ya da tur operatorlerinin etkileri tek

tek ele alinmadan bu piyasada faaliyet gosteren isletmelerin biitiinii incelenmektedir.
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Sharpley (2006, 37)’ in degindigi gibi, turizm piyasasindaki isletmelerin ne
tir bir piyasada faaliyet gosterdikleri, herhangi bir konudaki davraniglarinin
digerlerini etkileyip etkilemedigi ya da piyasada bulunan firma sayisi hakkinda
degerlendirmeler yapilmak istendiginde her bir isletme kendi 6zel kosullar igerisinde
degerlendirilmelidir. Biz de buna paralel olarak ¢aligmamizda “turizm piyasas1”

seklinde bir tabir kullanmaktan kaginacagiz.

Bu boliimde 6nceki kisimlarda inceledigimiz turizm sektdriiniin bilesenlerinin
piyasa yapilarini ayr1 ayri ele alacagiz. Ancak konaklama sektoriiniin piyasa yapisi
ile ilgili agiklamalarimizi bir sonraki kisimda detaylica yapacagimizdan, bu boliimde
ulastirma isletmeleri, tur operatorleri ve seyahat acentalarinin piyasa yapilarini ele

alacagiz.

1.3.1. Ulastirma Piyasasi

Ulastirma konusu —onceki kisimlarda degindigimiz iizere— turizmle gok
yakindan ilgili olan ve turizmin gelisimi i¢in ¢ok biiyiikk bir 6neme haiz olan bir
konudur. Hatta bazi yazarlara gore (Mclntosh vd, 1995, 95; Sharpley, 2006, 44)
turizm ile ulagtirmanin birbirleri ile es anlamli diyebilecek kadar bir yakinlik i¢inde

olduklarini da yine 6nceki boliimlerde belirtmistik.

Ulastirma konusunun turizm igin bu derece Onem tasimasi turistlerin
seyahatlerinde kullanabilecekleri ulasim araglariin c¢esitlenmesini saglamistir. Bu
cesitlilik ayn1 zamanda bir biitiinlik de arz etmektedir (Sinclair, ve Stabler, 1997,
78). Ornegin havayolu ulastirmasi transfer yapabilmek i¢in karayoluna ihtiyag
duymaktadir. Hatta bu ihtiya¢ daha az goriiniir olsa da denizyolu ve demiryolu i¢in
de gecerlidir. Ciinkii bu ulagim araglarinin hareket noktalar1 yerlesim merkezlerine
uzak olabilmektedir. Bunun yaninda karayolu, ¢cok uzak mesafeler ya da okyanus
Otesi seyahatler icin bir segenek olmaktan ¢ikmakta ve bu noktada havayolu ya da

denizyolu ulagimi devreye girmektedir.

Bir diger acidan, ulastirma araclarinin ¢esitlilik arz etmesi bu piyasayi

incelerken toptan bir degerlendirme yapmak yerine ulastirma aracinin tiirline gore
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ayr1 ayri inceleme yapmamizi zorunlu kilmaktadir. Ciinkii her ulastirma aracinin
tiirtine gore farkli piyasa kosullari hiikiim stirmektedir. Biz de —havayolu piyasasini
daha detaylica incelemek kaydiyla— her ulastirma aracinin tliriine goére ayri ayri

degerlendirmelerde bulunacagiz.

Havayolu piyasasi, giris i¢in yiiksek sabit sermaye yatirimlari (Wiltshire,
2013, 17) gerektirmektedir. Yuksek sermayeyi gerektiren en biyuk neden ise
firmalarin uguslarinda kullanacagi ugaklarin yiiksek maliyetli olmasidir. Ucgaklar
yiiksek maliyet tasimasinin yaninda bir de mobil olmayan iiretim faktorleridir. Yani
ucaklar, yolcu (ya da kargo) tasimaciligi disinda baska bir alanda kullanilamaz.
Saydigimiz bu iki durum ise piyasaya girisi zorlastiran birer unsur olarak karsimiza

cikmaktadir.

Havayolu piyasasina girisi zorlagtiran bir diger sebep ise dlgek ekonomileri
konusudur (Wensveen, 2007, 179). Olcek ekonomileri ile ilgili olarak, firmalarin
biiylidiikce maliyet avantajlar elde etmeye baslayabildigini ve piyasaya yeni giren
bir firmanin bunu kisa vadede basarabilmesinin zor oldugunu daha dnce belirtmistik.
Bu piyasadaki firmalar su unsurlar ile 6l¢ek eckonomilerinden yararlanabilirler
(Giirbiiz, 1998, 107; i¢6z, 2005, 92; Shaw, 2007, 189; Wensveen, 2007, 179; Coyle
vd, 2011, 242):

e Dabha biiytik ugaklarin kullanilmasi,
e Daha hizli ugaklarin kullanilmasi,
e Daha ¢ok ugagin kullanilmasi,

e s gdrenlerde uzmanlasmanin saglanmast.

Ancak firmalarin Olgcek ekonomilerinden faydalanabilmesi i¢in yolcu trafigini
artirmalart gerekmektedir (Coyle, 2011, 242). Yolcu trafiginin artmadigi durumda,
daha biiylik ucaklarin kullanilmasi ugus sikligini azalmasina yol agabilir ki, bu da

havayolu firmalar1 i¢in istenen bir durum degildir (Giirbiiz, 1998, 108).

Havayolu piyasasindaki iiriin farklilastirma olgusuna gelecek olursak;
havayolu firmalari, ugak tipi ve hizi, kabin genisligi, kabin yerlesim diizeni, yer
hizmetleri, rezervasyon kolayligi, ucus sirasindaki hizmetler (Giirbiiz, 1998, 75),

ucus siklig1 ve zamanlamasi (Coyle, 2011, 232) gibi olgular s6z konusu oldugunda
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rahatlikla iirtin farklilagtirmasi yapabilirler. Ancak bu 6zellikler, lizerinde ¢alisilmasi
gereken, zaman ve emek isteyen ozelliklerdir (Girbuz, 1998, 76). Bu guclukler
asihip, farklilastirmaya gidilse dahi fiyat rekabeti kendini hissettirecektir. Ciinkii
havayolu piyasasinda, en onemli rekabet araci olarak, fiyat 6ne ¢ikmaktadir (Shaw,
2007, 107). Bunun anlami ise, havayollarinda fiyat disindaki diger degiskenlerin,
fiyat kadar itibar gormemesi seklinde degerlendirilebilir. Havayolu firmalar
arasindaki rekabetin daha ¢ok fiyat odakli olmasina yonelik olarak asagida verilen

gazete haberi ilging veri olusturmaktadir (Sekil 10).

Sekil 10. Havayolu firmalar arasindaki fiyat rekabetine yonelik bir é6rnek

Havada, ‘minibiis indi-bindi fiyati’ na yolcu kapma savasi
Havayolu firmalar1 arasindaki rekabet Pegasus’un Ankara — istanbul
arasindaki fiyat1 25 YTL’ye kadar cekmesi ile iyice alevlendi. Onur Air ise
Pegasus’ un bu atagina, “Ramazan ayinda 2500 kisi 1 YTL’ ye ugacak”
kampanyasi ile karsilik verdi. Atlasjet yetkilileri ise “Biz eger bilet
fiyatlarinda indirim yaparsak birkag¢ koltukta degil %100’ {inde olur”

seklindeki agiklamalari ile kampanyanin sinyallerini verdi.

ey

19 Eylil 2007, Hurriyet Gazetesi. ,

Kaynak: Oztiirk, S.A. (2012). Hizmet Pazarlamas:. (11. Baski). Bursa: Ekin Basin-
Yaym Dagitim. s.75

Buraya kadar ifade ettiklerimizi oOzetlersek; havayolu piyasasinda {iriin
farklilagtirmanin zor olmasi ya da hi¢ yapilamamasi, fiyat rekabetini One
cikartmakta, diger bir agiklama ile rekabetin diizeyini artirmaktadir diyebiliriz.
Ancak piyasaya giris icin yiikksek sermaye yatirimlarina ihtiya¢ duyulmasi, mobil
olmayan iiretim faktorlerinin kullanilmasi ve o&lgek ekonomileri gibi etkenler,
piyasaya girisi zorlastirmaktadir. Bu durumda da piyasadaki firma sayis1 artmamakta
ve rekabetin diizeyi azalmaktadir. Tiim bunlarin yaninda piyasadaki yogunlagma
faktorii de dikkat ¢ekmektedir. Oyle ki, Tiirkiye havayolu piyasasinda 2013 yil
itibariyle yolcu tasimaciligi yapan 12 firma bulunmasina ragmen —toplam koltuk
sayis1 baz alinarak yapilan degerlendirmeye gore— piyasanin yaklasik %90’1na bes
firmanin hakim oldugunu goérilmektedir (SHGM, 2013, 30). Diinya genelinde ise

gelirleri bakimindan 6ne ¢ikan 151 firma temel alinarak yapilan degerlendirmede
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toplam gelirlerin %82’sini 10 firmanin olusturdugu (Coyle, 2011, 230) ifade
edilmektedir. Kisacasi genel olarak havayolu piyasasinin oligopolistik (Debbage,
1990, 516; Eadington ve Redman, 1991, 49; Wensveen, 2007, 176) bir yapiy1

andirdigini sdylemek miimkiindiir.

Diger taraftan havayolu rotalar1 bahis mevzuu oldugunda, yine piyasanin
genel yapisi ile benzer durumlara rastlamaktayiz (Glirbliz, 1998, 108). Yolcu ve
firma bakis acisi ile birbirinin alternatifi olmayan her bir rota, ayr1 ayr1 ve kiiglik
Olcekli birer piyasayr olusturmaktadir ve her bir rotada ugus yapan havayolu firmasi

sayist siirhdir.

Karayolu tagimaciligi ile ilgili olarak piyasa yapisindaki sartlarin —rotalar
anlamimda— havayolu piyasasina benzer sekilde oldugunu ifade edebiliriz. Ancak
piyasa genelinde bulunan firma sayisinin havayoluna nispeten daha fazla oldugunu
da belirtmemiz gerekmektedir. Ciinkli piyasaya girisin —havayolu piyasasina
nispeten daha diisiik oranlarda sermaye yatirimlari gerektirmesi nedeniyle— daha
kolay olmasi piyasadaki firma sayisini artirarak rekabeti artirmaktadir. Ancak rotalar
ele alindiginda ve her bir rota ayr1 birer piyasa olarak diisiiniildiiglinde piyasadaki
rekabetin diizeyi degisebilmektedir. Ciinkii belirttigimiz lizere piyasa genelinde firma
sayis1 fazla olmakla birlikte, rotalardaki firma sayis1 degigsmektedir. Bu bakimdan
piyasa yapist ile ilgili olarak degerlendirmeler yapmak icin rotalar1 ele almak daha
gercekei olabilir. Rotalar anlaminda ise su durumlarn ifade etmek gereklidir: Firma
sayisinin az oldugu rotalarda (&rnegin Istanbul — Elazig arasi) alt diizeydeki
rekabetten bahsedebilmekteyken; firma sayisinin fazla oldugu rotalarda (istanbul —
Ankara gibi) rekabet kosullarinin daha fazla oldugunu sdyleyebiliriz. Diger taraftan,
Istanbul — Mus rotasinin drnek teskil edebilecegi iizere, “tekel” sartlarmin da gegerli
olabilecegini gorebilmekteyiz. Sonug olarak ele alinan rotadaki firma sayisina bagh

olarak piyasa yapis1 degiskenlik gosterebilmektedir.

Demiryolu ulagimi s6z konusu oldugunda, iilkemizde TCDD’nin piyasada tek
isletmeci olarak yer aldigim1 gormekteyiz. Ancak bu isletme piyasada “tekel”
olmasima ragmen, fiyatlarini talebin 6zelliklerini dikkate alarak belirlemekte, hatta

talebi ¢ekebilmek igin &grenci biletleri, degisik vagon setlerine (mavi tren, yiksek
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hizli tren vb.) gore ya da ekonomi sinifi, business sinif gibi farkli unsurlar ile fiyat

farklilagtirmasina gitmektedir.

Ulkemizde dogrudan turistik amagli denizyolu ulasimi hizmeti sunan bir
denizyolu firmasi bulundugunu sdylemek gilic olmakla birlikte Bursa Deniz
Otobiisleri, Istanbul Deniz Otobiisleri gibi bélgesel anlamda yolcu tasimacilig1 yapan
isletmeler mevcuttur. Bu isletmeler turistik amagl olarak yaz aylarinda seferler
diizenlemektedirler. Ancak bu seferler ¢ok biiyiik bir oranda yerli turistler tarafindan
kullanilmaktadir. Ayrica bu piyasa da yiiksek sermaye yatirimlari gerektirmesi
nedeniyle girisin zor oldugu bir piyasa olarak degerlendirilebilir. Olgek ekonomileri

ise maliyet avantajlar1 saglamak igin yine 6nemli bir konudur (Coyle vd, 2011, 272).

1.3.2. Tur Operatorliigii ve Seyahat Acentacilig1 Piyasasi

Bu kisimda tur operatorleri ve seyahat acentalarinin piyasa yapisina
deginilecektir. Bu iki ayr1 isletme tiiriiniin ayn1 baglik altinda incelemesinin nedeni

ise bu isletmelerin birbirine yakin piyasa kosullari altinda ¢alismalaridir.

Tur operatorliigii piyasas: yiiksek sermaye yatirimlar: gerekmemesi nedeniyle
girigin nispeten kolay oldugu bir piyasadir. Hatta baz1 yazarlar (Sheldon, 1986, 356;
Giirbiiz, 1998, 78) gerekli sermaye miktarinin yok denecek kadar az olduguna vurgu
yapmaktadir. Girisin kolay olmasi, ¢ikisin da maliyetsiz olmasina olanak taniyarak,
hem piyasaya giris-¢ikis trafigini artirmakta hem de firma sayisinin ¢ogalmasina
katki saglamaktadir. Giris-cikis trafiginin fazlalig: ile ilgili olarak asagida yer alan

Cizelge 3 6nemli bir veri sunmaktadir.

Cizelge 3. ABD tur operatorliigii piyasasindaki giris-cikis trafigi

Firmalar 1978 — 1982 1982 — 1985
Piyasaya giren firma sayis1 415 593
Piyasadan ¢ikan firma sayisi 316 279

272 408

Piyasada kalici olan firma sayis1 ve orani
(9%046,3) (9%59)

Kaynak: Sheldon, P. J. (1986). The Tour Operator Industry: An Analysis. Annals of
Tourism Research. 13, s. 357.
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Cizelge 3, giris-cikis trafiginin fazlaligi hakkinda bilgi vermesinin yaninda,
cizelgede dikkati ¢eken bir baska nokta, giris yapan firma sayisinin ¢ikis yapan firma
sayisindan fazla olmasidir. Bu nedenle tur operatorliigli piyasasindaki firma sayisi
her gecen guin artmaktadir. Oyle ki, Ingiltere’de 1985 yilinda 500 olan firma sayisi
1994 yilinda yaklagik 1000 olarak gergeklesmistir. Benzer olarak, ABD’ de de
1970’1i yillarin sonunda yaklasik 600 firma faaliyet gosterirken, 1985 yilinda bu
rakam 1000’ 1 asmistir (Sinclair ve Stabler, 1997, 74).

Cizelge 4 ise ABD tur operatdrligii piyasasindaki firma sayisini ve firmalarin
ne derece kalict olduklarini gostermektedir. Buna goére 1978 yilinda piyasada

bulunan firmalarin sadece %34’ ii 1985 yilina gelindiginde piyasada kalabilmistir.

Cizelge 4. ABD tur operatorliigii piyasasi

Firmalar 1978 1982 1985
Piyasadaki firma sayist 588 687 1001
1978 yilindan itibaren faaliyette olan firma oranm %100 %46 %34

Kaynak: Sheldon, P. J. (1986). The Tour Operator Industry: An Analysis. Annals of
Tourism Research. 13, s. 357.

Cizelge 4’den, yedi yillik dénemde piyasadan ¢ikan firma oranmin %66
olarak gergeklestigi anlagilmaktadir. Bu orami kiiclik firmalarin olusturmasi1 daha
kuvvetli bir ihtimaldir. Yani esasinda giris ¢ikis trafigini artiran kiigiik firmalardir.
Biiytik firmalar uzun siire boyunca piyasada varligin1 devam ettirmekte ve zamanla
daha giglii bir konuma gelmektedir. Bu durum ise ¢ok sayida firmay1 barindiran
piyasanin biliylik kismina, az sayida firmanin hakimiyet kurmasma olanak
tanimaktadir. Gercekte de bu durumun Almanya ve Ingiltere &rneklerinde
gerceklestigi goriilmektedir. Almanya’ da tur operatorliigii piyasasinin %70’ ine ii¢
firma hakim durumdayken (Bastakis vd, 2004, 153); Ingiltere’ deki dért firma
%85,5’ lik bir pazar payina sahiptir (Clerides vd, 2008, 376). Bu duruma neden olan
en Onemli faktorlerden birinin Glgek ekonomileri oldugu soylenebilir (Girbiz,

2007a, 3). Cesitli faktorlerin'® etkisi altinda biiyiiyen firma, maliyet avantaji elde

14 Bu faktorlerin neler olabilecegi hakkinda detayli bilgi igin bkz. Shaw ve Williams, 2004, s.84.
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ederek fiyatini diistirebilmekte ve boylelikle daha ¢ok miisteri ¢ekebilmektedir. Daha
cok miisteri de firmanin daha ¢ok biiylimesini saglamakta ve yine maliyet avantajini
beraberinde getirmektedir. Yani, “biiytime — maliyet avantaji — fiyat diisiisti —
daha ¢ok miisteri” seklinde ozetlenebilecek zincir kendini tekrarlayan bir dongiiyl
olusturmaktadir. Asagida yer alan Cizelge 5° deki yolcu bagina ortalama maliyet
siitununda firmalarin biiylidiikce ne denli maliyet avantaji elde etmeye basladiklar:

gorulebilir.

Tur operatdrlerinin biiylimesine hizmet eden bir baska husus ise seyahat
acentalarinin tercihleri ile ilgilidir. Tur operatorliigli piyasasina giris ve ¢ikisin kolay
olmasi nedeni ile piyasaya —deyim yerindeyse— “vur-kag”¢1 firmalar
girebilmektedir (Sheldon, 1986, 358). Bu husus seyahat acentalarnin ancak
giivendikleri firmalarin turlarini satmalarina yol agmaktadir (Giirbiiz, 2007a, 3).
Baylelikle bu firmalar biyirken, digerleri biiyliyememektedir.

Cizelge 5. ABD tur operatorleri piyasasinda firmalarin hizmet sunduklari yolcu
miktarina gore ortalama maliyet tutarlar: ve pazar paylar

Yolcu basina

Firmalar Pazaor PAYL " ortalama maliyet
(%) )
Yillik 1 —5.000 yolcuya hizmet sunanlar 3 64,30
Yillik 5.000 — 50.000 yolcuya hizmet sunanlar 29 53,50
Yillik 50.000°den fazla yolcuya hizmet sunanlar 68 33,90

Kaynak: Sheldon, P. J. (1986). The Tour Operator Industry: An Analysis. Annals of
Tourism Research. 13, s. 358.

Buraya kadar ifade ettigimiz, giris-¢ikisin kolay olmasi ve firma sayisinin
fazla olmasi gibi hususlar, tur operatdrliigii piyasasinin rekabetin yogun oldugu bir
piyasa oldugu konusunda bir ¢agrisim yapsa da (Sinclair, ve Stabler, 1997, 75);
yogunlasmanin yiiksek olmasit ve Olgcek ekonomisi gibi hususlar bu piyasadaki
rekabetin siddetini azaltmaktadir (Debbage, 1990, 518; Baum ve Mudambi, 1994,
87; Sinclair, ve Stabler, 1997, 75; Girbiz, 2007a, 3). Clnki —her ne kadar firma
sayist ¢ok olsa da— piyasada birbirleri ile anlagsma yapabilecek kadar az sayida

firma, piyasaya hakim durumdadir. Ancak bu durum, biiyiik firmalar ile kiigiik
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firmalarin birlikte yasamasina engel teskil etmemektedir. Cizelge 5’de de zaten bu

piyasada kiiciik ve biiyiik firmalarin kendine yer edinebildigi acik¢a goriilmektedir.

Kiigtik tur operatorlerinin biiyiikler ile birlikte yasayabilmesine yonelik iki
aciklama getirilebilir. Birinci agiklama, aslinda kiigiiklerin yasamadigidir. Kiigiik
firmalar piyasaya girmekte ancak ve kisa siire sonra ¢ikmaktadirlar. Piyasadaki firma
sayisinin degismemesi, hatta artmasi ise ¢ikan firmalarin yerine, daha ¢ok sayida
yeni ve “kiiciik” firmalarin girmesi ile agiklanabilir. Nitekim hem Cizelge 3 hem de
Cizelge 4 bu agiklamay1 desteklemektedir. Her iki ¢izelgede de giris ¢ikisin yogun
oldugu ve piyasaya giren firmalarin biyiilk kisminin kisa siire c¢ikis yaptigi
goriilmektedir. Ayrica piyasanin geneline bakildiginda kiiciik firmalarin var oldugu

ancak bunlarin farkli firmalar oldugu anlasilabilir.

Ikinci aciklama ise iiriin farklilastirma yaklasimma dayanmaktadir. Kiigiik
firmalar, biyliklerin yapamadigi ya da yapmadigi kapsamli turlar s6z konusu
oldugunda devreye girmekte (Sharpley, 2006, 75) ve bu sayede yasamlarina devam
edebilmektedirler. Ciinkii kapsamli tur diizenleme isi bir firmanin hitap edebilecegi
misteri kitlesini sinirlandirabilecek bir faktordiir. Buna yonelik olarak asagida iki
farkli tur operatdriiniin iki ayr1 tur programi diizenledigini varsayalim. Bu turlardan

biri standart tur, digeri ise kapsamli turdur.

Standart Tur | Kapsamh Tur
Gidis 08.00 | Gidis 08.00
Doniis 18.00 | Mize ziyareti 13.00
Doniis 18.00
Fiyat 30 TL | Fiyat 40 TL

Gorildiigii lizere kapsamli turda ekstradan miize ziyareti hizmeti sunulmakta
ve bu da dogal olarak fiyata yansitilmaktadir. Bu ekstra hizmet, her miisterinin tercih
edebilecegi ve fiyattaki artisa katlanabilecegi bir ayrinti olmayabileceginden, tur
operatorinln miisteri kitlesi azalabilir. Bu nedenle biiyiik tur operatorleri standart tur
diizenlemeyi daha ¢ok tercih etmektedir diyebiliriz. Nitekim Avrupa’daki baz1 biiyiik
tur operatdrleri, otel rezervasyonu ve ulasim gibi en gerekli ve standart hizmetleri
sunarak turistleri Tiirkiye’ye getirmekte; iilke i¢indeki transfer ve gezi programi
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diizenleme gibi ugraslari ise “incoming acenta” seklinde tabir edilen ve Avrupa’ daki
firmalara nispeten kiiciik olan seyahat acentalari/tur operatdrleri®® tstlenmektedir.

Yani turistin ayrintili istekleri ile kiigtik tur operatorleri ugrasmaktadir.

Tur operatdrleri piyasasi igin belirttiklerimize benzer bir durumun, seyahat
acentacilig1 piyasasi i¢inde s6z konusu oldugunu sdyleyebiliriz. Bu piyasada da
yogunlasma  faktoriinii  degisik  iilkeler {izerine yapilmis c¢alismalarda
gorebilmekteyiz. Bunlardan, King ve Choi’nin Giliney Kore Tlizerine yaptigi
calismaya gore, 1993 yili itibariyle 3432 firmanin faaliyette oldugu piyasada, on
firmanin bilet satma islemindeki pay1 ise %73 olarak gerceklesmistir (King ve Choi,
1999, 115-116). Rakamlar degismekle birlikte, benzer durumun Cin (Zhang ve
Morrison, 2007, 276; Zhang, 2004, 369); Portekiz (Barros ve Matias, 2006, 368) ve
Ingiltere (Sinclair, ve Stabler, 1997, 76) i¢in gecerli oldugu degisik yazarlarca dile
getirilmektedir. Biitiin bu ¢alismalar seyahat acentalari ile tur operatorlerinin piyasa

yapilariin benzer sekilde oldugunun giiclii argiimanlari olarak diisiintilebilir.

Acaba piyasa yapilart arasindaki bu benzerligin sebebi ne olabilir?
Muhtemelen, tarihsel olarak tur operatorliigii ile seyahat acentaciliginin birlikte
baslamis olmasi, hatta bu iki farkli fonksiyonun bu tarihsel siire¢ icerisinde genellikle

ayni firmalar tarafindan icra edilmesi bunun baslica sebebi olsa gerektir.

Turkiye ile ilgili verilere gore seyahat acentaciligi piyasasinda 2013 yili
rakamlarina gore bes firma piyasanin %46’sina, on firma %66,4’line sahiptir. Fakat
s06z konusu rakamlar “incoming hizmeti” veren seyahat acentalarinin pazar paylari
olarak belirtilmektedir (Resort Dergisi, 2014, 15). Fakat biliyoruz ki, “incoming”
hizmeti denilen olgu bir tur operatorliigii faaliyetidir. Kisacast durum kendine
“seyahat acentas1” diyen birtakim firmalarin tur diizenleme isleri yiiriitmelerinden
Oteye anlam ifade etmemektedir. Bir baska deyisle, Tiirkiye’de “seyahat acentacilig1”
ve “tur operatorliigli” kavramlar1 genellikle birbirine karistirilarak ele alinmaktadir.

Dolayisiyla s6z konusu veriler seyahat acentaciligi islevi agisindan firmalarin pazar

15 Daha once de belirttigimiz iizere Tiirkiye’ de tur operatdrii ve seyahat acentasi gibi bir ayrim
mevzuatta yer almamaktadir. Tur operatorliigii islevini “A grubu seyahat acentalar1” iistlenmistir.
Detayli bilgi icin bkz. 1618 sayili Seyahat Acentalari ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu,
http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.1618.pdf
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paylarmi géstermekten olduk¢a uzaktir'®. Yine ayni soruna bagl olarak, Tiirkiye’de
seyahat acentaciliginin piyasa yapist hakkinda saglikli veriye rastlamak oldukga
guctir. Ancak literatirde —genel manada— seyahat acentaciligi piyasasinda
rekabetin alt diizeyde oldugunu ifade eden yazarlarin (Debbage, 1990, 518; Sinclair,
ve Stabler, 1997, 78) varligina dayanarak, Tiirkiye seyahat acentaciligi piyasasinda

da benzer bir durumun s6z konusu oldugunu diisiinmek miimkiindiir.

2. Konaklama Piyasasinin Ozellikleri ve Konaklama isletmelerinde

Fiyatlandirma Konusu

Calismamizda esas itibariyle konaklama isletmeleri iizerinde durmamiz
nedeniyle, konaklama piyasasini ayr1 bir baslik altinda ve daha tafsilath bir sekilde
ele almanin uygun olacagi kanaatini tasimaktayiz. Bunun yaninda yine esas itibariyle
konaklama isletmelerindeki fiyatlandirma davraniglari {izerinde durmamiz nedeniyle
ve fiyatlandirma davraniglarina etki edecegi diisiincesinden hareketle, bu baslik
altinda bu isletmelerin maliyet yapilarin1 ve mevsimlik calisma 6zelliklerini de ele

alacagiz.

2.1. Ekonomi Bilimindeki Piyasa Modelleri Isiginda Konaklama

Piyasasinin Degerlendirilmesi

Hatirlanacagi iizere, konaklama isletmelerinin, turistin en temel
gereksinimleri olan, geceleme, dinlenme ve yeme-igme gibi ihtiyaglar1 karsilamasi
nedeniyle, turistik Urtiniin en énemli kismini meydana getirdigini dile getirmistik. Bu
onem derecesi giinlimiizde turistik seyahatlerin artmasi ile birlikte diisiiniildiiglinde,
konaklama isletmelerinin sayisinin artmasi ve konaklama piyasasinin turizm
piyasasinin 6nemli bir kismini olusturmasi (Sharpley, 2006, 58), olduk¢a “normal”
karsilanabilecek bir durumdur. Hatta sadece turizm piyasasi i¢inde degil, ekonominin

genelinde de konaklama piyasast Onemli bir konuma ve biiyiikliige erismis

16 Onceki kisimda seyahat acentalarinin hangi fonksiyonlara sahip olduklarim ifade etmistik ancak
burada tekrar hatirlatmanin yararli olduguna inaniyoruz. Seyahat acentalari, tur diizenleme
fonksiyonuna sahip olmamakla birlikte; tur operatorlerinin hazirlamis oldugu turlarin satigini
yapmanin yani sira, ulastirma biletlerinin rezervasyonu ve satigini yapmakta, turistlere seyahat
hizmetleriyle ilgili danismanlk yapmakta (pasaport — vize iglemleri gibi), transfer, ara¢ kiralama ve
kongre ve konferans organizasyonu gibi islevleri yerine getirmektedir.

79



durumdadir. Buna 6rnek olarak Britanya Konaklama Dernegi (BHA)’ nin Birlesik
Krallik i¢in hazirladig1 rapora goz atilabilir. Bu rapora gore konaklama endiistrisi,

istihdam kriterine gore krallik genelinde en bliyiik besinci endiistri haline gelmistir
(BHA, 2011, 5).

Konaklama piyasasi denildiginde akla binlerce isletmenin bulundugu bir
piyasa gelmektedir'’. Ancak iilke genelindeki konaklama piyasasini bir biitiin olarak
degerlendirmek yerine daha kiiciik bolgelere odaklanmak ve bu bolgelerin kendine
has ozelliklerine gore yorum yapmak daha dogru sonuglar verebilir. Ciinkii butlnd
olusturan bu kiigiik birimler, diger pargalardan farkli 6zellikler gosterebilmekte ve
farkli piyasa kosullarma sahip olabilmektedir. Ornegin'® Antalya yoresi agirlikl
olarak, alternatifi cok kolay bulunabilecek olan deniz-kum-giines turizmine ev
sahipligi yaparken, Kapadokya yoresi esine nadiren rastlanabilecek peribacalari ile
0zel bir turizm deneyimi sunmaktadir. Bu nedenle Antalya’da bulunan bir konaklama
isletmesi, —sundugu iriiniin  alternatifi  diger yorelerde c¢ok kolay
bulunabildiginden— sadece kendi yoresindeki rakipler ile yarismamakta; sinirlart
cok genis olan bir piyasadaki rakipler ile yarigsmaktadir. Bu durum isletmelerin
birbirine olan bagimliliklarini azaltmakta ve birbirlerinin davraniglarindan etkilenme
ihtimallerini  diigiirmektedir. Buna karsin Kapadokya’yr —ozelliklerini ikame
edebilecek bagka bir yorenin bulunabilme olasiliginin ¢ok diisiik olmas1 nedeniyle—
daha dar olcekli, rekabetin daha az oldugu ve isletmelerin birbirilerinin
davraniglarindan etkilenme ihtimalinin daha fazla oldugu bir piyasa olarak
diistinebiliriz. Bu nedenle herhangi bir isletme fiyatim1 disiirdiigiinde bundan
oncelikli olarak ayni yoredeki diger isletmelerin etkilenebilecegini sdyleyebiliriz.
Ciinkii fiyat indiren isletmeye yonelebilecek talebi, yine s6z konusu yoreye gelen
turistler olusturacaktir. Yani deniz sevenlerin sirf geceleme fiyati indi diye
Kapadokya’ ya gelme ihtimallerinin diisiik oldugunu séylemek oldukc¢a mantikli bir
sOylemdir. Bu nedenle bu piyasay1 kii¢lik dlgekli olarak diislinebiliriz. Bu bakimdan
konaklama isletmelerini  bulunduklar1  yorelerin  6zel kosullarma  gore
degerlendirmek, daha yerinde bir davranis olacaktir (Sinclair, ve Stabler, 1997, 71-
72; Shaw ve Williams, 2004, 85).

" Tirkiye’ de faaliyette olan turizm belgeli konaklama tesislerinin sayis1 igin bkz.,

http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,9860/turizm-belgeli-tesisler.html, 27.01.2015.
18 Bu 6rnegin olusturulmasindaki temel yaklasim igin bkz. Sinclair ve Stabler, 1997, s. 72; Glrbiiz,
1998, s. 73; Shaw ve Williams, 2004, s. 85; i¢6z, 2005, s.58; Giirbiiz, 20074, s. 15.
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Konaklama isletmelerini kendi yorelerindeki kosullara gore degerlendirme
gerekliligi, ulasim maliyetleri s6z konusu oldugunda da agiga ¢ikmaktadir (Sinclair,
ve Stabler, 1997, 71; Gurblz, 1998, 74). Denilebilir ki, bir turist gonderen
merkezden herhangi bir tatil yoresine ulasmak i¢in katlanilmasi gereken ulasim
giderleri fazla ise, bir baska deyisle ulastirma giderleri turistin seyahat biitgesinde
onemli bir yer tutuyorsa, bu durumda yoreler birbirlerinin alternatifi olmaktan
cikacak ve o yoredeki isletmeler agisindan piyasa daralacaktir. Giliniimiizde de,
Ozellikle uzun mesafeli seyahatlerde ulasimin hala 6nemli bir maliyet unsuru olmasi
(Crouch, 1992, 649; Dwyer vd, 2000, 9), piyasay1 daraltan bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Bir 6rnek verelim. A ve B olmak iizere iki ayr1 yore diislinelim. Her iki
yoredeki toplam geceleme bedeli 50 TL; A yoresine olan ulasim gideri 10 TL, B
yoresine olan ulasim gideri ise 100 TL olsun. Her iki yoreye de giden turistlerin
bagka bir harcama yapmadigini diislinlirsek, A yoresinde tatil yapmanin toplam
maliyeti 60 TL; B yoresinde 150 TL olarak gergeklesecektir. Bu durumda bu iKi
yorenin birbirlerinin rakibi oldugunu sdylemek oldukca giictiir. B yoresindeki
otellerin fiyatlarin1 yar1 yariya indirerek, konaklama bedelini 25 TL’ ye inmesi
durumunda bile herhangi bir sey degismeyecektir. Ciinkii konaklama bedeli %50
diismesine ragmen, ulasim giderlerinin hala 6nemli boyutta olmasi, seyahatin turiste
olan toplam maliyetini sadece %16 (150-125) diisiirecektir. Bundan dolay1 A ile B
yoreleri birbirlerinin rakibi haline gelemeyecek ve her iki yore de dar birer piyasay1
olusturacaktir. Bahsi gegen durumun tersine, ulastirma giderlerinin oldukca ciizi
oldugunu varsayalim. A yoresine ulagmanin maliyeti 1 TL, B ydresine ulagsmanin
maliyeti ise 10 TL olursa; A yoresindeki tatilin maliyeti 51 TL, B y6resinde ise 60
TL olacaktir. Yorelerdeki tatilin toplam maliyeti oldukca yakin degerlerde
olacagindan, A yoresine gitmeyi diisiinen bir birey “9 TL daha fazla verip B yoresine
giderim” diyerek tercihini B yoresinden yana kullanabilir. Bu durumda bu iki
yorenin birbirine rakip hale gelecegini soyleyebiliriz. Buna neden olan en buyik
etken ise ulastirma giderlerinin 6nemli 6l¢iide azalmas: ile tatilin toplam maliyetinin
azalmasidir. Denilebilir ki, eski yillarda ulasim giderleri biiyiik boyutlardaydi ve
piyasalar daha yoreseldi. Ancak giiniimiizde ulasim giderleri (oran olarak)
azaldigindan ve dolayistyla turistin biitgesinde daha az yer kapladigindan, konaklama
piyasasmin cografi anlamdaki 6lcegi genislemis ve turist gobnderen merkeze farkl

uzakliktaki destinasyonlar bile giderek birbirinin rakibi haline gelmeye baslamislar
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(Medlik ve Airey, 1979, 85; Glirbiiz, 1998, 74), dolayisiyla piyasalar giderek daha
rekabetci bir yapiya biiriinmiistiir. Ozetle, ulastirma giderlerinin boyutu konaklama

piyasasindaki rekabetin diizeyine etki etmektedir denilebilir.

Diger taraftan konaklama piyasasi, giris i¢in yiiksek sabit sermaye yatirimlari
gerektiren bir piyasadir (Medlik ve Airey, 1979, 87; Moon ve Sharma, 2014, 75). Bu
yatirim unsurlarinin ise nelerden ibaret oldugu ve nasil bir dagilima sahip oldugu

asagida yer alan Cizelge 6’da gorulmektedir.

Cizelge 6. Otel Yatirnm Maliyetleri ve Dagilimlar

) ] 60 Odah 100 Odah Otel
Maliyet Kalemi Ucuz Motel (Uc¢ Yildizh)
(%) (%)
Toprak 141 114
Insaat 63,4 62,8
Gerekli techizat ve 16,9 17,1
ekipmanlar
Diger 5,6 8,6

Kaynak: Hughes, H. L. (1986). Economics for Hotel and Catering Students.
London: Hutchinson & Co Ltd. s. 160.

Bir konaklama isletmesi topragm degerli oldugu bir bolgede®®, ciddi oranda
ingaat maliyetlerine katlanilarak kurulmaktadir. Zaten ¢izelgeden de goriildiigii tizere
bu iki unsurun toplami ¢ok ciddi bir biiyiikliige sahiptir. Bunun yaninda, insaata bir
otel hiiviyeti kazandiracak techizat ve ekipmanlarda birer maliyet unsurudur. Sabit
sermayeyi temsil eden bu unsurlar ayn1 zamanda mobilitesi diisiik birer unsur olarak
degerlendirilebilir. Yani bir otel binasin1 yaptiktan sonra bu binay1 baska bir sekilde
kullanabilmek oldukca zordur. Ozellikle sehir merkezine uzakta ve doga ile i¢ ige
olan bir otel binasini elinden ¢ikarmak isteyen bir girisimcinin bagka bir otelci
bulmaktan bagka bir sansinin olmadig1 sdylenebilir. Sehir otellerinin bu bakimdan
biraz daha sansli oldugunu sdylesek de, yine de bir otel binas1 mobilitesi diisiik olan

bir yatirimdir.

19 Nitekim Newell ve Seabrook (2006, 279), yaptiklar1 calismada, kurulmas: diisiiniilen bir otelin yer
alacagi bolgenin, yatirim yapmada c¢ok Onemli bir karar asamasi oldugunu ortaya koymuslardir.
Detayl1 bilgi i¢in bkz. a.g.e.
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Sayillan bu maliyet kalemlerini {ilkemizdeki kalite simiflamasinin kabul
gormis sekli olan yildiz sistemi ile ilgili olarak da diistinmek yerinde bir davranis
sayilabilir. Ciinkii yildiz sayis1 arttikga —ozellikle dort ve bes yildizli otel
grubunda— liiks ve kalite derecesi fazlasiyla artmakta, dolayisiyla gereken sabit
sermaye miktart da o oranda artmaktadir. Bir-iki-ti¢ yildizli otellerde ise liiks
derecesi biraz daha alt seviyede bulundugundan sabit sermaye miktar1 daha az
olabilmektedir. Bu husus ise kuskusuz piyasaya girisi etkilemektedir (Okumus vd,
2010, 57). Buna g0re dort ve bes yildizli oteller ile bir-iki-ii¢ yildizli otellerin iki ayri
grup olarak ayri1 birer piyasayi temsil ettigi diigtiniilebilir. Nitekim degisik yazarlarca
(Eadington ve Redman, 1991, 49; Chung, 2000, 136) da dort ve bes yildizli otel
grubundaki rekabet ile diger gruptaki rekabetin farkli diizeylerde oldugundan
bahsedilmektedir. Daha net bir ifadeyle, dort ve bes yildizli oteller grubunda daha az
yogunluktaki bir rekabetten, diger grupta ise daha yogun bir rekabetten soz
edilmektedir. Gurblz (2007a, 3) de piyasanin kendi igerisinde bu sekilde gruplara
ayirmanin yerinde bir davranis oldugunu belirtmekle birlikte, hala deniz-kum-giines
turizminin agirlikta olmasi nedeniyle konaklama piyasasindaki rekabetin genel
olarak yogun oldugunu ifade etmektedir. Matovic (2002, 23) ise konaklama
piyasasimni yildiz sayisina gore gruplara ayirmadan, piyasanin geneline bakarak
yaptig1 degerlendirmede, piyasada yogunlasmanin ¢ok ciddi boyutlarda olmadigini
ve bu nedenle konaklama isletmelerinin davranislarinin birbirini ¢ok fazla
etkilemedigini ifade ederek piyasadaki rekabetin yogun oldugunu belirtmektedir.
Bunlarin yaninda Barutgugil (1982, 113) ve Girbuz (1992, 11) de yine piyasadaki
rekabetin —genel manada— iist diizeyde oldugunu ifade etmektedirler. Ozetle
diyebiliriz ki, literatiirde konaklama piyasasindaki rekabetin gruplara ayrilarak
incelenmesi konusunda fikir birligi bulunmamasina ragmen, sektdriin tiimii agisindan

rekabet dlizeyi bahis mevzuu oldugunda iist diizey bir rekabetten bahsedilmektedir.

Herhangi bir piyasada “lirlin farklilagtirma” olgusunun ¢ok ciddi boyutlarda
olmasi, piyasadaki fiyat rekabetini sinirlandiran bir faktordiir (Smith, 1956, 6). Diger
bir ifadeyle, esasinda bir piyasada iiriin farklilastirmanin fazla oldugunu sdylemekle,
piyasaya girisin zorlastigin1i ve dolayisiyla rekabetin de azaldigini sdylemek
esdegerdir (Comanor, 1967, 639). Bu demektir ki, konaklama piyasasinin rekabetci

bir piyasa oldugu, “iriin farklilagtirmasi” denilen gergege ragmen sdylenmektedir.
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Gergekte bunda bir gariplik oldugu sdylenemez. Cunki rekabetin (ki, ekonomi
biliminde rekabet “fiyat rekabeti” anlaminda kullanilmaktadir) siddeti derece
derecedir. Ornegin, firma sayis1 ¢ok oldugu halde, iiriin farklilastirmanin hig
olmadig1 piyasa modeline “tam rekabet piyasasi” denildigini biliyoruz. Bdyle bir
piyasada her firmanmn fiyati birbirine esit olmak zorundadir. Bir piyasada iiriin
farklilagtirmast varsa, bu durum firmalarin fiyatlarinin da az ya da ¢ok birbirinden
farkli olmasina imkan verir ve bu anlamda, rekabetin siddetinin azaldigini séyleriz.
Uriinler ne kadar farkli ise rekabetin siddetinin de o derece azalacag
sOylenebilmekle birlikte, ¢ok firmanin varligi nedeniyle piyasanin yine de
“rekabet¢i” olarak goriilmesi miimkiindiir. Su kadar ki, baska piyasalardan farkli
olarak konaklama piyasasinda sunulanin “hizmet” olmasi nedeniyle (Giirbiiz, 1998,
71) dirini farkhilastirmak cok zor degildir. Eger konaklama piyasasinda {iriin
farklilagtirma, imalat piyasalarindaki gibi ayn1 zamanda zor da olsaydi, bu durum
ayrica “piyasaya giris engeli” de sayilabilirdi. Fakat konaklama piyasasinda bunun
kolay olmasi sebebiyle (Matovic ve McCleary, 2003, 59), iiriin farklilagtirma farkli
fiyatlara imkan vermesi yoniinden rekabetin siddetini azaltmakla birlikte, girisi
zorlastiran bir faktér olmadigr igin rekabetin siddetinde bir azalmaya Yol

agmamaktadir.

Uriin farklilastirma olgusunun éneminin bir-iki-ii¢ y1ldizli isletmelerde daha
az oldugunu ifade edebiliriz (Giirbiiz, 1998, 71). Bu isletmelerde fiyat rekabeti daha
cok one c¢ikmaktadir ki, zaten bu piyasada rekabetin yogun oldugunu belirtmistik.
Dort ve bes yildizh isletmelerde ise iiriin farklilastirma islevi daha maliyetli ve
tiiketici agisindan daha algilanabilir olabilmektedir. Ust diizey beklentiler ile bu
isletmelere gelen turistleri (Fernandez ve Bedia, 2004, 773) tatmin edebilmek icin
yapilabilecek farklilagtirmalar maliyetli olabilmektedir. Bu maliyetler ise piyasaya
girisi nispeten zorlagtirabilmekte ve dolayisiyla rekabetin azalmasina neden

olabilmektedir.

Biraz da “Olgek ekonomileri’nden s6z etmemiz yerinde olacaktir. Bu
konunun piyasa yapisiyla yakindan iligkisi vardir. Daha biiyiik 6lgekli firmalarin
birim maliyetlerinin kii¢iik firmalara gore daha az olmasi olgusuna “6lgek
ekonomisi” denmektedir (Chen ve Soo, 2007, 1405; Parkin, 2012, 264). Genel

kaniya gore herhangi bir piyasada normal sartlar altinda ve uzun donemde tiim
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isletmelerin Glgeklerinin birbirine yakinlagsmasi beklenebilir (Gurbiz, 1992a, 80).
Ciinkii optimal 6lgege ulasamayan igletmeler birim maliyet dezavantajlar1 nedeniyle
piyasada uzun siire yasayamazlar. Eger biiyiik firmalarin birim maliyetleri ile kii¢iik
firmalarin birim maliyetleri arasindaki fark (yani 6lgek ekonomileri) ¢ok belirgin ise,
piyasanin zamanla az sayida biiyiik firmanin hakimiyetine girmesi (6rnegin tipik

oligopol olmasi) beklenmelidir.

Stiphesiz ki, konaklama sektoriinde firma demek, tesis demek degildir. Bir
firmanin birden fazla tesisi bulunabilir. Bu nedenle tesis bazinda 6l¢ek ekonomisi ile
firma bazinda olgek ekonomisi konusu ayri ayri ele almabilmektedir. Once tesis
bazinda ol¢ek ekonomileri ile ilgili bazi saptamalarimizdan s6z edelim. Lin ve
Lui’nin Tayvan’daki konaklama isletmeleri {izerine yaptiklar1 calismaya gore
Ol¢cegin, oda gelirlerini %1 artiracak sekilde biiylimesi halinde toplam maliyetler
%0,1 oraninda; yiyecek-icecek gelirlerini %1 artiracak sekilde biiyiimesi halinde ise
toplam maliyetler %0,5 oraninda artmaktadir (Lin ve Lui, 2000, 25). Bunun yaninda
Giirbiiz, konuya emek maliyetleri acisindan bir agiklama getirmektedir. Yazara gore
100 odal1 bir otele 50 oda daha ilave edildigi takdirde ticret giderleri yalnizca %25
oraninda artmaktadir (Giirbiiz, 1992a, 66-68). Iss1 (1988, 383) ise konuya insaat
maliyetleri agisindan bir agiklama getirmektedir. Yazara gore konaklama sektoriinde
biiyiikk Olgekli kurulusa sahip olmak daha yatirimin basinda maliyet avantajlar
saglamaktadir. Cizelge 7, kapasite ile birlikte ingsaat maliyetlerindeki artis1 ve birim

maliyetlerdeki azalis1 gostermektedir.

Cizelge 7. Kapasite Artis1 ve Insaat Maliyetleri

Oda Sayisi 80 120 150 180 225 275 350
“Ortalama T
Ingaat 41,23 39,86 3818 36,83 3550 34,02 32,70

Maliyeti ($)
“Toplam T e

) 3299 4783 5727 6630 7988 9356 11445
Maliyet ($)

Kaynak: Issi, Y. (1988). Turizm Isletmelerinde Olcek Ekonomileri. Istanbul
Universitesi Iktisat Fakiiltesi Mecmuasi, 46, 375-390. s. 383’ den almarak baz
eklemeler yapilmstir.
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Cizelgeden de goriildiigii gibi oda sayisi ile birlikte toplam maliyetler artis
gosterirken, ortalama maliyet azalmaktadir. Diger bir ifade ile ingaat maliyetleri,
kapasite ile ayn1 oranda artmamaktadir. Ornegin cizelgeye gore 80 odal1 bir otel insa
etmek yerine 120 odali bir otel insa etmek, (uzun vadede) daha karl bir istir. Clinkii
kapasite %50 oraninda fazla olmasina ragmen toplam maliyetler (3299 - 4783) %45

oraninda fazladir.

Konaklama tesislerinde 6lcek ekonomilerinin bulundugunun (Weng ve Wang,
2004, 768; Chen ve Soo, 2007, 1406) kanitlarindan biri, diyebiliriz ki, farkli
kalitedeki tesislerin 6lgeklerinin de birbirinden farkli olmasidir. Bu durum Cizelge

8’de de goriilebilmektedir.

Cizelge 8. Tiirkiye’deki Konaklama Tesislerinin Sayisi ve Ortalama Olgekleri

Cinsi Toplam Tesis Toplam Ortalama
Sayisi Yatak Sayis1  Tesis Olcegi
Bes Yildizli Otel 630 413 267 656
Dért Yildizli Otel 935 279 587 599 T
Ug Yildizli Otel 1065 134791 126
iki Yildizhi Otel 477 37136 78 T
Bir Yildizh Otel 73 4874 é ; --------

Kaynak: Gurblz, A.K. (1998). Turizmin Ekonomik Analizi. (1. Baski). Balikesir:
Alem Basim — Yayim. s. 117°den alinarak TURSAB verilerine gore giincellenmistir
(http://www.tursab.org.tr/tr/istatistikler/turistik-tesis-ve-isletmeler, 02.02.2015).

Cizelgedeki ortalama tesis dlgegi, toplam yatak sayisinin toplam tesis sayisina
bolinmesi ile elde edilmistir. Agikg¢a goriilmektedir ki, tesisin liiks derecesi
yiikseldikge olgegi de biiylimektedir. Clnki belli bir oda sayis1 veri iken igletmenin
liiks derecesini artirmak, yatak basina diisen maliyetleri yiikseltmek demektir. Bu
durumdaki isletmelerin Olcegi biiyliterek ortalama maliyeti makul bir diizeyde
tutmaya calistiklart seklinde bir yorum yapmamiza Cizelge 8 imkan tanimaktadir
(Gurbuz, 19923, 79; Giirbuz, 1998, 116).

Gergi bundan, liks derecesi Ust duzeyde olan tesislerin hepsinin de buyuk

Olcekte olacagi anlami ¢ikmaz. Ciinkii liikks derecesi iist diizeyde olan kiigiik olcekli
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isletmelere de rastlamaktayiz. Nitekim piyasada “butik otel” olarak tabir edilen
oteller buna ornektir. Bu oteller en fazla 60 odali olabilmekle birlikte liks derecesi
iist diizeyde olan oteller olarak bilinmektedir?®. Fakat siiphesiz ki bu olgu genel
egilimi etkilemez ve bunlar1 birer “istisna” olarak gorebiliriz. Ciinkii bunlar, otelin
cok vyiiksek diizeydeki ortalama maliyetlerini bile karsilayacak diizeyde fiyat
koyabilen (ki, her tesis bu imkana sahip olamaz) ve buna ragmen alict bulabilen

otellerdir.

Su kadar ki, “biiyiik firma” tabiri ile kastedilen seyin “piyasadaki pazar pay1
onemli diizeyde olan firma” anlamina geldigini hatirlarsak, tesis diizeyinde Ol¢ek
ekonomisinin varlig1, piyasada yogunlagmanin artmasina sebep teskil etmez. Bir
baska deyisle, ozellikle konaklama sektorii icin konusmak gerekirse “biiyiik firma =
biiyiik o6lgekli tesis” demek degildir. Biiylik firma bu sektorde “cok sayida tesise
sahip firma” anlamima gelir. Deyim yerindeyse Olcek avantaji saglamak ve
piyasadaki diger firmalar piyasadan silmek amaciyla bir firmanin 50.000 odali bir

tesis kurmasi sliphesiz ki diigtintilemez (!).

O halde o6l¢ek avantaji nedeniyle yogunlagsmanin artabilmesi (piyasanin az
sayida biiylik firma tarafindan ele gegirilmesi) i¢in 6l¢ek ekonomisi olgusunun firma
diizeyinde de s6z konusu olabilmesi, yani ¢ok sayida tesise sahip olan firmalarin az
sayida ya da tek bir tesise sahip olan firmalara nazaran 6nemli diizeyde birim maliyet
avantaji elde edebilmesi gerekir. Firma diizeyinde Olgek ekonomilerinin bazi

ornekleri su sekilde 6zetlenebilir (Giirbiiz (1998, 112):

e Tesis sayisinin fazlaligi ayri bir rezervasyon sistemi kurulmasimi miimkiin
kilmaktadir.

e Zincir diizeyinde reklam yapilmasi, tek tek tesislerin kendini tanitmasina gore
daha ekonomik olabilmektedir.

e Tesis sayisinin fazlaligi kullanilan malzemelerin daha biiyiik partiler halinde
satin alinabilmesini ve buna bagli olarak daha ucuza temin edilebilmesini

saglamaktadir.

2 Butik oteller hakkinda detayli bilgi igin bkz. Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve
Niteliklerine Iliskin Yonetmelik,
http://mevzuat.basbakanlik.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=3.5.20058948&Mevzuatlliski=0&source
XmlSearch=tur
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e Baz1 otelcilik standartlarin1 gerceklestirebilmek i¢in zincirin her tesise
yonetim ve egitim yardimi yapmasi tesis basma diisen yonetim ve egitim
giderlerinin daha az olmasini saglayabilmektedir. Bagimsiz bir tesis ayni
standartlar1 gerceklestirebilir ancak bir zincire bagli olmamasi durumunda,
bunun gerektirdigi kalifiye elemanlar1 temin etmek ya da yetistirmek igin

katlanmasi gereken maliyet, ¢ok daha fazla olabilir.

Yine de dikkat edilirse, bunlar olduk¢a smirli faktorlerdir. Konaklama
isletmeleri makinelesme ve otomasyona ¢ok miisait bir sektor degildir (ki Olgek
ekonomilerinin 6nemli bir kaynagi budur). Bu nedenle 6lgek ekonomilerinin maliyet
avantaj1 sagladigindan bahsetsek de, s6z konusu konaklama sektdrii olunca maliyet
avantajlarinin boyutunun 6nemli diizeyde oldugunu soyleyemeyiz (Iss1, 1988, 383;
Gurblz, 1998, 81-116). Cunkl konaklama sektoriinde “insan” unsuru on plana
ciktigindan, otomasyon ve makinelesmenin beraberinde getirdigi tasarruflardan
ancak belli bir noktaya kadar yararlanilabilmektedir (Hughes, 1986, 119). Bu
nedenledir ki, konaklama piyasasinda biiyiik firmalarin kii¢iik firmalar1 piyasadan
kovmasi, yani ne kisa ne de uzun donemde bir yogunlagmanin yasanmasi olasi

goérinmemektedir.

Baz1 yazarlar firma diizeyinde Olgek ekonomilerinin, kii¢iik firmalarin
biiyiikler tarafindan piyasadan kovulmasina imkan verecek kadar biiyiik boyutta
olmadigi tezi ile aym anlamda yorumlayabilecegimiz bazi bagimsiz
degerlendirmelerde bulunmuslardir. Ele alinan konu “kii¢iik igletmelerin avantajlar1”
konusudur. Bu avantajlar, kii¢clik firmalarin biiyiikler karsisinda yasayabilmelerini
saglamaktadir ve su sekilde 6zetlenebilir. Bahsedecegimiz en belirgin ve beraberinde
farkli avantajlar1 da getiren avantaj, bu isletmelerin ¢cogunun birer aile isletmesi
olmasidir (Andriotis, 2002, 334; Shaw ve Williams, 2004, 57). Aile isletmesi olmak
yOnetim giderlerinin ve emek Gcretlerinin yikselmemesine imkan tanimaktadir. Ayni
zamanda emegin, yeri geldiginde birden fazla boliimde c¢alisabilmesi de emek
tasarrufu saglayarak {icret giderlerini diigiirebilmektedir. Ayrica bu isletmelerde, belli
bir zincire bagli olan isletmelerde oldugu gibi hizmetin belli bir standardi
bulunmamaktadir. Yani isletme sahibi odalar kisminda, yiyecek-i¢cecek boliminde
ya da herhangi bir bdliimde kullanacagi malzemeleri kendisi belirleyerek maliyetleri

diistirebilmektedir. Bir diger avantaj ise pazarlama giderlerinin olmayisi ya da ¢ok alt
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diizeylerde olmasidir (Bowie ve Buttle, 2004, 89; Longenecker vd, 2012, 20). Bu
isletmeler, miisterileri ile birebir ilgilenme ve her tiirlii isteklerine cevap verebilme
acisindan daha esnek olmalar1 nedeniyle miisteri sadakati saglama yoniinden
avantajlara sahiptirler. Misteri sadakati saglayan bir isletme ise bir sonraki sezonda
miisteri bulma yoniiyle zorlanmamakta ve pazarlama giderlerini diisiik seviyede

tutabilmektedir.

Konaklama piyasasinda farkli Olgekte olan ve dolayisiyla farkli birim
maliyetlere sahip olan tesis ve firmalarin bu piyasada yasayabilmesine sadece 6lgek
ekonomilerinin Onemli boyutta olmamasi agisindan degil, iirlin farklilagtirmasi
penceresinden de bir agiklama getirilebilir. Konaklama piyasasinda —yukarida
belirtildigi gibi— {riin farklilastirma imkanlarinin bol olusu, isletmelerin uzun
donemde yalnizca kendilerine 6zgili iirlinler sunabilmelerine olanak tanimaktadir
(Glrbuz, 1992a, 85). Burada farklilagtirma ile kastettigimiz, otellerin sadece farkli
yildiz sayisina sahip olmalari degildir. Aymi kalite diizeyindeki oteller bile
birbirlerinden ¢ok farkli olabilmektedir.

Kisacasi, Ozetlersek, konaklama piyasasi ¢ok sayida firmanin —genel
manada— birbirleriyle rekabet halinde oldugu, rekabetgilik diizeyi iist diizeyde olan
bir piyasa olarak goriilmektedir. (Elbetteki bu piyasayr kendi icerisinde gruplara
ayirarak inceledigimizde bunun her zaman bdyle oldugunu sodyleyemeyiz. Bu

olgudan ve sebeplerinden yukarida bolca soz ettik.)

2.2.Konaklama {isletmelerinin Maliyet Yapis1 ve Mevsimlik

Calisma Ozelligi

Onceki kisimlarda konaklama isletmelerinin piyasa yapisindan bolca
bahsettik. Yine c¢alismamizin Onceki boliimlerinde belirttik ki, isletmeler
fiyatlandirma yaparken aslinda tiim faktorleri —Ustu ortult olarak da olsa— goz
Online almalarina ragmen, farkli piyasalarin farkli kosullarmma gore fiyatlandirma

yontemlerinden bazilar1 daha 6n plana ¢ikabilmektedir.

Fiyatlandirmay1 belirleyen faktorler ile piyasa yapisi arasindaki iligkilerden

bu boliimiin {U¢linci kisminda s6z edece§iz. Fakat bundan Once, konaklama
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isletmelerinin  fiyatlandirma davramiglart  ile yakindan iliskili  oldugunu
disiindiigiimiiz iki faktor daha vardir. Bunlar, konaklama isletmelerinin maliyet
yapist ve mevsimlik calisma oOzellikleridir. Ustelik bu iki hususa calismamizin
ticlincii boliimiinde de atif yapmamiz gerekecektir. Bunlardan kisaca s6z etmemiz bu

nedenle gerekli oldugundan asagida deginmekteyiz.

2.2.1. Konaklama Isletmelerinin Maliyet Yapisi

Konaklama isletmelerinin maliyet yapisina bakildiginda, sabit maliyetlerin
agirlikta oldugu (Pan, 2007, 749; Pavlatos ve Paggios, 2007, 42) gbze ¢arpmaktadir.
Hatta baz1 yazarlar (Hughes, 1986, 104; Kotas, 1986, 3; Ivanov, 2014, 15) sabit
maliyetlerin paymnin yaklasik olarak %75 oldugunu da ifade etmektedir. Ayrica bu
isletmelerde, isletmenin cinsine ya da yildiz sayisina gore sabit maliyetlerin toplam
maliyetler igerisindeki payr degisebilmekle birlikte, tiim konaklama isletmelerinin

sabit maliyet agirlikli oldugu konusunda fikir birligi vardir (Giirbiiz, 1998, 99).

Konaklama isletmelerinde sabit maliyetlerin yogunlugunu Keles (2008, 524)
ise gercek verilere dayanarak ifade etmektedir. Cizelge 9’a gore, sabit maliyetlerin
tam maliyetler icerisindeki payi, hem Ocak ayinda (%79,5) hem de Agustos ayinda
(%60,2) daha yogundur.

Cizelge 9. Bir Konaklama Isletmesinin Maliyet Verileri

Ocak 2006 Agustos 2005

Genel Maliyet 568.022 TL 748.473 TL
Geceleme Sayist 7.512 19.122
Sabit Maliyet 451.586 TL 451.586 TL
Birim Tam Maliyet 75,6 TL 39TL
Birim Degisken Maliyet 155TL 155TL
Geceleme Bagsina Ortalgma 36,33 TL 90 TL
Fiyat
Birim Degisken Maliyetin
Ortalama Fiyat icerisindeki 0,42 0,17
Pay1

Kaynak: Keles, C. (2008). The Relations Between Sector Features, Pricing
Behaviour and The Concept of Social Responsibility: An Example of Accomodation
Sector. 5th International Symposium on Business Administration. s.524-525.
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2.2.2. Konaklama Isletmelerinin Mevsimlik Calisma Ozelligi

Mevsimsellik, turizme yonelik talebin siirekli olmamasindan ve yilin belli
donemlerinde yogunlasmasi, belli donemlerinde azalmasi ile ortaya ¢ikan bir olgudur
(Wahab, 1975, 95; Jang, 2004, 820). Bu olgunun ortaya ¢ikmasinda, iklimsel ve
kurumsal (institutional) kosullar olmak {izere iki temel faktoriin rol aldigimi
soyleyebiliriz. iklimsel kosullar, adindan da anlasilacag1 gibi y1l boyunca farkli iklim
sartlarinin ortaya ¢ikmasi ile mevsimsellige neden olmaktadir. Kurumsal kosullar ise
sosyal, kiiltiirel ve etnik yapidan kaynaklanmakla birlikte, okul tatillerinin, yillik
izinlerin, biiyiik spor organizasyonlarinin (olimpiyatlar ve futbol sampiyonalar1 gibi)
ya da festivallerin yilin belli donemlerinde yogunlasmasi ile mevsimsellige yol

acmaktadir (Parrilla vd, 2007, 423; Morales ve Toledano, 2008, 941).

Talepte keskin dalgalanmalar yasanmasina neden olan (Kennedy ve Deegan,
2011, 52) mevsimsellik tiim diinyada rastlanan bir olgudur. Tiirkiye’deki durum ise
Cizelge 10°da goriilmektedir?. Cizelgeye gore turist sayist Mayis — EKim déneminde
ciddi sekilde artarken, Kasim — Nisan doneminde azalmaktadir. Bu nedenle Mayis —
Ekim donemini “yiiksek sezon”, Kasim — Nisan donemini ise “diisiik sezon” olarak

isimlendirebiliriz.

Cizelge 10. Tiirkiye’ye 2013 Yilinda Aylara Gore Gelen Yabanci Turist Sayisi

Aylar Turist Sayisi Aylar Turist Sayisi
Ocak 1.104.754 Temmuz 4.593.511
Subat 1.268.440 Agustos 4.495.999

Mart 1.841.154 Eylul 4.266.133

Nisan 2.451.031 Ekim 3.402.460

Mayis 3.810.236 Kasim 1.709.479

Haziran 4.073.906 Aralik  1.442.995

Toplam 34.910.098

Kaynak: http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,9854/sinir-giris-cikis-istatistikleri.html,
Erisim Tarihi, 15.12.2014

21 Literatiirde mevsimsellikten kaynaklanan talep dalgalanmalari genelde turist sayisi temel alinarak
yapildigindan (Nadal vd, 2004, 699) biz de burada turist sayis1 bakimindan bir degerlendirme yaptik.
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Turizmde yasanan “mevsimsellik olgusu” esasinda tiim turizm isletmelerini
olumsuz yonde etkileyen dnemli bir sorundur. Bu durumdan en olumsuz etkilenen
isletmeler ise siiphesiz ki konaklama isletmeleridir (Lai, 2009, 1420; Lundtorp, 2011,
24). Cunku mevsimsellik, yiiksek sermaye yatirimlari ile kurulan bu isletmelerde
doluluk oranlarmi ¢ok ciddi sekilde etkileyerek atil kapasiteye yol agmakta; bu da
isletmenin gelirlerinin diismesi ve yatirimin geri doniis sliresinin uzamasi gibi birgok
olumsuz faktort beraberinde getirmektedir (Chung, 2009, 87). Mevsimsellik
olgusunun bir diger olumsuz etkisi ise diisiik sezonda talebi 6nemli 6l¢iide azalan

isletmelerin diisiik fiyatlara raz1 olmalaridir (Lai, 2009, 1420).

2.2.3. Firmalarin Mevsimlik Calisma Ozelligi Uzerine Bir

Fiyatlandirma Analizi

Biliyoruz ki, turizm talebi s6z konusu oldugunda, yiiksek sezondan diisiik
sezona gegilirken talep egrisi biitiiniiyle kaymaktadir (Pan, 2007, 749). Bu nedenle
konaklama isletmeleri talebin Onemli Olglide azaldigr diisik sezonda, sabit
maliyelerin karsilanmasi gibi bir sarta bagli kalmadan, —en azindan— degisken
maliyetlerini karsilayacak bir fiyata raz1 olmaktadir. Bunun yaninda Pan (2007, 749),
degisken maliyetlerin yaninda talep kosullarinin da géz 6niine alinmasi gerektigine
deginmektedir. Degisen talep egrisinin konumuna gore fiyatin hangi aralikta

olabilecegi agsagida yer alan Sekil 10°da gosterilmeye ¢alisiimistir.

Sekil 11. Talebin Degisimi ve Fiyatlandirma

Fiyat A
Py~ N
P,
OM
P DM
Miktar



Mevsimsel degisimlere maruz kalan herhangi bir isletmeyi (konaklama
isletmesi olmasi da sart degil) ele alalim. Yiiksek sezonda talep egrisi T1 olsun; Pz ise
birim degisken maliyet diizeyidir (degisken maliyetin birim basina sabit oldugu
varsayildigindan —Ki her zaman 6yle olmayabilir— OM (ortalama maliyet) egrisinin
sag tarafta yiikselen kismmin da bulunmadigi varsayilmistir). Isletmenin karmi
maksimum kilan fiyat diizeyinin P1 oldugunu varsayalim. Bu fiyat diizeyi ortalama
maliyetin tizerinde oldugundan, isletme kar elde etmektedir. Simdi, talebin azalarak
T2 konumuna kaydigini varsayalim. Analizi basitlestirmek amaciyla, T2 egrisinin OM
egrisinin tamamen altinda oldugunu varsaydik. Bu durumda higbir fiyat diizeyi
isletmenin kara ge¢gmesini saglayamaz. Fakat dikkat edilirse, P2 ile P3 arasindaki her
fiyat, degisken maliyetin {izerindedir. Bunun anlami, bu aralikta yer alan herhangi bir
fiyatta isletme eger sabit maliyetleri bulunmasaydi kar edecek olmasidir. Boylece
sabit maliyetler yokmus gibi diisiinerek, isletme, bu aralikta karin1t maksimum kilan
herhangi bir fiyati se¢gmek suretiyle, hi¢ degilse sabit maliyetlerinin bir kismini

karsilamis olur (Medlik ve Airey, 1979, 125).

Kisacasi, mevsimsel degismeler s6z konusu oldugunda yeniden bir
fiyatlamaya gitmek, karin asir1 sekilde azalmasinin Oniine geg¢ilmesi bakimindan,

kaginilmaz olarak gindeme gelmektedir.

Bu o0Ornek, ozellikle mevsimsel talep dalgalanmalarina maruz kalan
isletmelerde, fiyatlandirma ile maliyet arasindaki iliskinin diger isletmelere gore ¢cok
daha kopuk oldugunu gosteren tipik bir Ornek olarak kabul edilebilir. Ciinkii
maliyetleri merkeze koyan bir yaklasim, yukaridaki sekilde belirtilen isletmenin
diisiik sezonda faaliyetini tamamen durdurmasi gerektigini de sdyleyebilirdi. Esasen
maliyetin esas alinmasi felsefesinin ruhunda “isletmenin gelirlerinin mutlaka
maliyetin iizerinde olmasi ve igletmenin mutlaka kar elde etmesi gerektigi” yargisi
mevcuttur. Bu Ornekteki isletme ise, kar elde etmekten c¢ok zararimi azaltmanin

pesindedir.

Bu noktada, konaklama isletmelerinde sabit maliyetlerin nasil karsilanacag:
sorusu akla gelebilir. Elbette uzun donem icin birim tam maliyet ile birim fiyat

birbiriyle kiyaslanir ve elbette uzun donemde birim fiyat, birim tam maliyetten fazla
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olmalidir (Kotler vd, 1999b, 408; Bowie ve Buttle, 2004, 159). Uzun ddnem
analizinde gerek durgun sezon gerek yogun sezon birlestirilerek konu yillik bazda ele
alinir. Birim maliyet bir y1l igerisinde ger¢eklesen ortalama maliyet, fiyat ise yine bir
yil icerisinde gerceklesen ortalama fiyat olarak diistiniiliirken, satiglar da yine bir yil
icerisinde gergeklesen toplam satiglar olarak ele alimir. Ancak bu konunun,
isletmenin kurulus asamasinda planlama yapilirken isletmenin kurulup kurulmamasi
ile ilgili olarak diistiniilmesi gerektigini sdyleyebiliriz (Gu, 1997, 276; Glrbuz, 1998,
68). Fakat isletme bir kere kurulduktan sonra, kisa donemli fiyatlama kararlarinda
sabit maliyetlerin etkisi zayiftir. Bunun igindir ki, konaklama isletmelerinde optimal
fiyat, yiiksek sezonda ve diisiik sezonda birbirinden farklidir (Keles, 2008, 524).

3. Konaklama Isletmelerinde Fiyatlandirmay:1 Belirleyen Faktorler

ve Fiyatlandirmanin Piyasa Yapisi ile iliskisi

Konaklama isletmelerinde fiyatlandirma davraniglari gerek onceki kisimda
sOziinii ettigimiz maliyet yapis1 ile mevsimsellik faktoriiniin gerekse piyasa yapisinin

etkisi altindadir.

3.1. Fiyatlandirmanin Isletmelerin Maliyet Yapis1 ve Mevsimlik

Calisma Ozelligi ile Tliskisi

Maliyet yapisinin etkisinden s6z etmemiz, konaklama isletmelerinin maliyet
esasli bir fiyatlandirma politikas1 izledikleri seklinde anlasilmamalidir. Tersine, bu
isletmelerin sabit maliyet agirlikli olmalari, fiyatlandirma davranisi ile maliyetler
arasindaki bagin, bagka isletmelere gore daha kopuk olmasina sebep olan bir

etkendir.

Birinci boliimde tam maliyete gore fiyatlandirma yapmanin isletmede kisir
bir dongiiye sebep oldugunu ifade etmistik. Tekrar hatirlamak gerekirse; isletmenin
belirledigi fiyat, mutlak manada satis hacmini etkilemekte, satis hacmi de birim
maliyeti etkilemektedir. Birim maliyetler ise tekrar fiyati etkilediginden (Sekil 2) her
farkli satis hacminde farkli bir fiyat ortaya ¢ikabilmektedir. Bu nedenle, sabit

maliyetlerin agirlikta oldugu firmalarda, fiyat ile birim maliyetler arasindaki iliski
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kopuktur. Konaklama isletmelerinde de sabit maliyetlerin agirligt nedeniyle bu
dongiiniin olduk¢a belirgin olmasi, bu isletmelerde fiyat belirlenirken merkez
noktada maliyetlerin yer almadiginin kaniti olabilir. Ayrica Cizelge 9’un da bu
duruma bir diger kanit1 olusturdugunu soyleyebiliriz. Cizelgeye gore Ocak aymdan
Agustos ayma gelindiginde birim maliyet 75,6 TL’den 39 TL’ye diiserken, geceleme
basina ortalama fiyat 36,33 TL’den 90 TL’ye yiikselmektedir. Yani birim maliyette

ciddi bir diisiis yasanamasina ragmen fiyat artmaktadir.

Peki, bir konaklama isletmesi fiyat belirlerken, maliyetlerden daha ziyade
hangi faktorler ile ilgilenmelidir? Asagidaki 6rnekte de goriilecegi tizere, konaklama
isletmelerinin fiyat diislirdiigii halde kar oranlarimin artis gdstermesi nedeniyle,
fiyatlama kararlarinda maliyetlerden ziyade talep kosullari ya da rakip firmalarin
fiyatlar1 daha 6nemli kriterler haline gelebilir (Kotas, 1986, 6; Pan, 2007, 749-753).
Simdi, konaklama isletmelerinde fiyat belirlemede maliyetin etkisinin ni¢in zayif
olabilecegini ve ni¢in talep ya da rekabet kosullarinin ¢ok daha 6nemli olabilecegini

bir 0rnek yardimiyla agiklamaya calisalim.

Verdigimiz ornekte Keles (2008, 523)’in analitik uygulamasi temel alinmig
ve sabit maliyetlerin bulunmadig1?? varsayilmistir. Ciinkii sabit maliyetin varlig1 ya
da yoklugu analizin bakis acisin1 etkilememektedir. Onemli olan, degisken maliyetin
fiyata oraninin kii¢iik mii yoksa biiyiik mii oldugudur. Sekil 11’i ele alalim. Ty egrisi,
isletmenin tahmin ettigi talep egrisi olsun. Isletme, birim basina degisken maliyeti C1
olan Urtiniind, Py fiyatindan Qi kadar satmaktadir. Birim degisken maliyetin C1 gibi
diisiik bir diizeyde olusu, tipik olarak konaklama isletmelerinin durumunu
yansitmaktadir. P1 fiyatinda toplam gelir 0P1K1Q: dikddrtgeninin alani, toplam
maliyet 0C1KsQ1 dikdortgeninin alani, toplam kar ise C1P1K1Ke dikdoértgeninin alani
kadar olacaktir. Fiyat P2’ye disiiriiliirse, satiglar Q2 birime yikselecektir. Fiyat
diisiisii nedeniyle kar P1P>K3K: alam1 kadar azalirken; satis artist nedeniyle de
K3KsKsKe alan1 kadar artar. Sekilde goriildiigii gibi KsKsKsKs > P1P2K3Ki
oldugundan tahmine gore net kar artacaktir. Bu nedenle isletmenin fiyatin1 P2’ye

diistirmesi beklenebilir.

22 Zaten sabit maliyetlerin agirlikta oldugu isletmelerde, sabit maliyetlerin fiyatlandirma kararlarinda
¢ok onemli bir yer tutmadigin belirtmistik.

95



Sekil 12. Cesitli Faaliyet Diizeylerinde Maliyetler ve Kar
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Kaynak: Keles, C. (2008). The Relations Between Sector Features, Pricing
Behaviour and The Concept of Social Responsibility: An Example of Accomodation
Sector. 5th International Symposium on Business Administration Proceedings Book.
5.523.

Peki, igletme talep egrisinin durumunu tahmin etmekte yanilir ve gercek talep
egrisi T2 olursa nasil bir durum ortaya ¢ikar? Bu durumda fiyat P2’ye disiiriildiigiinde
satis miktart Qz olur, yani ilk duruma gore daha az artar. Bu durumda net kar
isletmenin tahmin ettigi kadar artmamakla birlikte, yine de artmaktadir (K3K7K2Ke >
P1P2K3K: oldugu agikga goriilmektedir). Bu nedenle, isletme tahmininde
yanilabilecegine ihtimal verse bile, yine de fiyatla oynamay1 biiyilik bir risk olarak
gormeyecektir. Clinkii en kotli ihtimalle, bu iki alan birbirine belki esit olacak ve

toplam kar degismeyecektir.

Belirtilen durumun tersine, birim degisken maliyetin fiyat icerisinde dnemli
bir yer tuttugunu (C: diizeyi) diistinelim (ki bu, tipik olarak imalat sanayisindeki
durumu temsil etmektedir). Bu durumda isletme talep egrisinin konumunu dogru
tahmin ettiyse (T1) karin artacagi, yanlis tahmin ettiyse (T2) karin azalacagi oncekine
benzer bir analiz yardimiyla agik¢a goriilebilir. Ustelik tahminin dogru olmasi
durumunda bile, kardaki artis birim degisken maliyetin C; diizeyinde oldugu duruma

kiyasla ¢ok daha az olmaktadir (Keles, 2008, 523).
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Ozetle, C2 degisken maliyetli firmalar, talebi yanlis tahmin edebilecekleri
olasiligini gz Oniine alarak, fiyatla oynamanin yiiksek risk tasidigini diigiinebilirler.
C:1 degisken maliyetli firmalarda ise durum tam tersinedir. Bu firmalarda tersine,
fiyatla oynamamak 6nemli kar firsatlarini geri ¢evirmek demektir. Ciink{i en koti

ihtimalde bile, isletmenin kar miktari sabit kalmaktadir.

C1 degisken maliyetli firmalarin tipik Orneklerini konaklama firmalarinin
olusturdugu diisiiniildiiglinde; —basta soyledigimiz— konaklama isletmelerinin
maliyetlerden daha ziyade talep ya da rekabet ile ilgili kosullara odaklanarak fiyat
degisikliklerini yapmalar1 dogru bir davranis olarak ifade edilebilir. Zaten gercekte
konaklama igletmecileri, isletmenin i¢sel meseleleri ile ugrasmalarinin yaninda daha
fazla oranda misteriler ya da diger rakipler ile ilgili meselelere
yogunlasmaktadirlar®® (Mia ve Patiar, 2011, 112). Bu davranisin nedeni de degisken
maliyetlerin az olusu ile agiklanabilir. Ayrica hem misteriler hem de tur operatorleri
nazarinda konaklama isletmecilerinin —genelde— yiiksek fiyat soyleyen ve bu fiyat
lizerinden pazarlik?* yapilabilen kimseler olarak goriilmeleri de (Hanks vd, 2002, 97)
degisken maliyetlerin az olusunun kaniti olarak goriilebilir. ABD’deki bir otelde
gerceklesen ve oda fiyatim 189%’dan 99%’a indiren rezervasyon goriismesi
konaklama isletmecileri ile yapilan “siki” pazarlik goriismelerine ornek olarak
verilebilir (Hanks vd, 2002, 95). Goriildiigii lizere isletme %50’ye yaklagan bir
indirim  yapmistir. Konaklama isletmesinin bu davranisinda yine degisken

maliyetlerin az olusunun etkisinin biiyiik oldugunu diisiinebiliriz.

Diger taraftan, buraya kadar ifade ettiklerimize paralel olarak sunu da
ekleyebiliriz. Otelcilikte maliyete gore fiyat belirleme yontemi olarak ortaya atilan ve
“1/1000” olarak adlandirilan bir kural vardir. Bu kurala gore, %70 doluluk varsayimi
altinda (Lundberg vd, 1998, 65), odabasina yatirim tutarinin 1/1000°i kadar1 oda
fiyat1 olmas1 gerekmektedir (Gu, 1997, 273; Steed ve Gu, 2005, 370). Ornegin

toplam yatirim tutar1 5 milyon TL olan 100 odal1 bir otelin, odabasina yatirim tutari

23 Bu, tiim yoneticiler icin olmasa bile, 6zellikle Ust diizey yoneticiler icin gecerli bir durumdur (Mia
ve Patiar, 2011, 113).

24 Tur operatérlerinin konaklama isletmeleri iizerindeki pazarlik giicii, konaklama igletmeleri {izerinde
daha gii¢lii bir pozisyona (Glirbiiz, 2007a, 3) sahip olmalarindan da ileri gelmektedir. Bu pozisyonun
giicii ise tur operatorleri ile konaklama isletmelerinin piyasa yapilarindan ve dzellikle kiigiik ve orta
6lgekli konaklama isletmelerinin turist bulma konusunda tur operatdrlerine bagimli olmasindan ileri
gelmektedir. Bu duruma ise araci igletmeleri daha yogun kullanmalari nedeniyle, deniz-kum-giines
turizmine hizmet eden konaklama isletmelerinde daha sik rastlanabilmektedir (Espinet vd, 2012, 165).
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50.000 TL olacaktir. Bu rakamin 1/1000’1 50 TL oldugundan gecelik oda fiyat1 50
TL olmalidir. Ancak diyebiliriz ki, bu kurala uygun davranan bir otel aslinda
maliyete gore fiyat belirlememektedir. Bunun anlami aslinda, bu yonteme gore
belirlenen fiyatta otel en az %70 doldurulabilirse, otelin kurulabilir olmasidir
(Giirbiiz, 1998, 68). Diger taraftan, %70 doluluk orani sartindan dolay1 bu kuralin
sadece maliyete gore fiyat belirleme yontemi olmadigini da ifade edebiliriz. Cunku
bu doluluk oranini saglayabilmek, turistik talep kosullarini ya da ayni piyasa
icerisindeki diger otellerin fiyatlarim1 goz Oniine almak demektir. TUm bunlar

nedeniyle, bu kuralin sadece maliyete dayali oldugu tartismaya agik bir konudur.

Biitiin bunlar, konaklama isletmelerini maliyetlere gore fiyatlandirma yapan
isletmeler olmaktan ziyade talebe ya da rakiplerin durumuna gére (bu piyasada ¢ok
sayida isletme oldugundan, fiyatin rakiplere gore saptanmasi daha uygundur)
fiyatlandirma yapan isletmeler olarak diisiinmemiz i¢in sebep olusturur. Ayrica sunu
da eklemekte yarar var; konaklama igletmelerinin fiyatlandirmada maliyetlere fazla
onem vermemeleri, aslinda maliyetleri “g0z Onune almamak™ degil, tam tersine
degisken maliyetlerin ¢ok diisiik oldugunu “gdz oOnine almak” demektir (Keles,
2008, 524).

Onceki kisimda gordiik ki, mevsimsel hareketlere maruz kalan isletmelerde
de fiyat ile maliyet arasindaki bag kopuk olabilmektedir. Ve yine gordik Kki,
konaklama isletmeleri mevsimsel talep hareketlerinin etkisi altindaki isletmelerdir.
(Bunlar 6nceki kisimda agikladigimizdan, burada tekrar etmeyecegiz). Bu da yine,
konaklama igletmelerinin fiyatlandirma kararlarinda maliyetlerin  6neminin,
rakiplerin (ve bununla hemen hemen aymi anlama gelmek {izere “piyasanin”)

onemine gore ¢cok daha az oldugunu diisiinmemiz i¢in sebep olusturur.

3.2. Fiyatlandirmanin Piyasa Yapisi ile Iliskisi

Konaklama isletmelerini yukarida belirttigimiz sebeplerle, maliyetlere gore
fiyatlandirmadan ziyade, rakiplere gore fiyatlandirma yapan isletmeler olarak
diistinebiliriz. Bu, “rakipler hangi fiyati uyguluyorsa, isletme de maksimum fiyat
olarak o fiyati uygulamaktadir” tarzinda bir genellemeye gidilmesine yol agmaz.

Acaba rakiplerle aymi fiyati m1 uygulamak zorundadir? ya da isletmenin fiyati
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rakiplerin fiyatinin ne kadar iizerinde olabilir? tarzindaki sorulari ayrica tartismak
gereklidir. Bu tartismanin sonucunu belirleyen, piyasadaki rakiplerin ne kadar ¢ok
oldugu ve piyasadaki firmalarin {iriinlerinin birbirine ¢ok mu yoksa az m1 benzedigi

gibi hususlardir.

Bu iki faktdr aslinda fiyatlandirmaya birlikte etki ederler. Ne demek
istedigimizi bir 6rnek yardimiyla agiklayalim. S6zgelimi, bir piyasada 30 adet firma
bulunsun ve her firmanin {irinii diger firmalarin tiriinlerinden biraz farkli olsun. Bu
durumda herhangi bir firmanin (buna “A” firmasi diyelim) fiyat1 6teki firmalarin
fiyatlarma gore daha yiiksek olabilir. (Bu, fiyat rekabetinin hi¢ bulunmadigi
anlamia gelmez. Yiiksek fiyata razi olan miisteriler, bu firmanin iriintini “farkli”
olarak gordiikleri i¢in buna razi olmaktadirlar. Fakat bu firma fiyatin1 asir1 sekilde
yukseltirse, —diger firmalarda benzer iirlinler sunduklarindan— miisterilerinin bir
kismin1 kaybedebilir). Simdi piyasadaki firma sayisinin artarak 100 firmaya
ulastigini varsayalim. Piyasaya yeni giren firmalarin da her birinin iiriinii gerek kendi
aralarinda, gerekse piyasada onceden de mevcut olan firmalarin {riinlerine gore
farkli olsun. Bir bagka deyisle, eskiden iiriiniin piyasada 30 gesit versiyonu varken,
simdi 100 ¢esit versiyonu olmustur. Bu yeni durumda piyasada rakipleri ¢ogalan A
firmasi, kendi fiyatin1 biraz daha diisiirmek zorunda kalabilir. Ciinkii eskiden A
firmasimin miisterilerinin, A firmasmin triinii disinda sadece 29 adet alternatif
secenegi vardi. Simdi ise alternatif secenek sayisi artmistir ve bdylece A firmasi
miisterilerinin bir kismmi —fiyatim1 degistirmedigi takdirde— baska firmalara
kaptirabilir. Kisacast her firmanin {irlinii birbirinden yine farkli olmasina ragmen,
firma sayisinin ¢oklugu fiyat rekabetinin siddetini artirmistir. Bunun yam sira A
firmas1 eskiden fiyatini artirdig1 takdirde daha az miisteri kaybederken, simdi ise —
piyasadaki rakiplerinin artmis olmasi sebebiyle— bunu yaptiginda daha fazla miisteri
kaybedebilecektir. Bir baska deyisle, “firmanin talep egrisi” eskisine gore daha yatik

hale gelmistir (ya da firmanin talep egrisinin egimi azalmistir).

Bu iki faktor, (yani “piyasadaki firma sayisinin azligi ya da c¢oklugu” ve
“firmalarin trilinlerinin birbirine ne kadar benzedigi” faktorleri) “piyasa yapist”
dedigimiz kavrama damgasini1 vuran temel faktorlerdir (Medlik ve Airey, 1979, 94).
Ve bu noktada, “rakiplere gore fiyatlandirma” kavraminin aslinda “fiyatlandirmaya

piyasa yapisinin etkisi” kavrami ile Ortlistiigiinii de sdyleyebiliriz. (Piyasa yapisi

99



modellerini ¢aligmamizin ikinci bdliimiinde “tam rekabet piyasasi, monopollii
rekabet piyasasi, oligopol piyasasi ve monopol piyasasi” gibi isimler altinda

incelemistik).

Firmanin fiyatinin hangi diizeyde olacagini belirlemede piyasa yapisinin —
yukarida belirttigimiz sebeplerle— onemli bir etkisi bulunmaktadir. Piyasanin yapisi,
—yukarida da aciklandig1 gibi— firmanin talep egrisinin ne kadar dik ya da yatik
olacagimi belirlemektedir. Firma i¢in daha yatik bir talep egrisi daha rekabet¢i bir
piyasay1 temsil etmektedir. “Daha rekabetc¢i bir piyasa” denildiginde ise akla “daha
diisiik fiyatlar” gelmektedir. Evet, ama firmalarin temel amact maksimum kar elde
etmek olduguna gore, talep egrisi eskisine gore daha yatik hale gelen bir firma ni¢in
fiyatin1 diisiirmek zorunda kalsin? Rakipleri arttiginda fiyatin1 diisiirmedigi takdirde
satiglar1 gerci azalacaktir. Fakat eskisine gore daha az satmaya razi olup, fiyat1 ayni
yiiksek diizeyinde siirdiirmek de firma acisindan en az Oteki kadar cazip bir secenek
olamaz m1? Yani amaci yiiksek fiyat ya da diisiik fiyat degil “maksimum kar” olan
firma bu iki segenek arasinda “nétr” bir durumda olamaz m1? Bu soruya verilecek
cevap kritik bir ©6nemdedir. Cinki buna olumlu cevap vermek, onceki
belirttiklerimizi yanlislamakta ve piyasada rakiplerinin ¢oklugunun firmanin
fiyatlandirma davramigina bir etkisi olmayacagimi sdylemekle ayni anlama

gelmektedir.

Bizim bu soruya cevabimiz olumsuzdur. Yani rakiplerin ¢oklugu ve buna
bagli olarak firmanin talep egrisinin daha yatik hale gelmis olmasi, firmanin
maksimum kar1 eskisine gore daha diisiik bir fiyat diizeyinde elde etmesini

beraberinde getirir.

Bu hususun daha iyi anlagilmasi ya da daha iyi algilanmasi, genellikle
literatiirde “marjinal analiz” ad1 verilen bir analiz sayesinde miimkiin olmaktadir.
Asagida, soziinll ettigimiz marjinal analiz yardimiyla, firmanin daha yatik bir talep
egrisine sahip olmasinin ni¢in daha diisiik fiyat1 beraberinde getirdigini aciklamaya

calistik.

Ekonomi bilimine gdre bir iiriiniin talebini etkileyen en 6nemli degiskenin

fiyat olmasi (Crouch, 1992, 643), ekonomistlerin {riinlerin nasil fiyatlandirilacagi
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konusu tizerinde 6nemle durmalarina neden olmustur (Keane, 1997, 117). “Marjinal
analiz” ad1 verilen kurala gore, —daha 6nce degindigimiz iizere— karini maksimum
kilmak isteyen bir firma marjinal maliyetlerini (MM) marjinal gelirlerine (MG)®
esitleyecek sekilde fiyat belirlemeye ¢alismaktadir (Lancaster ve Massingham, 2011,
160). Ancak diyebiliriz ki, bu kural bir fiyatlandirma yontemi olmaktan ziyade, ¢ok
cesitli faktorleri goz Oniine alarak maksimum kara ulagmis bir isletmenin —bilerek
ya da bilmeyerek— gergeklestirdigi bir durumdur. Bir baska deyisle; bir firmanin
sectigi herhangi bir fiyatlandirma yontemi ile esas yapmaya calistigit —farkinda olsa
da olmasa da— MM=MG esitligini saglayabilmektir. Her firmanin bu kurala uygun
davranmasi rekabetin 6n sartlarindan birisidir. Cilinkii bu kurala uyuldugu takdirde,
benzer {iirlin sunan ve dolayisiyla talep ve maliyet egrileri benzer olan firmalarin
fiyatlar1 da birbirine yakin olacaktir. Ayn1 zamanda MM=MG esitligini saglayan bir
firma karmi maksimum kilmig ve miimkiin olan en diisiik fiyati se¢mis olacaktir
(Giirbiiz, 1998, 55). Piyasadaki rekabet yapisini belirleyen kriterler ile firmalarin
fiyatlama davraniglarina yon veren MM=MG sart1 arasindaki baglilig1 asagida yer
alan Sekil 12 yardimiyla agiklamaya ¢alisalim?® (Giirbiiz, 1998, 57).

Asagidaki grafiklerde temsili bir firmanin talep, marjinal gelir, marjinal
maliyet ve ortalama maliyet egrileri gosterilmistir. Ortalama maliyet egrisi, faaliyet
hacmi arttikca 6nce —sabit maliyetlerden birime diisen paym azalmasi ve faaliyet
hacminin artmasiyla kaynaklarin daha verimli kullanilmasi gibi nedenlerle—
alcalmakta, “tam kapasite” faaliyet hacminin {izerine ¢ikildiktan sonra ise “azalan
verimler kanunu?™ sebebiyle yiikselmektedir. Buna bagli olarak marjinal maliyet
egrisi de benzer davranis sergilemektedir. Ilgili literatiirde, firmanin nasil bir
piyasada calistigina (ya da {iirettigi {irliniin ne olduguna) atif yapilmayip, genelleme
yapildigindan faaliyet hacminin “tam kapasite faaliyet hacmini” asabilecegi hesaba

katilarak, ortalama maliyet egrisinin bir noktadan sonra yiikselecegi

%5 MM kavrami, iiretimdeki bir birimlik degismeye karsin, toplam maliyetteki degismeyi ifade
ederken, MG satilan son birim nedeniyle toplam gelirdeki degismeyi ifade etmektedir. Ornegin, iki
birim satilan bir {irliniin toplam maliyeti 100 TL oldugu bir durumda, {igiincii birimin {iretilmesi ile
toplam maliyet 160 TL olursa, ii¢lincii birimin MM’i 60 TL olacaktir. MG kavramut i¢in de benzer bir
ornek verilebilir. Tki birim satilan iiriin ile 100 TL gelir elde eden bir firma, iigiincii birimi sattiginda
geliri 140 TL oluyorsa, MG’i 40 TL olacaktir.

%6 Ornekte gecen MM ve MG egrilerinin sekli ve daha detayli bilgi i¢in bkz. Dinler, 2013 s. 159-178.
21 Genellikle bir firma, iiretim faktorlerinden tiimiinii sabit tutup, sadece birini artirdiginda, artirilan
faktoriin verimi, once artarken, belirli bir iiretim diizeyinden sonra azalmaya baslamaktadir ki, buna
azalan verimler kanunu adi verilmektedir. Detayli bilgi igin bkz. Dinler, 2013, s.145; Dinler, 2002,
s.124.
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varsayllmaktadir. Biz de buna uygun olarak ortalama maliyet egrilerini ve marjinal
maliyet egrilerini, faaliyet hacmi arttikca Once azalan, sonra da artan egriler olarak
cizdik. Gergi konaklama isletmeleri i¢in tam kapasite diizeyinin asilamayacagi,
dolayisiyla ortalama maliyet ve marjinal maliyet egrilerinin yiikselen bir kisminin
konaklama igletmelerinde bulunmayacagi —belki— ileri surulebilir. Fakat dyle olup

olmamasi, asagidaki analizin sonucunu etkilememektedir.

Sekil 12-a ile Sekil 12-b arasindaki fark, birincisinde firmanin talep egrisinin
(T1) ve dolayisiyla marjinal gelir (MG) egrisinin daha yatik olusudur (bunun nedeni
Sekil 12-a’daki firmanin daha rekabetgi bir piyasada bulunmasidir). Sekil 12-a daki
firma kar maksimizasyonu kosulu olan MM=MG esitligini P1 fiyatinda elde
etmektedir. Maliyet yapist Sekil 12-a’daki firma ile ayni olan, buna karsilik talep ve
marjinal gelir egrileri daha dik olan Sekil 12-b’deki firma ise maksimum kar1 P>
fiyatinda gergeklestirmektedir (P2 > P1). Kisacasi talep egrisi daha yatik olan bir
firmada kar1 maksimum kilan fiyatin daha diisiik oldugu, sekillerde acikca
goriilmektedir. Bu analiz, piyasadaki rakipleri ¢ogalan bir firmanin eskisine gore
daha az satmaya razi olarak, yiiksek olan fiyatini siirdiirme yolunu se¢meyecegini,

rakiplerin ¢ogalmasinin fiyatini diisiirmeye yoneltecegini kanitlamaktadir.

102



Sekil 13. Rekabetci Piyasada ve Rekabetci Olmayan Piyasada Firma Dengesi

Fiyat A

b

Q Miktar

a) Rekabet Duizeyi Yuksek Piyasadaki Firma Dengesi

Fiyat
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Daha o6nce belirtmistik ki, Antalya gibi daha ¢ok deniz-kum-giines turizminin
agirlikta oldugu bir yorede hizmet veren bir konaklama isletmesi, rakiplerin ¢ok
oldugu, dolayisiyla rekabetin yogun oldugu bir piyasada bulunmaktadir. Bu durumda
bu isletmelerin talep egrileri Sekil 12-a’da gosterdigimiz Ti1 egrisi gibi olabilir. Bu
durumda konaklama isletmesinin fiyat yiikseltme arzularmin daha az olacagim
sOyleyebiliriz. Bu durumdaki isletme fiyat belirlerken sadece kendi yoresindeki
isletmeleri degil, ¢ok genis bir cografyadaki isletmelerin varhigim1 dikkate almak
durumundadir®® ve buna bagh olarak firmanin talep egrisinin bu tip bolgelerdeki
isletmelerde daha yatik oldugunu (piyasanin daha rekabet¢i oldugunu) soyleyebiliriz.
Ornegin Akdeniz canaginda yer alan Tiirkiye, Ispanya, Yunanistan ve Malta gibi
iilkeler deniz turizmi anlaminda birbirine benzer {iriinler sunmakta ve rakip olarak
goriilmektedirler (Ic6z, 2005, 61). Bu nedenle bir iilkenin turizm konusundaki
herhangi bir davranis1 diger iilkeleri derinden etkilemektedir. 1998 yilinda Ispanya ve
Yunanistan KDV oranlarinda indirim yaparak turistler acisindan ucuz iilkeler
konumuna gelerek onemli Slgiide talep artist saglamiglardir. Diger tilkeler ise bu

durumdan ciddi oranda etkilenmislerdir.

Kapadokya yoresi gibi benzerine nadiren rastlanan yorelerde ise rekabetin
daha az yogunlukta olabilecegini dnceki kisimlarda ifade etmistik. Bu yorelerdeki
isletmelerde talep egrisi Sekil 12-b’de yer alan T2 egrisi gibi olabilir. Ciinkii
Kapadokya nadir 6zellikleri sebebiyle ziyaret edilen ve s6z konusu 6zelliklerin baska
herhangi bir yorede bulunmadig1 bir yoredir. Turistlerin bir yoreyi ziyaret ederken,
amaglarinin bir otelde konaklamak olmadigini, yorenin 6zellikleri nedeniyle oray:
ziyaret ettiklerini bilmekteyiz. Her konaklama isletmesinin oOzellikleri de diger
konaklama isletmelerinin Ozelliklerinden farkli olsa bile, “konaklama hizmeti”
dedigimiz {iriin, isletmenin bulundugu yorenin Ozellikleri ile birarada diisiiniilmesi
gereken bir Grtindir. Turist, birbirine ¢ok benzeyen yorelerden herhangi birini
secebilir ya da baska higbir yoreye benzemeyen “nadir” bir yoreye gitmeyi tercih
edebilir. Nadir olarak nitelendirilen bu yore esasen s6z konusu nadir Ozellikleri
sebebiyle ziyaret edilmektedir. Bu 6zelliklere baska bir yorede rastlamak oldukga
giictiir. Bu nedenledir ki, baska yorelerde ¢alisan konaklama isletmelerinin, bu nadir

yorede calisan konaklama igletmelerinin {riiniine gore olduk¢a farkli oldugu ve

28 Benzer bir yaklasim i¢in bkz. Medlik ve Airey, 1979, 5.93.
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onlarin bir anlamda, nadir ydrede calisan isletmelerin rakibi olmaktan c¢ikmis
olduklarini soyleyebiliriz. Bu demektir ki, nadir bir yorede bulunan bir konaklama
isletmesinin rakipleri, kendisiyle ayni ydrede bulunan konaklama isletmeleriyle
sinirlidir. Bir baska deyisle, bu isletmelerin rakiplerinin daha az sayida oldugu bir
piyasada calistiklar1 seklinde bir degerlendirme yapabiliriz. Iste bu nedenlerle
Kapadokya gibi nadir yorelerde calisan bir isletmenin talep egrisinin, Antalya gibi
ornekleri diinyanin birgok yerinde bulunabilecek bir yorede calisan bir isletmenin
talep egrisine nazaran daha dik bir konumda olacagini sdyleyebiliriz. Bu, nadir bir
yorede calisan bir isletmenin igerisinde calisti1 piyasanin rekabet diizeyinin daha az

olacagini sdylemekle ayni seydir.
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UCUNCU BOLUM
KONAKLAMA PiYASASININ YAPISININ FIRMALARIN
FIYATLANDIRMA DAVRANISLARI ACISINDAN
INCELENMESIi: UYGULAMALI BIiR ANALIZ

1. Uygulamanin Gerekcesi ve Yontemi

Calismanin amaci, konaklama isletmelerinin fiyatlandirma yaparken yoresel
kosullart m1 yoksa diinya (ya da ulusal) kosullarin1t m1 daha ¢ok dikkate aldiklarim
saptamak ve bu yolla konaklama isletmelerinin piyasa yapist hakkinda —ozellikle

rekabet kosullar1 agisindan— bilgi sahibi olmak idi.

Fakat bundan 6nce, genel anlamda konaklama firmalarinin fiyat saptarken
daha ¢ok maliyete gore mi, talebe gore mi yoksa rakiplere gore mi hareket ettikleri
ve bunun sebepleri konusu gelmektedir. Bu konunun piyasa yapisi ile de yakindan

iliskisi vardir ve biitlin bu konular 6nceki boliimlerde incelenmistir.

Buraya kadar elde edilen sonucglara gore konaklama isletmeleri

rakiplere(rekabete) gore fiyatlandirma yapan isletmeler olarak goriinmektedir.

Konaklama isletmelerinin yerel rakiplerinin fiyatlarint m1 yoksa ulusal
Olcekteki (ya da diinya Olgegindeki) rakiplerinin fiyatlarimi mi1 daha ¢ok
onemsedikleri sorusunun cevaplandirilmasi ise piyasa yapisinin (rekabet diizeyinin),
cok daha somut bir sekilde ortaya konulmasi anlamina gelmektedir. Clinkii yoresel
piyasa daha az isletme ve daha az rekabet¢i bir ortam, ydresel olmayan piyasa ise
daha ¢ok isletme ve dolayisiyla daha rekabetci bir ortam anlamina gelmektedir. Bu
anlamda, bu boliimiin fonksiyonu, onceki boliimlerde ortaya konulan saptamalar
anket uygulamasi yardimiyla teyit etmek ya da —anket sonuglarina gére— gerekirse

yeniden yorumlamaktir.

Bu amagla konaklama isletmelerinin yoneticilerine fiyatlarin1 saptarken
yoresel fiyatlara m1 yoksa kiiresel fiyatlara m1 daha ¢ok dikkat ettiklerini anlamamizi

saglayacak tarzda sorular sorulmustur.
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Anket, Antalya ve Kapadokya olmak (izere iki bolgede gergeklestirilmis ve
sonuglar ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Antalya’nin 6zelligi, birgok yoreyle benzerlik
gosteren bir yore olusudur. Kapadokya ise tatil turistlerinin seyahat amaglari baz
alindiginda bazi 6zel yonleri olan bir bolgedir. Bu ayrimin mantigi sudur: Bir yoreye
cok benzeyen ya da bu yoreyle ayni fonksiyonu gerceklestiren baska yoreler yoksa
veya bunlarin sayilar1 az ise, bu yorede calisan isletmeler icin yoresel rakiplerin
fiyatlar1 kiiresel rakiplerin fiyatlarina gore —herhalde— ¢ok daha énemli olmalidir.
Bu durumda, yorelerin her birinde farkli sonuglarla karsilagiimast muhtemeldir.
Omegin Antalya diinyada ¢ok alternatifi olan bir yoéredir ve Ozellikle buradaki
isletmelerin yoresel rakiplerine gore fiyatlandirma yapma olasiliginin zayif ¢ikmasi
beklenebilir. Bu sonug, ikinci boélimde konaklama piyasast ile ilgili olarak
yaptigimiz bazi saptamalarin (birbirlerine benzeyen yorelerdeki isletmeler daha ¢ok
isletmeye sahip, daha rekabetgi bir ortamda galismaktadirlar) teyit edilmesi anlamina
gelmektedir. Bu beklenti gerceklestiginde ise, Antalya’ya benzeyen ydreler diinya
turizminin agirlikli kiitlesini olusturdugundan konaklama piyasasinin oldukca
rekabetci oldugu gibi genel bir yargida bulunulmasi miimkiindiir. Fakat Antalya’da
bile isletmeler yoresel fiyatlara daha ¢ok dikkat ettiklerini sOyliiyorlarsa, birbirinin
alternatifi gibi goriinen bircok yo6renin aslinda birbirinin alternatifi olmadiklar1 ve
turistlerin her yoreyi farkli olarak algiladiklar1 seklinde bir yargida bulunmak da

mUmkuindr.

2. Anket Sorulan

Aragtirmada kullanilan anket formu iki bolimden olusmaktadir. Birinci
bolim, ankete katilan konaklama isletmelerinin demografik ozelliklerine yonelik
sorulardan olusurken; ikinci boliim, ¢alismanin ana konusunu teskil eden
fiyatlandirma ile 1ilgili sorulardan olugmaktadir. Anket sorular1 asagida

gorulmektedir.

BIRINCI BOLUM

1) Isletmenizin cinsi ve smifi

a) Bes y1ldizli otel c) Ug yildizli otel
b) Dort yildizli otel d) Butik Otel
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2) Isletmenizin faaliyet dénemi ( ) Sezonluk ( ) Tim Y1l Agik

3) Agirlikli miisteri tipiniz

a) Tatil turistleri () C) Diger (vvvvevrereniiiiiaanns )
b) [s icin seyahat edenler ()

4) Agirlikli miisteri tipiniz

a) Acenta miisterisi ()

b) Bireysel (acente kullanmadan) seyahat edenler ()

5) Isletmenizin bulundugu bolge (........................ )

6) isletmenizde fiyatlandirmay1 kim / hangi birim yapmaktadir?

() Firma sahibi /sahipleri () Genel Miidiir / Genel Miidiir Yardimeisi
() Yoénetim Kurulu () Pazarlama / Satis Yoneticisi

() DIZEr (e )

7) Isletmedeki OreVINIZ (.. ...cooeeeeeeieieeeeeeeeieieeeeeeeeeee, )

IKINCI BOLUM

1 Kesinlikle Katilmiyorum 2.Katilmiyorum 3.Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4.Katiltyorum
5.Kesinlikle Katiliyorum

Asagidaki ifadelere gore goriisiiniize uygun olan secenegi isaretleyiniz | 1 | 2 | 3

1. Fiyatimiz1 belirleyecegimiz zaman, sektoriin genelinde konaklama
fiyatlar1 diismemis olsa bile, bizimle ayni yorede bulunan bagka otellerin,
acentelere onerdikleri fiyatlarin diismesi, bizim acente miisteri hacmimizi
O6nemli 6lglde etkiler.

2. Fiyatimiz1 belirleyecegimiz zaman, sektdriin genelinde konaklama
fiyatlar1 diismemis olsa bile, bizimle ayni yorede bulunan bagka otellerin,
bireysel (acente kullanmayan) miisterilere onerdikleri fiyatlarin
diismesi, bizim bireysel miisteri hacmimizi 6nemli 6l¢lde etkiler.

3. Fiyatimiz1 belirleyecegimiz zaman, bizim yoremizdeki otellerin fiyatlar
diismemis olsa bile, sektoriin genelinde acentelere Onerilen konaklama
fiyatlariin diismesi, bizim acente miisteri hacmimizi énemli 6l¢iide etkiler.

4. Fiyatimiz1 belirleyeceg§imiz zaman, bizim yoremizdeki otellerin fiyatlari
diismemis olsa bile, sektoriin genelinde bireysel miisterilere Onerilen
konaklama fiyatlarinin diismesi, bizim bireysel miisteri hacmimizi 6nemli
Olcude etkiler.

5. Acentelere uygulayacagimiz fiyatlarnmizi saptarken, bizimle ayni
yorede bulunan otellerin fiyatlarindan ¢ok, genel olarak tiim konaklama
sektoriindeki fiyatlar1 géz Oniine almamiz daha 6nemlidir.

6. Bireysel miisterilerimize uygulayacagimiz fiyatlarnmizi saptarken,
bizimle ayni yorede bulunan baska otellerin fiyatlarindan ¢ok, genel olarak
tiim konaklama sektoriindeki fiyatlar1 g6z 6niine almamiz daha 6nemlidir.

7. Yoremize acenteyle gelen tatil turistlerinin bu yoreyi bazi 6zellikleri
bakimindan bagka tatil yorelerinden farkli olarak goérdiiklerini ve tatil i¢in bu
yoreyi se¢melerinde bunun énemli rol oynadigini diisiinmekteyim.

8. Yoremize bireysel olarak gelen tatil turistlerinin bu ydreyi bazi
Ozellikleri bakimindan baska tatil yorelerinden farkli olarak gordiiklerini ve
tatil i¢in bu yoreyi se¢melerinde bunun O&nemli rol oynadigim
diisiinmekteyim.
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3. Anket Sorular1 ile Ik iki Béliimdeki Literatiir Bilgileri

Arasindaki Baglantilar Uzerine Degerlendirmeler

Anketleri degerlendirmeye ge¢meden 6nce, anket sorulari ile iliskili olan bazi
teorik meselelerin dncelikle halledilmesi gerekmektedir. Bunu yapmamak, énemli bir
eksiklik olacaktir. Bunu yaparken de ilk iki boliimdeki bazi bilgilerin tekrar
hatirlanmast gereklidir. Bu nedenledir ki, okuyucu “tekrar” niteligindeki bazi
bilgilerin bu kisimda yer almasimi yadirgamamalidir. Kaldi ki, bu kisimdaki
aciklamalarimizin bazilari, ilk iki boliimdeki bilgileri baz alip onlarin gelistirilmesi

niteliginde olan orjinal agiklamalar olarak da kabul edilebilir.
3.1. Rakipler ve Maliyet Faktorii ile Ilgili Bir Degerlendirme

Konaklama isletmelerinde sabit maliyetin agirlikta olmasi rakiplere ya da
talebe gore fiyatlandirmaya dikkatin daha fazla yonelmesine sebep olmaktadir. Bu

durum, birim maliyetin faaliyet hacminden 6nemli 6lctde etkilenmesiyle ilgilidir.

Birim maliyetin fiyat igerisindeki paymin oldukga yiiksek olmasi (ki, fiyat
aslinda rekabete gore olusmus olmasina ragmen birim maliyetin ¢ok az lizerindedir)
maliyete gore fiyatlandirmayr one ¢ikartabilir. Fakat birim maliyetin yliksek
olmasmin degisken maliyetin yiiksek olmasi sebebiyle mi, yoksa sabit maliyetlerin
yiiksek olmasi sebebiyle mi oldugu onemlidir. Eger birim maliyetin yiiksek
olmasmin sebebi, degisken maliyetin yiiksek olmasi ise, “maliyete gore
fiyatlandirma” one ¢ikar. Fakat sabit maliyetlerin yiiksek olmas1 sebebiyle ise, liretim
arttiginda birim maliyet de 6nemli dl¢iide diiseceginden, durum farkli olur. Boyle bir
durumda rakiplerin altinda bir fiyat belirlemek, satislar1 artirir ve dolayisiyla birim
maliyeti de 6nemli 6lgude azaltabilir. Fakat teorik olarak, bunu rakipler de zaten
yapmistir. Boylece her firmanin fiyati uzun dénemde zaten birim maliyete dogru
yaklagmistir. Bu yeni konumda, acaba fiyatlandirma maliyete gére mi yapilmaktadir,
yoksa rakiplere gére mi? Bu soruya cevap verirken temel kriter ne olmalidir ve

cevabin ne oldugunun acaba bir 6nemi var midir?
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Fiyatlarin birim maliyetlerin 6nemli olgiide {izerinde oldugunu ve hicbir
rakibin fiyatini indirmedigini varsayalim. Bu durumda isletme, fiyatin1 rakiplerin
fiyatinin iizerine ¢ikartirsa 6nemli miktarda miisteri kaybedebilecegini bilmektedir.
Bunun yani sira, rakiplerin biraz altinda bir fiyat uygularsa, satiglarinin artacagini ve
tistelik bu gergeklesirken, birim maliyetinin de dnemli 6l¢iide azalacagini da biliyor
olacakti. Bu nedenledir ki, mevcut birim maliyeti hemen hemen hi¢ g0z 6nune
almamis olacakti. iste bu gergek bir kriter olarak kabul edilebilir. Uzun dénemde
rakiplerin fiyatlar1 —rekabet sonucunda— birim maliyete yaklastigi i¢in, isletme de
rakiplerin uyguladig1 fiyati benimsemek zorunda kalip, maliyete yakin bir fiyat
saptamigsa, maliyetin {lizerine belirli bir kar marj1 ekleyerek mi fiyat1 saptamis
olmaktadir? Elbette ki hayir. Tersine, rakiplerin fiyatlari indigi i¢in o da indirmistir.
Oyleyse bu durumda her seye ragmen, aslinda maliyete gore degil, rakiplere gore

fiyatlandirma yapmis oldugu sdylenebilir.

Peki, bu cevabin konumuz agisindan bir 6nemi var midir? Diyelim Ki, birim
maliyetin tiimii degisken maliyetten olusmaktadir ve bu maliyet her yerde, hatta

diinyanin her yerinde aynidir.

Fiyatlar uzun dénemde rekabet sonucunda birim maliyete yaklasmis olsa bile,
fiyat ile birim maliyet arasindaki farkin yoresel bir piyasada daha fazla, kiiresel bir
piyasada ise daha az olacagini 6ngorebiliriz. Eger kiiresel piyasada elde edilen karlari
“normal kar” olarak degerlendirirsek, yoresel piyasada c¢alisan isletmelerin
“normaliistii” karlar elde ettiklerini varsayabiliriz. BOylece, gercekte gerek kiresel
piyasada faaliyet goOsteren, gerekse yoresel piyasada faaliyet goOsteren isletmeler
aslinda “rakiplere gore fiyatlandirma” yapmalarina ragmen, yoresel piyasada ¢alisan
isletmelerde bu olgu daha gozle goriiliir niteliktedir. Yoreselligin dozu arttig1 6l¢iide,
“normaliistii” karin daha fazla olacagr Ongoériilebilir. Boylece rakibe gore
fiyatlandirma yapilmasi olgusunun da, daha da gozle goriiliir bir nitelik kazanacagi

sOylenebilir.

Boylece bir arastirmaci tarafindan isletmeye, “yoredeki rakiplerinize gére mi
fiyatlandirma yapiyorsunuz, yoksa diinyadaki rakiplerinize gére mi fiyatlandirma
yapiyorsunuz?” tiirinde sorulan bir soru anlam kazanmaktadir. Ciinkii 6rnegin

yoresellik olgusu higbir yerde mevcut degilse, rakiplere gore fiyatlandirma yapma
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olgusunu (fiyatlar her yerde birim maliyetlere yaklastigi i¢in), maliyete gore
fiyatlandirmadan ayirt etmek gii¢ olabilir. Tersine, yoreselligin gecerli olmasi ve
yoredeki rakiplere gore fiyatlandirma yapilmasi durumunda, fiyat, birim maliyetin
hala c¢ok fiizerinde olabilir. Ciinkii yoredeki her isletmenin fiyati diisiirmesiyle
birlikte, satislar (yorenin biitiiniinde) artmakta ve yoredeki her isletme icin birim
maliyet de azalmaktadir. Elbette ki birim maliyetteki azalmanin bir sinir1 vardir ve
fiyattaki azalis, birim maliyetteki azalistan daha hizli olabilir. Fakat piyasa dengeye
ulastiginda fiyatlarin, birim maliyete -YyoOresellik nedeniyle- hala ¢ok yakin

olmayacagini ileri siirebiliriz. (Ydresellik bir anlamda, “eksik rekabet” demektir)

Boylece maliyete gore fiyatlandirmanin da aslinda piyasa yapisiyla yakin bir
iligkisinin bulundugu da ortaya ¢ikmaktadir. Eger bir herhangi piyasada isletmeler

maliyete gore fiyatlandirma yapiyorsa,

e Birim maliyet ile faaliyet hacmi arasinda giiclii bir iliski s6z konusu degildir,
e Piyasa genis ve rekabet¢i bir piyasadir. Zaten onun icindir ki, rekabet
sonucunda fiyatlarinin eninde sonunda birim maliyete yakinlagacagini her
isletme bilmektedir. Ve bu nedenle piyasay1 izlemek yerine maliyetin iizerine
makul bir k&r marji koyarak fiyatinin ne olacagina karar verme yolunu

secebilirler.

Ne var ki, sorunun yukarida belirtilen tarzda sorulmasi, bazi problemler igerebilir.

Bunu agiklayalim.

“Yoredeki rakiplere gére mi fiyatlandirma yapiyorsunuz, yoksa diinyadaki
rakiplerinize gére mi?” sorusunun, aslinda isletmelerin fiyatlandirmay1 maliyete gore
yaptig1 bir piyasada galisan herhangi bir isletmeye soruldugunu varsayalim. Bu
isletme yoneticisi cevap verirken “bunlarin higbirisi degil, aslinda maliyete gore
fiyatlandirma yapiyoruz” diyebilir. Fakat mutlaka bdyle cevap vereceginin bir
garantisi yoktur. Ciinkii maliyete gore fiyatlandirma yapiyor olsa bile, kendi fiyatinin
rakipleriyle hemen hemen ayni diizeyde oldugunu zamanla gézlemlemis olabilir. Ya
da “rakipler de nasil olsa maliyete gore fiyatlandirma yapiyor ve maliyet herkes i¢in
ayn1” diisiincesiyle, boyle oldugunu varsaymis olabilir. Bu yonetici, “diinyadaki

rakiplere gore fiyatlandirma yapiyorum” ya da “yoredeki rakiplere gore
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fiyatlandirma yapryorum” cevaplarmin her ikisini de soyleyebilir. Cunku boyle bir
durumda ikisi arasinda fark yoktur. Isletmelerin maliyete gore fiyatlandirma
yaptiklar1 piyasanin genis ve rekabet¢i oldugunu varsaydigimizda, yani yoreselligin
olmadigini varsaydigimizda, zaten ydresel fiyatlarin diinya fiyatlari ile ayni diizeyde
olacagini da dngorebiliriz. Peki, aslinda maliyete gore fiyatlandirma yapmakta olan
bir isletme yOneticisinin bu cevaplardan birini verme olasilig1 ni¢in vardir? Ciinkii
eger piyasada bagka rakipleri olmasaydi zaten maliyete gore degil, talebe gore
fiyatlandirma (monopol ig¢in gegerli) yapacakti. Piyasada c¢ok sayida rakip

bulundugunu bildigi i¢indir ki maliyete gore fiyatlandirma yapmaktadir.

Bu olasiligin bir de simetriginden soz edilebilir. Yani aslinda rakiplere gore
fiyatlandirma yapilmasina ragmen, isletme yoneticisi kendisini “maliyete gore
fiyatlandirma yapiyor” sanabilir. Bunun sebebi, yukarida da belirttigimiz gibi,
rekabet sonucunda fiyatlarin birim maliyetlere ¢ok fazla yaklasmasi olabilir. Isletme
yoneticisi, rakiplerin fiyatlarinin da nasilsa maliyetlere gore olustugunu diisiinerek,
“yoredeki rakiplere gore” ya da “diinyadaki rakiplere gore” cevap seceneklerinden

herhangi birisini rastgele segebilir.

Iste bu nedenlerle, anket sorularrmizi olustururken “hangi rakiplerinize gore
fiyatlandirma yapiyorsunuz?” tiiriindeki sorular yerine “diinyada rakipler fiyatlarini
degistirmese bile, yoredeki rakiplerin degistirmesinin isletmenin durumunu etkileyip
etkilemeyecegi” vb... tarzinda daha somut sorular hazirlanmistir. Boylece, eger
isletme yoneticisi kendisinin maliyete gore fiyatlandirma yaptigini diisiiniiyor olsa
bile, kendisine bir senaryo Onerilerek cevap vermesi istendiginden, rastgele cevap
vermesi Onlenmis olmaktadir. Hatta isletme hakikaten maliyetlere gore fiyatlandirma
yapan bir isletme olsa bile (gerci konaklama piyasasi i¢in bdyle bir olasiliktan
gercekte s6z edemeyiz), soru bu tarzda soruldugunda saglikli ve gergek cevap

alinmasi olasili1 yiikselmektedir.

3.2. Mevsimsellik Faktorii Uzerine Bir Degerlendirme

Anket sorulart ile ilgili bazi endiselerimizi ve bu gerekgeyle anket sorularinin

nasil olmas1 gerektigi ile ilgili fikirlerimizi yukarida belirttik. Fakat diyebiliriz ki,
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konaklama piyasasinin talebin mevsimsel olarak dalgalandigi bir piyasa olmasi,

gercekte, yukaridaki kisimda belirttigimiz endiseleri biraz azaltan bir faktordiir.

Birim maliyetin faaliyet hacmiyle sik1 bir iliski i¢cinde olmadig1 ve maliyete
gore fiyatlandirma yapilan bir sektérde de mevsimsellik s6z konusu olabilir. Toplam
talepteki yavaslama her isletmenin faaliyet hacmini daraltir. Fakat satiglar1 biraz
olsun artirmak i¢in isletmelerin fiyatlarii yogun sezona kiyasla azaltabilmelerini
temin eden bir manevra sahasi pek yoktur. Fiyatlarin ayni, satiglarin daha az ve birim
maliyete gore k&r marjinin ayni oldugu (isletmenin zarar da etmedigi) bir ortamda,
isletmeler durgun sezonda da faaliyetlerine devam edecektir. Fiyatlandirma yontemi

yine “maliyete gore fiyatlandirma” olmaya devam eder.

Ancak mevsimsellik faktori, konaklama isletmelerinde oldugu gibi sabit
maliyet yogunluklu bir maliyet yapisiyla ve dolayisiyla birim maliyetin faaliyet
hacmiyle siki bir iliskisinin oldugu bir yapiyla biraraya geldiginde durum farklidir.
Isletmeler durgun sezonda zarar etseler bile, bu zararlarini azaltmak icin faaliyete
devam ederler. Burada fiyat igerisindeki pay1 oldukca ciizi olan degisken maliyete
gbéziimiizli ¢evirmek durumundayiz. Ciinkii sabit maliyet de goéz Oniline alinirsa,
isletmenin faaliyetini durdurmasi gerektigi dahi diisiintilebilirdi. Fakat sabit maliyet
zaten ddenmekte oldugundan bu diisiiniilmez. Sanki sabit maliyet hic yokmus ve
maliyet sadece degisken maliyetten ibaretmis gibi diisiiniildiigii i¢in, isletme durgun
sezonda aslinda zarar etse bile, faaliyete devam edilmesiyle birlikte bu zararin

azaltilmas1 mimkin olmaktadir.

Mevsimsellik ortam1 igerisinde isletmenin piyasada baska rakipleri
bulunmasaydi, isletme (degisken maliyet zaten ¢ok ciizi oldugu icin) talebe gore
fiyatlandirma yapan bir isletme olacakti ve durgun sezonda satislarini ve dolayisiyla
karmni biraz olsun artirmak i¢in bu fiyatin1 biraz indirecekti. (Talebin azaldigi bir
ortamda satiglarin biraz artmasi fiyat indirimi sayesinde miimkiin olduguna gore ve
satiglar artinca aslinda toplam maliyetler de artacagina gore, biitiin bunlara ragmen
karin nigin —az da olsa— artabilecegini anlamak i¢in, 2.2.3. kisminda yaptigimiz
analize goz atmak yeterlidir.) Bunu yapmak icin isletme, gerekli manevra sahasina
sahiptir. Ciinkii birim maliyet degisken maliyetten ibaretmis gibi diisliniilmektedir ve

bu degisken maliyetin fiyata orani ise clizidir.
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Rakiplerin bulundugu bir ortamda da isletme aynisini1 yapacaktir. Aradaki tek
fark, isletmenin talep egrisinin daha yatik olmasi ve kar1 maksimize etmek icin
gerekli fiyat indiriminin daha fazla olusudur. Bir baska deyisle, fiyati indirme

gereksiniminin daha belirgin olusudur.

Durgun mevsimde ¢alisan isletme, zaten ¢ok ciizi diizeyde olan degisken
maliyeti tek maliyet unsuru olarak kabul ettiginden, rakiplere gore fiyatlandirma

yaptiginin ¢ok acik bir sekilde bilincindedir.

Anket boliimiinde sorular olusturulurken, yogun sezon — durgun sezon ayrimi
yapilmamistir. Fakat mevsimsellik faktorii icerisinde ¢alisan ve bu faktoriin etkilerini
durgun sezonda iliklerine kadar hisseden bir isletme yoneticisi, herhalde durgun
sezonda rakiplere gore, yogun sezonda ise maliyete gore fiyatlandirma yaptigini
diisiinmeyecektir. Cilinkii bu kosullar altinda yogun sezonda fiyatin maliyet nedeniyle
degil, talep artisi nedeniyle yiikselmekte oldugunu isletme yoneticisi —herhalde—
actkca algilayabilmektedir. “Isletmenizde fiyatlandirma yaparken ydresel
rakiplerinize gore mi, diinyadaki rakiplerinize gore mi yapiyorsunuz?” tarzinda bir
soruya cevap verirken, bu konuda 6zellikle durgun sezondaki deneyimleri oldukca
carpict oldugundan, bu soruya dogru cevap verebilmek igin gerekli donanima,
mevsimsel isletmenin yoneticisi daha fazla sahiptir. Bu nedenle bu sorunun sabit
maliyet agirlikli mevsimsel bir isletmenin yoneticisine sorulmas: (ki, calismamizda
Oyledir) yanlis bir degerlendirmenin sonucu olan bir cevap tlriinde —muhtemelen—

olmayacaktir.

3.3. Turizmin Bilesenleri Ile Tlgili Bir Degerlendirme

Anketin degerlendirilmesi sonucunda konaklama piyasasinin rekabetci bir
piyasa olup olmadigi konusunda da yargida bulunulmasi giindeme gelebilir. (Nitekim
bunu yapmaya calisacagiz) Ornegin isletmelere, fiyatlandirma yaparken yoresel
rakiplerini mi yoksa diinyadaki rakiplerini mi dikkate aldiklarim1 anlamaya yarayan
sorular sorulmustur. Eger fiyatlandirma yaparken sadece yoredeki rakiplerini dikkate
almadiklarini, diinyadaki ya da ulusal dlgekteki biitiin rakiplerini dikkate aldiklarimi

ifade etmislerse, genis ve rekabet¢i bir piyasada calistiklar1 fikrine yaklasmis oluruz.
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Bu ayn1 zamanda, isletmenin oldukga yatik bir “firmaya talep egrisine” sahip oldugu
konusunda da bize ipucu verir. Bir baska deyisle, “rekabet¢i piyasa” deyimi, bize

oldukca yatik bir “firmaya talep egrisi’ni ¢agristirir.

Fakat turizmin sadece konaklama hizmetinden ibaret olmamasi konaklama
isletmelerinin piyasada c¢ok sayida rakipleri bulunsa bile, firmaya talep egrisinin
yatikligindan okuyucunun siiphe duymasini giindeme getirebilir. Ornegin, turistik
talebin elastik bir talep tiirii oldugu bilinmektedir. Fakat 6rnek vermek gerekirse, tiim
konaklama isletmelerinin fiyatlarin1 %10 indirmeleri, turist agisindan seyahatin
maliyetinin %3 inmesi anlamina gelebilir. Ciinkii seyahat biit¢esi igerisinde baska
unsurlar da bulunmaktadir. Ulkeye gelisler %6 oraninda artmigsa turistik talebin
elastik oldugundan yine de sz edilir ancak konaklama talebinin elastik oldugu
soylenemeyecektir (%10’a karsilik %6). Bu ifade, konaklama piyasasi talep egrisinin

yatik olmadigini yani dik oldugunu séylemekle ayni1 seydir.

Acaba yukaridaki paragrafta belirtilen husus tek tek konaklama isletmelerinin
firmaya talep egrilerinin de dik olmasi anlamina mi1 gelmektedir? Eger boyleyse,
“rekabetci piyasa” kavrami ile ¢elisen bir durumla karsi karsiyayiz demektir ve boyle
bir durumun teorik olarak kabullenilmesi, ankete verilen cevaplarin “yorumsal”
degerini de etkileyebilir. O halde dncelikle, okuyucunun aklina gelebilecek olan bu
tir bir slipheyi ya da bir baska deyisle, bu tiir teorik bir sorunun giderilmesi

gereklidir. Bunu asagida yapmaya ¢alisacagiz.

Herhangi bir piyasada tiiketiciler, nihai iiriin satan bir isletmeye bir fiyat
Oderler. Bu fiyatin igerisinde isletmenin o mal1 liretmek icin saticilardan aldigi ham
maddelerin maliyeti de bulunmaktadir. Yani tiiketicinin katlandig1 tiim bedel, nihai
urlnu satan isletmeye 6denmektedir. Oysa konaklama isletmesinin miisterisi, otele
fiyat Oderken tatilin tiim bedelini 6demis olmamaktadir. Bu kosullar altinda
konaklama isletmelerinin igerisinde ¢alistig1i piyasada yogun bir rekabetin oldugu
acaba yine de soylenebilir mi? Aslinda konu, konaklama isletmelerinin firma
diizeyindeki talep egrilerinin dik olup olmadiginda diigiimlenmektedir. Ciinkii
biliyoruz ki, isletme diizeyinde daha dik bir talep egrisi (tipik olarak monopol bir

firmanmn talep egrisinin bdyle olabildigini hatirlayalim) o piyasanin rekabetci
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karakterinin zayif oldugunun bir ifadesidir. Ne demek istedigimizi bir teorik drnekle

daha carpici hale getirelim.

Turistik talep literatlrde elastik bir talep olarak bilinmektedir. Yani piyasada
turizmin fiyatt degistigi takdirde talep edilen miktar —ozellikle Gst fiyat
dizeylerinde— oransal olarak fiyattan daha fazla degismektedir. Ama bu fiyat,
sadece konaklama fiyat1 degildir. Turizmin fiyati1 igerisinde konaklama dis1 unsurlara

tiikketicinin 6dedigi bedel de vardir.

Konaklama talebini basli basina ele aldigimiz takdirde ise konaklama fiyati
karsisinda turistik talebin ¢ok hassas olmayacagi soylenebilir. Bunu soylerken,
herhangi bir konaklama isletmesine olan talepten degil, piyasadaki toplam
konaklama talebinden s6z ediyoruz. Ornegin turizmin fiyati %5 diistiigii takdirde
toplam turistik talep %8 oraninda artabilir. Fakat konaklama fiyat1 turistin 6dedigi
fiyat icerisinde %100 degil, %50’lik bir yer isgal ediyorsa ve turistik fiyattaki %5°lik
bu azalis, sadece konaklama fiyatinin azalmasindan kaynaklaniyorsa, turistik talebin
%8 oraninda artmasinin konaklama fiyatlariin %10 azalmasiyla saglanmis oldugunu

sOyleyebiliriz.

Acaba bunlar sOylerken konaklama isletmelerinin talep egrilerinin aslinda

oldukg¢a dik oldugunu mu soyliiyoruz? Simdilik dyle oldugunu varsayalim.

Sekil 14. Bir Konaklama Isletmesinin Dik Oldugu Varsayilan Talep Egrisi

Fiyat

Il Il >

Q: Q Miktar

Yukardaki Sekil 13’deki talep egrisi bir konaklama isletmesinin —dik oldugu

varsayilan— talep egrisidir. Isletmenin fiyat1 P, iken satis miktar1 Q2’dir. Isletme
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fiyatin1 P1’e (hemen hemen yartya) indirdigi takdirde satislar1 ¢cok az (sadece Qi’e
kadar) artmaktadir ve bu durum yukarida belirttigimiz senaryoya uygundur. Durumu
bir de tersinden diisiinelim. Isletmenin baslangigtaki fiyat1 P1 ve satislar Q1 olsun.
Isletme fiyatin1 P2’ye (iki misli) yiikselttigi takdirde satislar1 ¢ok az (Q2’ye kadar)
azalmaktadir. Bu, konaklama isletmeleri acisindan piyasada rekabet diizeyinin
olduk¢a diisiik oldugunu c¢agristirmaktadir. Bu durum, monopollii rekabet
piyasasinda g¢alisan firmalarin iirlinlerinin birbirlerinden “cok fazla ol¢iide farkli”
olmast durumuyla esdegerdir. Bu nedenle firma, bu kosullarda bir fiyatlandirma
karar1 verecekse, “rakiplere gore fiyatlandirmadan” ziyade “talebe gore

fiyatlandirma” kavramina daha yakin duracaktir.

Fakat gercekte konaklama firmasmin bireysel talep egrisi degil, sadece
konaklama piyasasi talep egrisi dik olur. Dik piyasa talep egrisinin ardinda yatan
varsayim, fiyat degisirken, tiim konaklama isletmelerinin fiyatlarinin esanli olarak
degistigi ya da —bununla ayn1 anlama gelmek tiizere— bir kisim konaklama
isletmelerinin fiyatlar1 degisirken digerlerinin de —ozellikle fiyatlarin yiikselmesi
degil, diismesi s6z konusu oldugunda— degistigi varsayimidir. Firma diizeyindeki
talep egrisi ise, sO6z konusu firma fiyatim1 degistirirken diger firmalarin

degistirmeyecekleri varsayimi altinda ¢izilir ve dogru olan davranig da gergekte
budur.

Turistik talebi salt konaklama talebi gibi diisiinlirsek ve turistin seyahat
bitgesi igerisinde otel dis1 harcamalarin varligini veri olarak kabul edersek, otel dist
harcamalarin varlig1 ancak “piyasa konaklama talebi egrisi’nin egimini (dikligini)
artirmaktadir diyebiliriz. Fakat bu husus, sadece piyasa talep egrisi i¢in gegerlidir.
Konaklama firmasi diizeyindeki talep egrilerinin ise yine de oldukc¢a egimli
olduklarin1 ve -bir baska deyisle-, konaklama isletmelerinin yine de rekabetci bir

ortamda ¢alisiyor olabileceklerini sdyleyebiliriz.

Piyasa talep egrisi dik iken isletmelerin talep egrilerinin nig¢in yatik
olabilecegini esasinda ikinci boliimdeki tam rekabet piyasasi modelinden biliyoruz.
Fakat bunu daha da pekistirmek i¢in monopollii rekabet piyasastyla ilgili bir analiz

yapmakta fayda vardir. Analiz Sekil 15’de gosterilmistir.
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Sekil 15. Rakiplerin Fiyatlarimi1 Degistirdikleri ve Degistirmedikleri Durumda
Konaklama isletmesinin Talep Egrisi

7

Fiyat /
] IO

) .. X

~

Miktar

Sekilde Ti bir firmanin, diger firmalarin fiyatlarinin degismedigi varsayimi
altinda cizilen talep egrisidir ve —bu varsayima bagli olarak— oldukga yatik olarak
cizilmistir. Baslangigta firmanin fiyatinin P1 ve satislarinin buna bagli olarak Q1
oldugunu diistinelim. Siiphesiz ki, diger firmalarin kendi fiyatlarin1 degistirmedikleri
varsayimi altinda, firma fiyatin1 P2’ye indirdiginde satiglar1 Qz’ye yiikselir. Eger
piyasada ¢ok sayida firma varsa, s6z konusu bu firma, kendi miisterilerini 6nemli
miktarda artirmis da olsa, diger firmalarin her birinden ¢aldig1 miisteri sayis1 oldukca
clizi miktardadir ve bu nedenle diger firmalarin misilleme yapmayacaklarin
diisinmek mantiklidir. Fakat s6z gelimi birgok firmanin da tipki bu firma gibi fiyat
indirimine gittikleri distinulirse, firmanin Q2’ye dogru artmis olan satis diizeyi Qs
diizeyine gerileyecektir. Tiim firmalar kendi fiyatlarin1 P1’den P2’ye indirdiginden,
piyasadaki ortalama fiyat P2’ye inmis ve buna bagli olarak piyasa genelinde talep,
fiyatlarin P1 civarinda oldugu duruma gore c¢ok az artmistir. Eger her firmanin
satiglar1 Q2 yerine Qs olarak gerceklesmisse, firmanin talep egrisinin (her firmanin
fiyat degistirdigi varsayimiyla) sekildeki A ve B noktalarindan gegen nispeten dik bir
dogru seklinde olacagi acgikca bellidir. (Piyasa talep egrisi bu durumda, firmalarin
bireysel talep egrilerinin yan yana toplami olmakta ve o da —dogal olarak— dik

olmaktadir.)

Piyasa fiyat1 P2 civarma yerlestikten sonra s6z konusu firma tekrar fiyatini
degistirirse ve bu olurken, diger firmalar fiyatlarin1 degistirmezlerse, firmanin talep

miktar1 T2 gibi bir egri lizerinde hareket edecektir. Bir bagka deyisle, T1 egrisi sola
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kayarak Tz egrisi halini almistir. Bu, firmanin yeni “firma talep egrisidir” ve sekilde
goriildiigi gibi o da tipk1 T1 egrisi gibi oldukea yatik bir egime sahiptir. Yatikligin
derecesinin konaklama isletmesinin igerisinde c¢alistigi piyasanin kiiresel bir
piyasanin pargasi mi, yoksa basli basina yoresel bir piyasa m1 olduguna bagl olarak

fazla ya da az olabilecegini belirterek bu tartismay1 noktalayalim.

Biitiin bu a¢iklamalarimiz bir anlamda, “turizmin konaklama disinda baska
bilesenleri de varken, konaklama piyasasinin yine de rekabet¢i olmasi miimkiin

mudur sorusunun cevabidir. Cevap ise olumludur.

Netice olarak, turizmin bilesenlerinin varliginin, ¢alismamizin ana konusu ile
ilgili tartismaya Onemli bir etkisinin oldugu sdylenemez. Hatta tur operatorligi
piyasasinda ve ulastirma piyasasinda eksik rekabet ortami bulunmasina ragmen,
konaklama piyasasinin rekabetgi bir piyasa karakteri gostermesi miimkiindiir
(Giirbiiz, 2007a, 3). Ornegin 1999 korfez krizinde Tiirkiye’de otel fiyatlarinmn
diismesini tekelci durumdaki tur operatorlerinin komplolarina baglayanlar olmustur.
Fakat ayn1 donemde, tur operatorlerinin karlarinda bir artis gézlenmemis ve tur
operatorleri fiyat diisiislerinin tamamini misterilerine yansitmistir. Bu durum otel
fiyatlarinin diigmesinin tur operatorleriyle ilgili komplo teorilerinin senaryolarindan
degil, konaklama piyasasinin rekabet¢i karakterinden kaynaklanmis olabilecegini
akla getirerek, bu piyasanin olduk¢a rekabet¢i bir piyasa oldugu goriisiini

kuvvetlendirmektedir.
4. Anket Bulgular1

Daha once de belirtildigi Uzere arastirma Antalya ve Kapadokya’da
yiirlitiilmiistiir. Ankete toplam 80 konaklama igletmesi katilmigtir. Anketin birinci

boliimiinde isletmelerin demografik 6zellikleri ele alinmis ve bu 6zellikler asagidaki

Cizelge 11°de gosterilmistir.
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Cizelge 11. Arastirmaya Katilan Konaklama Isletmelerine iliskin Bilgiler

n % n %
Bulundugu Boélge Agirhkh Miisteri Tipi
Antalya 45 56,25 | Tatil Turistleri 72 90
Kapadokya 35 43,75 | Is Amacli Seyahat Edenler 3 3,75

Hemen hemen esit 5 6,25

Cinsi ve Simifi Agirhkh Miisteri Tipi
5 yildiz 29 36,25 | Acenta Miisterisi 44 55
4 yildiz 9 11,25 | Bireysel Seyahat Edenler 33 41,25
3 yildiz 10 12,50 | Hemen hemen esit 3 3,75
Butik 32 40
Faaliyet D6nemi
Sezonluk 25 31,25
Tim Y1l Agik 55 68,75
Fiyatlandirmay1 Yapan Birim n %
Genel Midur ve Genel Madir Yrd. 18 225
Firma sahibi /sahipleri 28 35
Pazarlama / Satig Y Oneticisi 16 20
Yonetim Kurulu 15 18,75
Diger 3 3,75
Ankete Katilan Yoneticinin Pozisyonu n %
Isletme sahibi 18 225
Genel Mudir / Genel Mudir Yrd. 19 23,75
Onbiiro Miidiirii / Rezervasyon Sefi / Resepsiyon Sefi 24 30
Satis - Pazarlama MuddirQ 5 6,25
Yiyecek - Icecek Miidiirii 4 5
Diger (Muhasebe Md./Gece Md./Operasyon Md./Odalar Bélimu Md.) 10 13

(izelgede ankete katilan konaklama isletmelerinin bulundugu bélge, cinsi ve

smufi, yatak sayisi, agirlikli miisteri tipi, faaliyet donemi ve isletmede fiyatlandirmay:

yapan birime ait bilgiler detayli bir sekilde goriilmektedir. Ayrica ¢izelgede ankete

cevap veren yoneticinin gorevi de gorilmektedir.

Anketin ikinci bolimindeki sorulara verilen cevaplar ve bu cevaplarla ilgili

degerlendirmeler, bolgeler ayr1 ayri ele alinarak bir sonraki kisimda 6zetlenmistir.
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4.1. Antalya’daki Konaklama isletmelerine Ait Bulgular

Cizelge 12. Antalya’daki Konaklama isletmelerinin Sorulara Verdikleri
Yanitlarin Dagilim

Yanitlar n % Aritmetik Ortalama | Standart Sapma
1 5 11,1
2 12 26,7
Birinci Soru 3 19 42,2 2,73 0,96
4 8 17,8
5 1 2,2
1 6 13,3
2 12 26,7
Ikinci Soru 3 21 46,7 2,60 0,88
4 6 13,3
5 - -
1 - -
2 1 2,2
Uguncu Soru 3 21 46,7 3,64 0,77
4 16 35,6
5 7 15,6
1 - -
Dogg‘s;'c“ 3 2 | na 3,40 0,68
4 8 17,8
5 5 11,1
1 - -
2 2 4.4
Besinci Soru 3 23 51,1 3,55 0,81
4 13 28,9
5 I 15,6
1 - -
2 3 6,7
Altinc1 Soru 3 26 57,8 3,40 0,78
4 11 24,4
5 5 11,1
1 5 11,1
2 - -
Yedinci Soru 3 9 20,0 3,91 1,29
4 11 24,4
5 20 44,4
1 3 6,7
L 2 2 4.4
Sekizinci 3 11 | 244 3,93 1,23
Soru
4 8 17,8
5 21 46,7
Toplam 45 100 - -
1.Kesinlikle Katilmiyorum  2.Katilmiyorum 3.Ne Katihlyorum Ne  Katilmiyorum

4 Katiliyorum  5.Kesinlikle Katiliyorum
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4.2. Kapadokya’daki Konaklama Isletmelerine Ait Bulgular

Cizelge 13. Kapadokya’daki Konaklama isletmelerinin Sorulara Verdikleri
Yanitlarin Dagilim

Yanitlar n % Aritmetik Ortalama | Standart Sapma
1 - -
2 - -
Birinci Soru 3 13 37,1 3,80 0,71
4 16 45,7
5 6 17,1
1 - -
2 - -
Ikinci Soru 3 9 25,7 3,97 0,70
4 18 51,4
5 8 22,9
1 6 17,1
2 14 40
Uguncu Soru 3 14 40 2,28 0,78
4 1 29
5 - -
1 9 25,7
o 2 9 25,7
Dogg‘s;'c“ 3 17 | 486 2,22 0,84
4 - -
5 - -
1 8 22,9
2 12 34,3
Besinci Soru 3 14 40 2,22 0,84
4 1 29
5 - -
1 9 25,7
2 15 42,9
Altinc1 Soru 3 10 28,6 2,08 0,81
4 1 29
5 - -
1 2 57
2 - -
Yedinci Soru 3 3 8,6 4,37 1,05
4 8 22,9
5 22 62,9
1 - -
L 2 - -
Se‘s‘gzr'SC' 3 2 5,7 4,71 0,57
4 6 17,1
5 27 77,1
Toplam 35 100 - -
1.Kesinlikle Katilmiyorum  2.Katilmiyorum 3.Ne Katihlyorum Ne  Katilmiyorum

4 Katiliyorum  5.Kesinlikle Katiliyorum
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5. Anket Bulgularinin Degerlendirilmesi

5.1. Likert Olcegi Ortalamalari ve Toplu Gériiniimii

Anlasilacagi gibi ankette, “besli likert o6lgegi” kullanilmistir. Cevaplar
“kesinlikle katilmiyorum” (1) seg¢eneginden “kesinlikle katiliyorum”(5) segenegine
kadar belli bir siniflamaya tabi tutulmustur. Buna gore, 6rnegin herhangi bir soruda
1’e yakin cevaplarin g¢ogunlukta olmasi (yani deneklerin o sorudaki ifadeye
katilmiyor olmasi), sorudaki ortalamay1 da 1’e yakin kilar. Buna gore ortalama 1°e
ne kadar yakinsa denekler o sorudaki ifadeye o derece katilmiyor, 5’¢ ne kadar

yakinsa, o derece katiliyor demektir.

Analizde kolaylik olmasi agisindan yukaridaki ortalamalar bu kisimda tek bir

cizelge halinde verilmistir (Cizelge 14).

Cizelge 14. Sorulara Gore Likert Ortalamalar

Antalya Kapadokya

Sorul 2,73 3,80
Soru 2 2,60 3,97
Soru 3 3,64 2,28
Soru 4 3,40 2,22
Soru 5 3,55 2,22
Soru 6 3,40 2,08
Soru 7 3,91 4,37
Soru 8 3,93 4,71

5.2. Bulgulara Genel Bir Bakis

Dikkat edilirse her soru, bireysel turistler ile acenta (ya da tur operatori)

kullanan turistler agisindan ayr1 ayri sorulmustur. Bunun sebebi bulunmaktadir.

Tur operatdrlerinin tiikketiciyi yonlendirme giicii hakkinda anlatilan “6ykii”leri
hep duymusuzdur. Eger bunlar dogruysa, 6rnegin bir yoreye bireysel olarak gelenler
orayr farkli gordiikleri ig¢in gelmislerdir. Ama acentayla gelenler, herhalde yoreyi

farkli gordiikleri i¢in degil, acenta onlar1 oraya gotiirdiigli i¢in geliyor olmalidirlar.
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Benzer sebeplerle 6rnegin bir yoredeki isletmeler fiyatlarini degistirmedikleri halde
fiyatlar diinya genelinde diismiisse, acenta miisterilerine ¢alisan isletmelerin bundan
etkilenme derecesiyle, bireysel miisterilere g¢alisan isletmelerin etkilenme derecesi
farkli olmalidir. Mesela acenteler kendi karlarini artirmak i¢in daha ucuz baska
yerlere miisterileri hemen yonlendirebilirler. Baska yerlerin de “o destinasyonla
ayn1” olduguna misterilerini inandirabilirler. Oysa bireyler belli bir destinasyonu
kendileri seg¢misse, fiyatlarin degismesi onlarin fikirlerinin kolayca degismesine

sebep olmayabilir. Biitiin bu ve buna benzer sebeplerle her soru acente miisterileri ve

bireysel miisteriler agisindan ayr1 ayr1 sorulmustur.

Bulgular, bu diisiincede biraz gercek pay1 olabilecegini gostermektedir.
Ornegin Antalya’daki isletmelerin ilk dért soruya verdikleri cevaplarin ortalamalar
ile Kapadokya’daki igletmelerin 3.ve 4.soruya verdikleri cevaplarin ortalamalari,
bireysel miisterilerin acente miisterileri kadar —deyim yerindeyse— “mobil” ya da
“akigkan” olmadiklarin1 genellikle gostermektedir. Benzer sekilde, 5. ve 6.sorudaki
ortalamalardan, bireysel miisterilerin sektor genelindeki fiyatlara acentelerden daha
az dikkat ettikleri anlagilmaktadir. Yine benzer sekilde, bireysel miisterilerin bir
yoreyi farkli gordiigii icin oraya gitme egilimlerinin acente miisterilerine nazaran
daha fazla oldugu, Antalya ve Kapadokya’daki isletmelerin 7. ve 8.soruya verdikleri
cevaplardan anlagilmaktadir. Kapadokya’daki isletmelerin 1. ve 2.soruya verdikleri
cevaplarin ortalamasi bunlara zit bir davranis sergilemekle birlikte, genel manzara
belirttigimiz tarzdadir. Biitiin bunlar, bireysel turistlere yonelik calisan isletmeler i¢in
“yoresel” bir piyasa ortaminin otekilere gore nispi olarak daha agir bastig1 anlaminda

yorumlanabilir.

Ama yine de goriilmektedir ki, bireysel miisterilerle ilgili sorulara ait
ortalamalar ile acente miisterileriyle ilgili sorulara ait ortalamalar birbirine oldukca
yakindir. Bu durumu Cizelge 14°den rahatlikla izlemek miimkiindiir. Ornegin iigiincii
ve dordiincii soruyu ele alalim. Antalya’daki isletmeler yoredeki fiyatlar ayni olsa
dahi genelde fiyatlar diistiigli takdirde acente miisterileri bakimindan etkilendiklerini
(ortalama 3,64) ifade etmislerdir. Buna karsilik dordiincii sorudaki 3,40’lik ortalama
da 3,64’e yakin oldugundan, bireysel miisteriler agisindan hemen hemen ayn1 anlama
gelmektedir. Yani dordlnct sorudaki ortalama Uclincu sorudakinin tam tersine

(6rnegin 1’e yakin) bir deger degildir.
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Oyle anlasiimaktadir ki, piyasadaki yoreselligin dozu bireysel miisterilere
yonelik olarak calisan isletmeler i¢in daha fazla olmakla birlikte (nispi anlamda)
arada ¢ok biiyiik farklar da gézlenmemektedir. O halde tur operatdrlerinin miisterileri
etkileme giicleri hakkindaki “oykii”lere ihtiyatli yaklasmamiz gereklidir. Oyle
goriinmektedir ki, tur operatorlerini (bu ankette ‘“acente” ile “tur operatorii”
kavramlar1 birbiriyle 6zdes olarak kabul edilmistir) miisterilerin bir temsilcisi gibi
kabul etmek ve asil belirleyici olanin miisterilerin fikirleri ve istekleri oldugunu, tur
operatOrlerinin ise migteri isteklerine uyum saglamaya calistigint kabul etmek
gerekmektedir. Bundan ¢ikan ikincil bir sonug, piyasanin yapisinin (bir anlamda
yoreselligin dozunun) konaklama isletmelerinin bireylere yonelik mi calistig1 yoksa

acentelere yonelik mi ¢alistig1 meselesinden ¢ok fazla etkilenmedigidir.

O halde asagidaki kisimlarda bundan boyle, —analizleri daha basit bir hale
getirmek amaciyla— bunlardan sadece bir tanesine (acente icin verilen cevaplara ya
da bireysel turistler igin verilen cevaplara) bakmanin yeterli olacagi diistinlebilir.
Acente ile ¢alismak giiniimiizde konaklama piyasasina damgasini vuran bir 6zellik
oldugundan, bundan boyle asagidaki kimi kisimlarda sadece acentelerle ilgili sorulari

degerlendirecegiz.

Calismamizin onceki bolimlerinde, “nadir” sayilabilecek yorelerde calisan
isletmeler i¢in piyasanin daha dar ve daha az isletmenin ¢alistigi, diger bir deyisle
“yoreselligin” daha belirgin ve rekabet diizeyinin daha diisiik oldugu bir piyasa
olarak degerlendirilmesi gerektigini belirtmistik. Kapadokya, Antalya ile
kiyaslandiginda sliphesiz “nadir” bir yoredir ve Cizelge 14°deki sonuglar
belirttigimiz bu goriislere genellikle uygun bir goriiniim sergilemektedir. Ornegin
Antalya’daki yoneticiler yoresel fiyatlarin de§ismesinin miisteri hacimlerini
etkileyecegi fikrine Kapadokya’daki yoneticiler kadar katilmamaktadir. 1. ve 2.
sorunun cevaplarinda bunu goérmek miimkiindiir. Bunun yani sira sektoriin
genelindeki fiyatlar1 daha onemli gordiklerini de 3. 4. 5. ve 6.sorularda izlemek
miimkiindiir. Farkli sorularin birbiriyle tutarliligi, bir anlamda anketin glivenilir
oldugunu ve sorularin iyi anlasildigini gostermektedir. 7. ve 8.sorulara verilen

cevaplar, kendi yorelerini farkli gérme egiliminin Antalya’daki yoneticilerde daha az
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oldugunu gostermektedir. Antalya’daki yoneticilerin sektdr genelindeki fiyatlar

Kapadokya’dakilere nazaran daha fazla 6nemsemeleri, bu sonugla da tutarlidir.

Asagidaki kisimda ortalamalarin  birbirinden gercekten de farkli olup
olmadigint “t testi” yardimiyla arastirdik. Fakat bunu yaparken —yukarida
belirttigimiz baz1 gerekcelerle— sadece acente misterileri ile ilgili sorular

degerlendirdik.

5.3. Antalya ve Kapadokya’daki Likert Ortalamalarinin
Anlamli Diizeyde Farkli Olup Olmadiklar1 Hakkinda Yapilan “t

Testi” Sonuclar:

Antalya ve Kapadokya karsilastirmasi i¢in yapilan t testi sonuglar1 asagida
Cizelge 15°de gorulmektedir.
Cizelge 15. “t Testi” Sonuclari

Sorular t degeri
1.Sorul¢in  -5,4536

3.Soru i¢in 7,69
5.Soru I¢in 7,078

7.Soru I¢in -1,692215

1.soru, 3.soru ve 5.soru i¢in hesaplanan t degerleri %5 anlamlilik diizeyinde
hem tek yonlii hem de iki yonlii test agisindan anlamli sonuglardir. Yani Antalya ve
Kapadokya’daki likert ortalamalar1 bu sorular i¢in gergekten de birbirinden farklidir.
7.soru igin hesaplanan t degeri (-1,692215) ise %5 anlamlilik diizeyinde tek yonlii
test agisindan anlamli, iki yonlii test agisindan anlamsizdir. Fakat tek yonlu testi esas
alarak bu sonucu da “anlamli” olarak kabul etmek gerekir. Ciinkii 7.sorudaki
ortalamalar1 karsilastirirken merak ettigimiz, Antalya ile Kapadokya’nin birbirinden
farkli goriiliip goriilmedigi degil, Kapadokya’nin Antalya’dan ne kadar farkli
goruldlgidiir. 7.soru hakkinda baska bazi saptamalar yapmak da miimkiindiir. Bunu

izleyen kisimlarda ele alacagiz.
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Bu sonuglara gore Antalya’da calisan isletmelerin Kapadokya’ya kiyasla,
yore disina tasan genis ve dolayisiyla daha rekabetci bir piyasada calistiklarini

s0ylemek yerinde olacaktir.

5.4. Antalya ve Kapadokya I¢in Miistakil t Testleri

Antalya gibi yorelerin Kapadokya gibi yorelere kiyasla daha rekabetci
sayilabilecek bir ortamda ¢alistiklar1 6nceki kisimda goriilmiistiir. Fakat Antalya —
Kapadokya karsilagtirmasini bir yana birakarak, Antalya’daki isletmelerin genel
olarak rekabet¢i bir piyasada calistiklari —Kapadokya ile karsilagtirmaksizin—
sOylenebilir mi? Benzer sekilde Kapadokya’daki isletmelerin ise daha az rekabetgi

bir ortamda ¢alistiklar1 —Antalya ile kiyaslamaksizin— sdylenebilir mi?

Bunu, likert 6lgeginde kararsizlik faktoriinii temsil eden “3” rakamini bir esik
olarak kabul ederek diisiinmeye calisabiliriz. Ornegin Antalya’daki isletmeler icin
soru 1’deki ortalamanin 3’iin altinda, soru 3 ve 5’deki ortalamalarin 3’iin iizerinde
olmasi Antalya’daki igletmeler agisindan piyasanin “Antalya Piyasasi” degil “Diinya
Piyasas1” oldugu hususunda ipucu vermektedir. Benzer sekilde Kapadokya icin de
bunun tam tersini séylemek mimkin gérinmektedir. Yine de bu degerlerin “3” esik
degerinden anlamli derecede farkli olup olmadigini test etmemiz gereklidir. Bununla

ilgili t testi sonuglari asagida Cizelge 16°da gosterilmistir.

Cizelge 16. Antalya ve Kapadokya i¢cin Miistakil t Testi Sonuclar

Hayali
Ortalamalarin

Sorular Ortalama St.Sapma  Orpekleme  t degeri

Dagiliminin

St. Sapmasi
Antalya Soru 1 2,73 0,96 0,1447 -1,8659
Antalya Soru 3 3,64 0,77 0,1161 5,5125
Antalya Soru 5 3,55 0,81 0,1221 4,5045
Antalya Soru 7 3,91 1,29 0,1945 4,6787
Kapadokya Soru 1 3,80 0,71 0,1218 6,5682
Kapadokya Soru 3 2,28 0,78 0,1338 -5,3812
Kapadokya Soru 5 2,22 0,84 0,1441 -5,4129
Kapadokya Soru 7 4,37 1,05 0,1801 7,6069
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Buradaki yaklasim da Oncekilerde oldugu gibi tek yonlii test mantigina
uygundur. Buna gore bu sonuglarin timii %35 anlamlilik diizeyinde anlamli
sonuglardir. Yani ortalamalar “3” esik degerinden anlamli sekilde farklidir. Bu
sonuglara gore Ozellikle 1. 3. ve S.soru goz Oniine alindiginda denilebilir ki,
Antalya’da islemeler yoresel fiyatlardan ¢ok, sektortin genelindeki fiyatlardan
etkilenmektedirler ve onlar1 daha cok Onemsemektedirler. Bu, Antalya gibi
yorelerdeki isletmelerin rekabetci bir ortamda calistiklarini belirtmekle ayni seydir.
Kapadokya icin ise bunun tam tersini s0ylemek mimkin gorinmektedir. Soru 7 ile

ilgili degerlendirmeleri ise agsagidaki kisimda yaptik.

5.5. Yedinci Sorunun Sonuclar: Uzerine Diisiinceler

Yedinci soru hakkinda, Cizelge 16’daki sonucu goz Oniine alarak farkli bir
seyler sdyleme liizumunu hissetmekteyiz. Bu soruda deneklere “ydremize gelen tatil
turistlerinin bu yoreyi bazi 6zellikleri bakimindan bagka tatil yorelerinden farkli
olarak gorduklerini ve tatil icin bu yoreyi se¢melerinde bunun 6nemli bir rol

oynadigini diisiinmekteyim” dnermesine ne derece katildiklar1 sorulmustu.

Kapadokya’daki isletmelerin ortalamasi 3’iin tizerindedir (4,37). Yani oradaki
isletmeler bu onermeye katilmaktadirlar. Antalya’daki isletmelerin ortalamasi da

3’lin tizerindedir (3,91). Yani s6z konusu 6nermeye onlar da katilmaktadirlar.

Hatirlanacagi gibi, 6rnegin 5.soruda Antalya’daki isletmelere gore sektoriin
genelindeki fiyatlarin daha 6nemli oldugu (5.sorudaki ortalama 3,55) gbzlenmisti.
Diger 1.ve 3.sorunun sonuglari da bunu desteklemekteydi. Aslinda —teorik olarak—
sektor genelindeki fiyatlar1 yoresel fiyatlardan daha ¢ok Onemseyen otel
yoneticilerinin, kendi yoresinin baska yorelerden ¢ok farkli 6zellikleri bulunmadigini
diisiinmesi (ki, yoresel fiyatlar1 daha az O6nemsiyor olmasinin sebebi de bu olsa
gerektir) beklenir. Buna bagli olarak da 7.sorudaki Antalya ortalamasinin 3’ten
kiigiik ¢cikmast beklenebilirdi. Oysa 3,91 degeri, Antalya’daki isletme yoneticilerinin
de, Kapadokya’dakiler yoreye gelen turistlerin kendi yorelerini “farkli” olarak

gordiigii diisiincesine sahip olduklarini gostermektedir.
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Bu durum bir ¢eligki gibi goriinmekle birlikte, kendimizi soruya cevap veren
isletme yoneticilerinin yerine koymaya g¢alisarak diislindiiglimiizde, nigin boyle bir
sonucun ortaya c¢ikmis oldugu biraz anlasilabilmektedir. 7.soru, Antalya’ya
“gelebilecek™ potansiyel turistler hakkinda degil, “gelmis” olan turistler hakkindadir.
Bu noktada —fiyat faktorii hesaba katilmazsa— ““o kadar yore igerisinden Antalya’y1
secip gelmislerse, herhalde bu yore ile baska yoreler arasinda fark gordiikleri igindir”
seklinde diisiiniilmesi ¢ok da beklenmeyen bir sey olmasa gerektir. Bu nedenledir ki,
aslinda Antalya’daki ortalamanin 3’iin altinda olup olmadigi {izerinde degil,
Kapadokya’daki ortalamanin altinda olup olmadig: iizerinde durulmalidir. 7.soruyla
ilgili Antalya’daki ortalama (3,91) Kapadokya’daki ortalamanin (4,37) altindadir.
Bizce, bu sonug¢ bu haliyle bile, soru 1, soru 3 ve soru 5’deki sonuglarla tutarli

sayllmalidir.
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SONUC

Isletmelerde “fiyat” ve “fiyatlandirma” konulari, gerek ekonomi teorisini,

gerekse isletmeleri ¢cok yakindan ilgilendiren konulardir.

Isletmeler acisindan bakildiginda, fiyatlandirmanin  dogru  yapilmasi
isletmenin maliyetlerini karsilayabilmesi, pazar paymni ve karim artirabilmesi ya da
piyasada yasayabilmesi gibi bircok amag¢ agisindan 6nem arz etmektedir. Ekonomi
acisindan bakildiginda ise, piyasada olusan fiyatlarin ekonomide kaynaklarin etkin
dagilimimi saglamak, bir baska deyisle, hangi mal ve hizmetlerin ne kadar tiretilecegi
konusunda girisimcilere bir c¢esit “sinyal” vazifesi gormek gibi islevleri

bulunmaktadir.

Gerek fiyatlarin piyasada ne diizeyde olusacagi, gerekse isletmelerin
fiyatlandirma yaparken ne gibi yontemler kullandiklar1 ya da nelere dikkat ettikleri
gibi konularin, piyasanin yapisiyla da (piyasadaki rekabetin karakteri ve diizeyi)
yakin bir iligkisi bulunmaktadir.

Bir ekonomide, isletmelerin kullandiklar1 fiyatlandirma ydntemlerinin
baslicalar1 “maliyete gore fiyatlandirma”, “talebe gore fiyatlandirma” ve “rekabete
gore (rakiplere gore) fiyatlandirma” olarak Gzetlenebilir.  Maliyete gore
fiyatlandirmada fiyat, birim maliyete belirli oranda bir kar paymin eklenmesiyle
saptanmaktadir. Rakiplere gore fiyatlandirmada fiyatin rakipler fiyatlarin cok
tizerinde olmamasina, isletmenin piyasada yasayabilmesi acisindan dikkat
edilmektedir. Bir isletmenin iriiniine olan talebin biiyiikliigii, rakiplerin sayisinin
azlig1 ya da cokluguyla da iligkili oldugundan, rakiplere gore fiyatlandirma aslinda
bir ¢esit “talebe gore fiyatlandirma” da sayilabilir. Fakat rakiplerin bulunmadig: bir
durumda bile isletmenin iiriiniine olan talebin, saptanan her fiyat diizeyi i¢in ayni

olmadig1 gercegi, “talebe gore fiyatlandirma” kavraminin ayrica ortaya ¢ikmasina

neden olmaktadir.

Gergekte, isletmeler fiyatlandirma yaparken sadece maliyetleri ya da sadece

rakipleri degil, ilgili biitiin faktorleri bir sistem yaklagimi igerisinde —her bir
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faktoriin digerleriyle iliskileri nedeniyle— birlikte ele almak durumundadirlar. Fakat
gerek isletmenin igerisinde bulundugu sektdrdeki calisma kosullari, gerekse
piyasanin yapisi nedeniyle, fiyatlandirma yontemlerinden bazilar1 daha ¢ok 6n plana
cikabilmektedir. Boyle durumlarda bile aslinda fiyatlandirmada one ¢ikan kriter

disinda kalan diger kriterlerin ihmal edildigi kolay kolay ileri siiriillemez.

Maliyete gore fiyatlandirma, Ozellikle {irliniin piyasada homojen oldugu,
dolayisiyla birim maliyetin her firma i¢in hemen hemen ayni1 diizeyde oldugu, birim
maliyetin satis hacmine gore Onemli bir degiskenlik gdstermedigi ve rekabet
sonucunda “nasil olsa zamanla her firmanin fiyatinin birim maliyete yaklasacagi”nin

bilindigi durumlarda —pratik bir fiyatlandirma yontemi olarak— 6n plana ¢ikabilir.

Rekabete gore fiyatlandirma ise, satisin (dolayisiyla faaliyetin) hacmine bagh
olarak birim maliyetin farkli olabildigi, birim basina diisen “degisken” maliyetin
(maliyetlerin toplamda degil, birimde “sabit” olan kismi) olduk¢a diisiik diizeyde
bulundugu durumlarda 6n plana c¢ikar. Bunlara ilave olarak, eger isletmenin
icerisinde bulundugu sektdorde mevsimsel talep dalgalanmalar1 varsa, fiyatlandirma
davraniginin birim maliyetten kopuklugu, yani maliyete gore degil de rekabete gore
fiyatlandirma yapilmasi olgusu ¢ok daha belirgin bir hale gelebilir. Bu gibi
durumlarda bile, isletme yoneticisi isletmenin maliyet yapisimin yukarida
belirttigimiz durumda oldugunu bildigi igin bdyle davranabildiginden, —bu
anlamda— yoneticinin fiyatlandirma karar1 verirken “maliyet” unsurunu ihmal etmis

oldugunu ileri siiremeyiz.

Rekabete gore fiyatlandirmada fiyatin ne diizeyde saptanacadi, piyasanin
yapisiyla, yani piyasadaki rekabet yogunlugunun ne derece yiiksek olduguyla
yakindan iligkilidir. Piyasadaki rekabet yogunlugunun derecesi ise, piyasanin ne
kadar genis ve dolayistyla firma sayisinin ne kadar fazla oldugu, firmalarin sundugu
mal ya da hizmetlerin tiiketiciler nazarinda birbirlerine az m1 benzedigi yoksa ¢ok

mu benzedigi gibi hususlar tarafindan belirlenir.

Konaklama piyasasi, isletmelerin genellikle maliyete gore degil, rekabete
(rakiplere) gore fiyatlandirma yaptig1 bir piyasa goriinlimiindedir. Bunda temel etken,

konaklama isletmelerinde sabit maliyet yapisinin agirlikli olmasi, degisken maliyetin
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ise ciizi olmasidir. Bir bagka deyisle, satisin (dolayisiyla faaliyetin) hacmine bagh
olarak birim maliyet oldukca 6nemli Ol¢iide farkli olabilmekte ve bu da maliyete
gore fiyatlandirma yapilmasin giiglestirerek, rekabete gore fiyatlandirma yontemini
daha akilc1 kilmaktadir. Bunun yani sira denilebilir ki, turistik talebin mevsimlik
0zelligi ve bunun konaklama isletmelerinde sik sik kisa vadeli yeni fiyatlandirma
kararlar1 alinmasina sebep olmasi, konaklama isletmeleri agisindan fiyatlandirmanin
maliyetten ziyade piyasadaki talep ve rekabet kosullariyla ilgili bir konu oldugu
gercegini, konaklama isletmeleri yoneticilerine belirgin bir sekilde gdstermis ve

zihinlere yerlestirmistir.

Konaklama piyasasinin ne derece rekabetci bir piyasa oldugu tartismasinin

kendine 6zgii baz1 yonleri bulunmaktadir.

Diinyada ve her tilkede ¢ok sayida konaklama igletmesinin bulundugu agiktir.
Fakat bu isletmeler —normal olarak— malum sebeplerle, ayni yoreye yigilmamis,
farkli yorelere dagilmislardir. Bir iilkede ya da diinyada ¢ok sayida konaklama
isletmesi bulunsa bile herhangi bir yorede bunlarin ancak ¢ok az bir kismi
bulunmaktadir. Konaklama piyasasinin rekabetci karakterde bir piyasa olup
olmadigi, bu noktada “yOresel bir piyasa olup olmadig1” tartismasinda
diigiimlenmektedir. Ciinkii yoresel piyasa “daha az sayida igletme” demektir ve bir
piyasanin rekabet diizeyi Olgiitlerinin baslicalarindan birisi, piyasadaki firma
sayisidir. Cesitli turistik yorelerin birbirine olan benzerlikleri ne kadar az ise, yoreler
birbirlerinin tatil alternatifi olmaktan o derece ¢ikar ve dolayisiyla farkli yorelerde
bulunan konaklama isletmeleri de birbirlerinin rakibi olmaktan o derece ¢ikarlar.
Boyle bir durumda, “biitiinciil” bir konaklama piyasasinin varligindan s6z edilemez
ve ayni zamanda, her konaklama isletmesinin piyasada daha az rakibi var demektir.
Dolayisiyla, piyasadaki rekabetin diizeyi de daha diisiik demektir. Fakat yorelerin

birbirine benzerligi s6z konusu ise biitiin bunlarin tersi gegerlidir.

Farkl1 yoreleri birbirinin alternatifi olmaktan ¢ikartan bir baska faktor, turistin
her ayr turistik yoreye ulasim giderinin de farkli olabilmesidir. Fakat ulasim
harcamalarinin turistin tatil biitcesi igerisindeki oransal pay1 azaldig1 dlciide yoresel
piyasalarin ortadan kalkarak birbirleriyle giderek biitiinleseceklerini ve boylece daha

genis tek bir piyasaya doniiseceklerini sOyleyebiliriz. Nitekim giinlimiizde
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konaklama piyasasinin eski yillara nazaran daha rekabetci bir karaktere sahip

oldugunu soyleyebiliriz.

Rekabetci piyasa kavrami, “genis piyasa” (ya da “yoresel olmayan piyasa’)
kavrami ile 6zdes olduguna gore, eger konaklama piyasasi rekabetci karakterde bir
piyasa ise, herhangi bir konaklama isletmesi fiyatin1 saptarken dikkat ettigi husus
yoredeki rakiplerin fiyatlarindan ziyade, herhalde sektoriin genelindeki fiyatlar olsa
gerektir. Bunu tersinden soylemek de mumkindir. Diyebiliriz ki, konaklama
isletmesi yoneticilerinin fiyat saptarken ayni yoredeki rakiplerinin fiyatlarina mu,
yoksa sektor genelindeki fiyatlara m1 daha ¢ok dikkat ettiklerine bakmak, konaklama
piyasasinin rekabet diizeyi hakkinda bilgi sahibi olmanin bir yoludur. Calismamizin

ticlincii boliimiindeki anket uygulamast ile yapmaya calistigimiz tam da budur.

Ucgiincii boliimde s6z ettigimiz anketimizi Antalya ve Kapadokya olmak iizere
iki ayn turistik yorede gergeklestirdik. Gortilmiistiir ki, Antalya’da bulunan
konaklama isletmeleri yoresel fiyatlardan ¢ok sektor genelindeki fiyatlarla,
Kapadokya’da bulunan konaklama igletmeleri ise sektor genelindeki fiyatlardan cok,
kendileriyle ayn1 ydrede bulunan isletmelerin fiyatlariyla ilgilenmektedirler. Bunun
sebebi, Kapadokya yoresinin baska yorelere olan benzerlik derecesinin, Antalya’nin
baska yorelere olan benzerlik derecesine kiyasla ¢ok daha az olmasi, bir bagka
deyisle, Kapadokya’nin “nadir” bir yore olmasidir. Diinyada peribacalar1 ve kaya
kiliseleriyle {inlii olan Kapadokya’ya benzeyen ¢ok az yore bulunmasina, hatta belki
de hi¢ bulunmamasina ragmen, ozellikleri bakimindan Antalya’ya benzeyen yore

sayis1 Tiirkiye’de ve diinyada ¢ok daha fazladir.

Bu saptama, Antalya gibi yorelerdeki isletmelerin “sadece Kapadokya gibi
nadir yorelerdeki isletmelere kiyasla” daha rekabet¢i bir ortamda calistiklar
anlaminda bir saptamadan ibaret de degildir. Yani, Antalya’daki isletmelerin, —
Kapadokya ya da baska herhangi bir yoreyle kiyaslanmaksizin da— rekabetci bir
ortamda calistiklarin1 sdylemek de mimkiin goriinmektedir. Ciinkii {i¢ilinct
boliimdeki analizimizin sonuglar1 buna isaret etmektedir. Benzer sekilde,
Kapadokya’daki isletmelerin de, —Antalya ile kiyaslanmadan da— ¢ok yogun bir

rekabet ortaminin bulunmadig1 bir piyasa ortaminda ¢alistilar1 sOylenebilir.
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Diinyada Kapadokya disinda, nadir sayilabilecek baska turistik yoreler de
stiphesiz ki bulunmaktadir. Fakat birbirine benzer yorelerin sayisinin ¢oklugu
(6zellikle Antalya gibi temelde “deniz-kum-giines” olgusunu temsil eden ve turizmin
ana goOvdesini olusturan yoreler) géz Oniine alindiginda konaklama piyasasinin

genelinde rekabetci karakterde oldugunu sdyleyebiliriz.

Stiphesiz ki, “deniz-kum-giines faktorii nerelerde varsa, oralar hep birbirine
benzemektedir” tarzinda diiz bir mantik dogru degildir. Clinkii piyasa ekonomisinde
en dogru karar vericiler, tiiketicilerdir. Yorelerin birbirine benzeyip benzemediginin
kriteri ise “hepsinde giinesin bulunmas1” gibi kalipsal 6zellikler degil, bu yorelerin
turistlerin  gdziine nasil goriindiikleridir. Ornegin deniz-kum-giines her yorede
bulunsa bile, her y6renin yine de turistin goziinde farkli olmasi —teorik olarak—
pekdla mimkiindiir. Bunu sdylemek aym1 zamanda, —yukarida belirttigimiz
sebeplerle— konaklama piyasasinin yoresel bir piyasa oldugunu ve rekabetin diizeyi
diisiik bir piyasa oldugunu sdylemekle aynmi seydir. Eger ankette Antalya’daki
konaklama isletmelerinin de yoresel fiyatlar1 daha ¢ok onemsedikleri gibi bir sonug
ortaya ¢iksaydi, boyle bir sonucun tam da bunu ifade ettigini sdyleyebilirdik ve
konaklama piyasasina “rekabetci” dememiz oldukga gii¢ olurdu. Fakat ankette bunun
tersine bir sonug c¢ikmustir. Iste buna dayanarak, goriiniiste hepsi de Antalya’ya
benzeyen turistik yorelerin birbirlerine gercekte de (turistlerin gdzinde de) blyuk
Olglide benzediklerini ve buna paralel olarak Antalya gibi yorelerde bulunan
konaklama isletmelerinin rekabetgi bir ortamda c¢alistiklar1 sOylenebilmektedir.
Ayrica bu tiir yorelerin sayisinin oldukga fazla olmasi konaklama piyasasinin

genelinin rekabetci bir karaktere biriinmesine de olanak tanimaktadir.

Turizm sektoriiniin konaklama sektorii disinda, —ulastirma sektorii, tur
operatorliigli sektorii, vs... gibi— ikinci boliimde soz ettigimiz baska bilesenleri de
bulunmaktadir. Bu olguya bagli olarak biliyoruz ki, turistin seyahat harcamalarinin
onemli bir kismi, konaklama harcamalar1 disinda kalan harcamalardan olusmaktadir.
Stiphesiz ki, turist seyahat karar1 verirken sadece konaklama harcamalarimi degil,
seyahatin kendisine toplam olarak kaca mal olacagini gz Oniine almaktadir. Bu
durumda, konaklama isletmelerinin fiyatlarmin belirli bir oranda degismesi, turistin
seyahat biitgesine daha az bir oranda yansimaktadir. Bu durumun konaklama

piyasasinda fiyat rekabetinin etkisini, yani —Dbir anlamda— konaklama piyasasinin
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rekabetgi karakterini sinirlandirabilecegi belki akla gelebilir. Fakat bu tartigma
gercekte, konaklama piyasasinin rekabet diizeyi ile ilgili bir tartisma olarak degil,
konaklama piyasast genelinde olusan ortalama fiyatin turizm hareketleri Gzerindeki
etkisinin ya da bir baska deyisle, turistin seyahate ¢ikma karar1 vermesi iizerindeki
etkisinin zayif m1 yoksa giiglii mii oldugu ile ilgili bir tartisma olarak goriilmelidir.
Yani, turistin seyahate ¢ikip ¢ikmamaya karar vermesi baska sey, seyahate ¢ikma
karar1 vermis bir turistin tatilini hangi yoredeki hangi konaklama isletmesinde
gecirecegine karar vermesi ise baska bir seydir. “Konaklama isletmeleri arasindaki
rekabet” konusu, bunlardan birincisiyle degil ikincisiyle ilgilidir ve dolayisiyla,
turizmin konaklama disinda baska bilesenlerinin de mevcut olmasi olgusundan
bagimsiz bir konudur. Hatta konaklama kesimi i¢in belirttigimiz bu husus, turizmin
diger bilesenleri igin de gegerlidir. Oyle ki, turizm olay1 bu ii¢ kesimin koordineli
caligmalariin iriinii olmasina ragmen, bu {i¢ kesimin piyasa yapilar1 birbirinden
farklidir. Konaklama piyasast genellikle rekabet¢i bir piyasa goriiniimiinde iken,
ulastirma piyasasi rekabetin neredeyse “yok” derecesinde oldugu bir piyasa (oligopol
piyasasi) karakterine sahiptir. Tur operatorliigii kesiminde ise —deyim yerindeyse—

“yar1 rekabet” sartlarinin hiikiim siirdiigii sdylenebilir.
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