FIYAT VE VERIMLILIK ILISKILERINE YONELIK
KALITATIF BIiR PILOT GALISMA
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OZET

Verimlilik élgiimleri genellikle nesnel kriterler dikkate alinarak yapilmaktadir. Ancak
hem c¢ok yénli verimlilik degerlendirmelerinin yapilabilmesi ve hem de uzun vadel
verimlilik saglama glivencesi olarak, verimlilik egitliginin pay ve paydasinda yer alan
degerleri 6nemli Olglide etkileyen migteri memnuniyeti, Kalite, fiyat algisi gibi soyut
unsurlarin da dikkate alinmasi 6nerilmektedir. Isletmenin belirledigi gercek fiyattan
hareketle mdsterilerin algiladigi fiyatlar, hem mdisterinin o edinimden sagladigi verimi ve
hem de igsletme verimliligini etkilemektedir. Verimlilik artisi saglama c¢abasindaki
ybneticiler, fiyat enstrimani araciligiyla hem mdgterinin algiladigi verimi hem de isletme

verimliligini daha etkin yonetebilirler.

1. GIRIiS

Isletmelerin verimli dmurlerinin devamliligini saglamanin en énemli yollarindan biri
verimlilik yonetimini dogru yapmaktir. Bunun igin verimliligi etkileyen unsurlarin ve bunlarin
birbirleri ile iligkilerinin iyi analiz ediimesi gerekir. Ozellikle konaklama tesisleri gibi hizmet
isletmelerinde isletme verimliligini etkileyen unsurlar daha da gesitlenmektedir.

Rekabet Ustinligu saglama (diger bakis acisiyla verimliligi artirmak igin girdi/cikt
dengesini pozitif yonde degistirme) cabalari, kalite ydnetimi kavramini populer hale
getirmistir (Efil, 1999). Nitekim verimliligin nicel dl¢gimlerinin 6tesinde, kalite ile baglantili
oldugunu ve birbirlerini guglendirdiklerini iddia eden gorusler vardir (Pickworth: 1987;
Ingold ve Worthington: 1994). Ayrica kalite pahasina kisa donem karlilik pesinde olan
isletmelerin uzun donemde verimlilik duglUslu yasayacaklari dusunulebilir. Buradan
hareketle, kalite guvencesinin ve kontrolunuin verimlilikle birlikte ele alinmasi
onerilmektedir. Johns ve Wheeler (1991), kalite boyutunun temel verimlilik formuline
eklenmesini onermekte ve temel verimlilik esitligini “Verimlilik = Miktar x Kalite / Kullanilan
Kaynaklar” seklinde ifade etmektedirler.

Ancak kalite artirma c¢abalari; énemli performans artislari saglamis olmakla
beraber (Woodruff,1997:159), bu amagcla yapilan yatirimlar, amaclandidi gibi karllik
dizeyini artirmanin aksine, genellikle maliyetleri artirmakta ve dolayisiyla da fiyatlar ve

musteri memnuniyet duzeylerini etkilemektedir (Zeithaml, Parasuraman, Berry: 1990). O
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halde verimlilik artigi icin kalite gelistirmeye odaklanmanin 6tesinde, musteri beklentilerini
belirlemek ve dikkate almak gerekmektedir. Dogru stratejileri saptamak igin musteri
beklentilerini dikkate almanin geregini fark eden ydneticiler, kalite gabalarina musterilerinin
dusunceleri ile yon vermek amaciyla “musteri memnuniyet dlgumid” (customer satisfaction
measurement) uygulamaya baglamiglardir (Woodruff,1997:137). Ancak musteriler aldiklari
hizmetten genel anlamda memnun olsalar dahi yeni arayislara girebilmekte ve firmaya
sadakatlerini surdirmeyebilmektedirler (Worecester, 1999). Bu acidan bakildiginda;
musteri sadakati saglamak isteyen firmalarin “kendilerini farkli kilmak icin kaliteye
yonelmeleri gerekli mi, masterilerin asil aradiklari daha kaliteli hizmet mi, yoksa daha ucuz
hizmet mi, sadece kaliteye odaklanmak musteri sadakatini saglamak igin gergcekten yeterli
mi” gibi sorular ortaya ¢ikmaktadir (Oliva, Oliver, MacMillan, 1992).

Musteri sadakatinin isletme verimliligine olan etkisi dikkate alindiginda, bu
sorulara verilecek cevaplarin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim konaklama tesislerinde
verimliligi artirma ilkelerinden biri “turistik ihtiyaglari kargilama ilkesi”dir ve bu ilkenin temel
felsefesi; sunulan hizmete iliskin cesitlilik, fiyat ve kalite kombinasyonunu musteri
beklentileri dogrultusunda belirlemektir (Oral, 2001: 118).

Oh, yaptigi arastirma sonucu, konaklama sektdrinde hizmetten memnun
oldugu halde firma sadakati gdéstermeyen musteri oranini % 45 olarak rapor etmektedir
(2000:137). Yani mdusterinin hizmetten memnun olmasi, bekledigi hizmet kalitesi/fiyat
kombinasyonuna ulastigi anlamina gelmemektedir ve bu da sadakat davranigini
etkileyebilir. Bu saptamalar, kalite ve musteri memnuniyeti kavramlarina tek basina
odaklanmanin istenen sonuglara ulagmakta yeterli olamadigini gostermektedir.

1980’ler boyunca ve 90’larin bir bolumunde; kaynaklarini kaliteyi iyilestirmek icin
kullanan ve “sifir hata, sifir kayip, toplam kalite yonetimi” gibi ifadelerle dncelikli amagclarini
vurgulayan pek ¢ok isletme; gunumuizde “deger” (value) kavraminin dnemini kesfetmekte
ve “toplam kalite yonetimi” yerini “toplam deger yoénetimi’ne (total value management)
birakmaktadir (Cronin, Brady, Brand, Hightower ve Shemwell, 1997:385). Algilanan hizmet
degeri, musterilerin satin aldiklari Grin sayesinde sagladiklari edinimler ile (kalite,
memnuniyet); bu edinim i¢in ddedikleri bedel (Urlnun parasal fiyatl, zaman, ¢aba, risk)
arasinda yaptiklari kiyaslama sonucu ulastiklari batinsel yargidir (Zeithaml, 1988: 14).
Tanimdan da anlasilacagi gibi, literaturde “deger algisi” olarak yer alan kavram, Urune
yonelik bir edinim/bedel mukayesesini icermektedir. Bu acgidan bakildiginda deder algisi,
masterinin aldigi hizmetin kendisi i¢in olan veriminden baska bir sey degildir. O halde
sunduklari hizmetin masteri agisindan verimini artirmayi basaran ydneticiler kendi firma

verimliliklerini de artirabilirler. Nitekim arastirmacilar, en basarili firmalarin, mal veya
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hizmet sunumlarina yonelik deger algilamasini gelistirmeyi basaranlar oldugunu

vurgulamaktadirlar (Parasuraman, 1997; Woodruff, 1997).

1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada; isletmenin afise ettigi gercek fiyat, muisterinin gercek fiyattan
hareketle algiladidi fiyat, isletmenin verimliligi ve musterin bir bedel 6deyerek sagladigi
edinimin (hizmetin) kendisi igin olan verimi (degeri) arasindaki iligkiler incelenmektedir.
incelenen iliskilerden ortaya c¢ikan sonuglardan hareketle; fiyatlama, deger yonetimi ve
verimlilik yonetimi konularinda otel yoneticilerine oneriler getiriimesi amacglanmaktadir.

1.2. Arastirmanin Onemi

Bu calismada incelenen, “gercek fiyat’, “musterinin algiladigi fiyat”, “isletmenin
verimliligi” ve “hizmetin musteri acgisindan verimliligi” degiskenleri arasindaki iliskinin
belirlenmesiyle, isletmenin rekabet glcini ve yasam siresini dogrudan etkileyen
verimliligin dogru bir sekilde yonetimine katki saglanacagi dusunulmektedir. Ayrica
literatirde, “musteri deger algisi” (¢alismadaki yaklasimla-hizmetin musteri agisindan
verimliligi) ile “isletme verimliligi” arasinda iliski 6neren bir calismaya rastlanmamisgtir. Bu
bakimdan bu ¢alismanin literatlre yeni bir agiim saglayacagi dugunulmektedir. Literatlrde
“‘musteri deger algis1” olarak yer bulan kavramin, isletmeler agisindan “verimlilik” olarak
anilan kavram ile ortistugu dusuncesine de incelenen galismalarda rastlanmamistir. Bu
nedenle bu yaklasimin da yeni bir bakis agisi getirebilecegi dustinulmektedir. Bu ¢alisma,
kalite boyutunun temel verimlilik formuline eklenmesi yolundaki énerilerden (Johns ve
Wheeler, 1991) sonra, kaliteye gore daha butuncul bir yaklasim getiren “musteri deger
algisinin” verimlilik formaline eklenmesi yolunda gelecekte yapilabilecek g¢aligmalara
onculik edebilir. Ayrica uygulama boliumidnde yer alan; hizmetin musteri agisindan
verimliliginin, isletme verimliligiyle (gercek ve algilanan fiyat araciliiyla) farkh yonde
iliskiler gosterebildigi bulgusu, benzer arastirmalarin farkli sektor ve isletmeler Uzerinde

yapilmasinin geregini ve énemini vurgular niteliktedir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Degiskenlerin incelenmesi

Literatlr taramasinin bu bolimunde, arastirmada konu edilen temel dediskenlerin,
farkli arastirmacilarin  degerlendirmelerinden hareketle kavramsal tanimlamalari
yapilmaktadir. Aragtirmada, “fiyata iligkin degigkenler” ve “verimlilige iliskin degiskenler”
konu edilmektedir. Fiyata iliskin degiskenler “gercek fiyat” ve “algilanan fiyat” olarak iki alt
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baglik halinde incelenirken, verimlilige iliskin degiskenler; “hizmetin mugteri agisindan
verimi” ve “isletme verimliligi” degiskenleri olarak iki alt baslik halinde incelenmektedir.

2.1.1. Fiyat Degiskeni

Fiyat konusu, basta pazarlama ve yonetim olmak Uzere isletme literatiriunde gok
onemli bir yere sahiptir ve verimlilik agisindan da 6nemli bir belirleyicidir. Fiyat konusunda
farkh yaklagsimlar olmakla beraber, bu arastirma kapsaminda isletmelerin afise ettikleri
gercek fiyat ve musterinin algiladigi fiyat incelenmektedir.

2.1.1.1. Gergek Fiyat

Musterinin bakig agisiyla fiyat; bir trinu elde etmek ic¢in yapilan fedakarligi veya
vazgegilenleri ifade eder (Zeithaml,1988;10). Parasal bedel, diger bir ifade ile fiyat; ilgili
arind edinmek icin yapilmasi gereken fedakarlik miktarinin bir géstergesidir (Dodds,
Monroe ve Grewal, 1991:308). Fiyat belirli bir miktar mal veya hizmet almak igin gereken
paranin miktarina iliskin bir orandir (Monroe, 1990: 5).

Konaklama igletmeleri agisindan uygun fiyat tespiti pek ¢ok etki yaratan ve c¢ok
onemli bir konudur. Fiyat pek cok degisik faktorden etkilenerek olusmaktadir ve bu
nedenle fiyatlama kararlari stratejik niteliktedir. Belirlenen fiyat; isletmenin hedef aldigi
piyasanin musterisini gekebilmeli ve mevcut musteriyi koruyabilmelidir (Oral, 2001: 100).

On etkin (proaktive) fiyatlama stratejileri, fiyatin talebe ve misteri deger algisina
olan etkisini dikkate alir. Oysa tepkisel (reactive) strateji, firmanin i¢ maliyetlerine, alisiimis
satis metotlarina, rakiplerin fiyatlama tercihlerine goére belirlenir (Monroe, 1990: 11).
Maliyet temelli fiyatlama stratejileri, pazarlama konseptinin 6nemini géz ardi ederek, aliclyi
o mal veya hizmeti almak zorundaymis gibi farz eder. Ancak ginimuzde, alici agisindan
ayni Urand temin edebilecegi pek ¢ok satici alternatifi oldugu gibi, parasini yatirabilecek
pek cok segenek de mevcuttur. Masterinin aldigi hizmetten sagladigi faydanin firma fiyat
stratejileri agisindan dikkate alinmasi 6nemli bir husustur. Firmanin belirledigi (gercek)
fiyatin musterinin algiladidi fiyati dogrudan etkiledigi ve satin alma tercihlerinin algilanan
fiyata gore vyapildigi dusundlirse, isletmenin afise edecedi fiyati uygun/dogru
belirlemesinin dnemi ortaya ¢cikmaktadir.

2.1.1.2. Algilanan Fiyat

Arastirmacilar gergek fiyata iligkin yalin tanimlarla yetinmeyerek, Grinin parasal
fiyatinin musteriler tarafindan ne bigcimde algilandigini, algilananlar ile gergek fiyatlar
arasinda nasil bir iligki oldugunu arastirmiglardir. Ornegin; Jacoby ve Olson (1977), nesnel
fiyat (bir Grinun gercek fiyati) ile, algilanan fiyati (musterinin Grine yonelik fiyat yorumu)
birbirinden ayirmakta ve algilanan fiyati, Grinin gergek fiyatinin musterinin algisinda

simgelenis bigimi (ucuz, pahali) olarak tanimlanmaktadirlar. Bireylerin yargilarini ve
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tercihlerini, igsel referans fiyatlara yonelik kiyaslamalara dayanak olusturduklarini
destekleyen literatlr bulgulari mevcuttur (Kalyanaram ve Winer,1995). Bu literatire gore
musteri fiyati genellikle nominal deder Gzerinden hatirlayamamakta, mevcut rakip fiyatlarin
veya gecmiste karsilastigi fiyatlarin olusturdugu igsel referans noktasina bagl olarak, fiyati
yuksek veya dusuk olarak algilamakta ve yorumlamaktadir (Zeithaml, 1988; Rajendran ve
Tellis, 1994). Musterinin tercihlerinde igsel referans fiyatlarin etkisine en iyi érneklerden
biri, Keavaney’in (1995:74) fiyatin i¢gsel referans fiyati gectigini fark eden musterilerin, Ugte
birinden fazla bir boliumunun farkh bir firmayi tercih etmeleri bulgusudur. Erickson ve
Johansson (1985)'un arasgtirmalari da; fiyat algisinin, gergek fiyat ve musterinin belirledigi
referans fiyatin etkilesimi ile olustugunu ortaya koymaktadir.

Musgteriler satin alma tercihlerini belirlerken, o Grun kategorisine yonelik olugturduklari i¢sel
referans fiyat ile Grunun gercek fiyatini kiyaslamaktadirlar (Varki ve Colgate, 2001). Chang
ve Wildt (1994:21) arastirmalari sonucunda; gergek fiyat ile algilanan fiyat arasinda
istatistiksel olarak belirgin ve pozitif bir iliski ve referans fiyat ile algilanan fiyat arasinda ise
belirgin ve negatif bir iliski oldugunu bulmuslardir. Bu bulgular asagidaki sekilde sematize
edilmektedir.

Sekil 1. Gergek Fiyat ve Referans Fiyat ile Algilanan Fiyat iliskisi (Chang ve Wildt,
1994: 19):

Referans fiyat ayni hizmetin alternatiflerinin fiyatlarindan hareketle belirirken, gergek

Algilanan
Fiyat

Referans
Fiyat

fiyat ilgilenilen Grlnin fiyatini ifade etmektedir. Yani, bir konaklama tesisini tercih edecek
olan bir turistin bu edinime karsilik algiladigi fiyat, o tesisin énerdigi gercek fiyattan ve
benzer alternatiflerinin onerdigi referans niteligindeki fiyatlardan etkilenerek olugur.
Referans fiyatlar arttikga algilanan fiyat diserken, gergek fiyat arttikga algilanan fiyat artar.
Fiyat literatlrinde, i¢csel referans fiyatlar kendi basina bir disiplin alanini olugturmaktadirlar
(Monroe,1990).

Bu arastirmada “algilanan fiyat’in hizmetin musteri agisindan verimliligi ve isletme
verimliligi ile iligskisine iliskin degerlendirmeler yapilmaktadir. Algilanan fiyatin gercek ve

referans fiyatlardan etkilenerek olustugu ve hizmet verimliligi olarak yorumlanan deger



algisinda da algilanan fiyattan etkilendigi dugunulerek, arastirmanin “algilanan fiyat” ile

sinirlandiriimasi uygun gorulmastur.

Ozetle; bedel algisi; deger algisinin temel belirleyicilerinden biri olup; bir hizmeti
edinmek igin vazgegilen veya fedakarlik edilen sey olarak tanimlanmaktadir
(Zeithaml,1988; Heskett, Sasser ve Hart, 1990; Cronin, Brady ve Hult, 2000:21). Bedel
kavrami literatirde genellikle fiyat olarak gecmekte ve mdusterilerin algiladiklari ve
Odedikleri parasal fiyati ifade etmektedir. Deger algisinin masteri agisindan hizmet
verimliligi olarak degerlendiriimesine iliskin gerekgeler asagida “hizmet verimliligi

degiskeni’nin agiklandigi bolimde detaylandirilmaktadir.

2.1.2. Verimlilik Degiskeni

Genel anlamda verimlilik, isletmenin asagidaki olcutlere ne kadar yaklasabildiginin
kapsamli bir élgusudur (Prokopbenzerenko,1987:3-7).

e Amaglar; Bunlarin gergeklesme derecesi,

e Etkenlik; Yararh ¢ikti saglamak i¢in kaynaklarin ne derece etkili kullanildigr,

o Etkililik; Gergceklesmesi mumkin olana kiyasla gergeklesen,

e Karsilastinlabilirlik; Verimlilik performansinin zaman igerisinde gerceklesme
durumu.

Oral ve Usal (2001: 8) pazarlamanin verimlik Gzerindeki olumlu etkilerini “tiketici ve
Uretici” acgisindan iki grupta incelemektedir. Bu calismada da benzer bir yaklasim
benimsenmekte ve igletmenin aldidi fiyatlama kararlarinin verimlilik Gzerine etkileri, hem
isletme verimliligine ve hem de tuketicinin bu edinimden sagladig verime etkisi olarak ayri
ayri degerlendiriimektedir. “TUketicinin mal veya hizmet ediniminden sagladigi verim”
literaturde “de@er algisi” olarak adlandirilan kavramla ortugur niteliktedir. Bahsedilen
kavramlarla ilgili agiklamalar asagida detaylandiriimistir.

2.1.2.1. Hizmetin Musteri Agisindan Verimliligi Degiskeni

1990’lardan sonra “deger” (value) kavraminin 6nemi kesfedilmistir ve glinimuzde
“toplam kalite ydnetimi” yerini “toplam deger yonetimi’ne (total value management)
birakmaktadir (Cronin, vd., 1997:385). Literatirde “de@er algisi” olarak yer alan kavram
incelendiginde ve bu kavrama yonelik yaklagimlar ile verimlilik kavrami karsilastirildiginda
deder kavraminin, musterinin aldigi hizmetin kendisi i¢cin olan verimini ifade ettigi

gorulmektedir.



Bu saptamayi aydinlatmak amaciyla oncelikle deger kavraminin ve kapsaminin
aciklanmasinin yerinde olacagdi dusunulmektedir. Bu amagla literatirde yer alan bazi
deger tanimlarini 6zetlemekte fayda gorulmektedir.

e Deger; musterinin ne verdigi ve karsiliginda ne edindigi algilamasi dogrultusunda Urinun
blatlnsel faydasina ydnelik yaptigi topyekin kiymetlendirmedir (Zeithaml,1988:14).

e Dedger algisi; alicinin edindigi kalite ve faydalarla buna karsilik 6dedigi bedelin
kiyaslamasidir (Monroe,1990:46).

e Musteri degeri; ilgili Uranun goreli fiyati ile kiyaslanan algilanan kalitesidir
(Gale,1994:14).

e Mlsteri deg@eri ile ifade edilen; bir Uretici ile musteri arasinda, musterinin o Uretici
tarafindan arz edilen mal veya hizmeti kullanimdan sonra olusan duygusal bag ve
musterinin o Urinde bir ilave deder bulmasidir (Butz ve Goodstein,1996:63).

e MUsteri de@eri; musterilerin bir GUrinU almak veya kullanmakla edineceklerine inandiklari
veya edinmek istedikleridir (Woodruff: 1997;140).

Algilanan hizmet degeri kavraminin literatiirde farkli bigimlerde formdilize edildigi
gorulmektedir.

Cronin vd’'ne gore hizmetin algilanan degeri; genel olarak asagidaki fonksiyonla
aciklanabilir (1997:376):

HAD = f (HAK,HAB)

HAD = Hizmetin algilanan degeri

HAK = Hizmetin algilanan kalitesi

HAB = Hizmetin algilanan bedeli

Degere iligkin olarak belirtilen yukaridaki fonksiyonel egitlikte genel anlamda
uzlasl saglanmis olmasina ragmen, fonksiyonun nasil belirlenecegine dair net bir bulgu
yoktur. Cronin vd.’nin yaptiklari literatir taramasina gore; test edilmedidi halde yaygin
kabul goren karar alma modelinde; hizmetin degeri, hizmetin kalitesinin hizmet bedeline

bolinmesi ile bulunmaktadir. Bu formulasyon su sekilde gosterilmektedir (1997:376):

HAD = HAK / HAB veya HAD = HAK x 1/ HAB

Cronin vd. (1997) bu formulasyonun yani sira, literatirden (Heskett, Sasser ve
Hart, 1990; Zeithaml,1988) yola ¢ikarak alternatif bir formilasyondan bahsetmektedirler.
Bu formulasyonda da “deger”, diger formulasyonda oldugu gibi; vazgecilenler ve
edinilenler bilesenleri arasindaki iligki olarak degderlendirilmektedir. iki formilasyon
arasindaki fark; ikinci modelde vazgecilen ve edinilen kargilastirmasinin garpma yontemi



ile degil, toplama yontemi ile hesaplanmasidir. Bu alternatif model asagidaki bigimde
gosterilmektedir (Cronin vd, 1997: 377):

HAD =HAK + HAB

Ikinci modeldeki esitligin, tamamlayici bir nitelik tagidigi disinildtgunden,
“tamamlayici model” olarak adlandiriimaktadir. Tamamlayici modellere sosyal bilimlerde
sik¢a rastlanmasindan dolayi, hizmetin degeri i¢in distnulen bu model “katma deger
modeli” olarak adlandiriimistir. Bu noktada; hangi modelin musterilerin “deger” tayinini
dogru belirledigi sorusu ortaya gikmaktadir. Cronin vd. (1997), muasterilerin “deger”
yargisinda bulunurken, karmasik igice sureglerden ¢ok, basit daha tanidik suregleri yani,

ikinci modele uyan davranislari tercih ettiklerini soylemektedirler.

Monroe’ya gore ise algilanan deger soyle formulize edilmektedir (1990);
Algilanan Deger = Algilanan Fayda / Algilanan Bedel

Bu algilama, musterilerin Grinu satin alma yolu ile edindikleri fayda ile bu edinim
icin vazgectikleri veya yaptiklari fedakarlik diger bir ifade ile édedikleri bedel arasindaki
kiyaslama sonucu olugmaktadir.

Deger algisinin her ne sekilde formulize edilirse edilsin, tipki verimlilik kavrami gibi,
bir “fayda, edinim” ve “fedakarlik, bedel” mukayesesi i¢cerdigi acgiktir ve asagidaki bolimde
aciklanan isletme verimliligi ile cok benzestigi aciktir. iste bu nedenle miisterin algiladigi
deger, bir hizmet edinimi yoluyla sagladigi verim olarak degerlendirimekte ve bu
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calismada “hizmetin miisteri agisindan verimliligi’ olarak adlandiriimaktadir.

2.1.2.2. igletme Verimliligi Degiskeni
Verimlilik kabaca c¢iktinin girdiye orani olarak tarif edilebilir. Jones (1990), butin
verimlilik tanimlarinin; girdilerin (Grin Uretmede ve servis saglamada kullanilan kaynaklar)
ciktilar (Urin ve servis) ile karsilastirimasi ¢evresinde bazi degisimleri igerdigini
belitmektedir. Verimlilik kavraminin koku ekonomik teoride yatar ve sézluk tanimi; “emek
sermaye ve toprak gibi tretimde kullanilan bir birim girdi basina (retilen mal veya hizmet
miktarr’"dir (Seyidoglu, 1999: 670).
Verimlilik, bir igletmenin asagidaki o&lgutlere iliskin kapsamli bir degerlendirme
yapmasini gerekli kilar (Baykal, 2001):
e [sletme amaclarinin gerceklesme derecesi,
e Yararli ¢ikti saglamak i¢in kaynaklarin ne dlgude etkili kullanildigi,
e Gergeklesmesi mumkun olana kiyasla gerceklesen,

e Verimlilik performansinin zaman iginde degisim durumu.



Johns ve Wheeler'in yaklasimina gore ise c¢ikti, sadece miktar veya hacmin bir
fonksiyonu degildir, ayrica kalitenin fonksiyonudur, c¢unkl Uretilen deger hepsine
dayanmaktadir; dolayisiyla kalite esitligi su sekilde ifade edilmelidir (1991):

Verimlilik = miktar x kalite / girdiler

2.2. Degiskenler Arasi iligkiler

Bu bolimde, onceki bolumde agiklanan kavramlarin birer degigken olarak birbirlerini
ne bicimde etkiledikleri incelenecektir. Bu amacla, ilgili degiskenlerin iligkilerine iligkin
literatir taramasi asagida 6zetlenmektedir. Asagida yer alan iligkiler incelenirken, diger
olasi degiskenlerin etkileri dikkate alinmamistir (ceteris paribus).

2.2.1. Gergek Fiyat — isletme Verimliligi iliskisi

isletme verimliliginin, “bir doénemde saglanan Uretimin degerinin o dénemde
kullanilan faktorlerin degerine orani” (Oral, 2001: 49) oldugu dikkate alinarak; Grinun fiyati
arttikca ilgili ddnemde saglanan Uretimin degerinin de artacagindan hareketle verimliligin
artacag disunilebilir. isletme verimliligini etkileyen toplam satis miktarinin pazarlama
faaliyetlerinden dogrudan etkilendigi bilinmektedir. Fiyatlamanin pazarlama stratejilerindeki
etkin rolu de dusunuldigunde gercek fiyat ve verimlik iliskisi daha acgik olarak
kurulmaktadir. Buradan hareketle gercek fiyatla isletme verimliligi arasinda pozitif iligki

beklenmektedir.

2.2.2. Gergek Fiyat — Algilanan Fiyat iligkisi

Gergek fiyat ile algilanan fiyat arasinda pozitif iliski oldugunu destekleyen ampirik
literattr bulgulari mevcuttur (Chang ve Wildt,1994:2;1 Zeithaml ve Bitner, 1996: 506). Yani
bir mal veya hizmetin afise edilen gergek fiyati arttikga musterinin o mal veya hizmete
iligkin algiladigi fiyat da artmaktadir. Dolayisiyla bu ¢aligmada da benzer gekilde gercek
fiyatla algilanan fiyat arasinda pozitif iligki oldugu beklenmektedir.

2.2.3. Algilanan Fiyat — Hizmetin Miisteri Acisindan Verimliligi iliskisi

Mdusgterilerin  aldiklari  hizmetten edindikleri verime iligkin algilarini  nasil
sekillendirdiklerini anlamak igin, fiyatin bu sirecgteki goreli rolunden onceki bolumlerde
bahsedilmisti.

Fiyat algisindan dogrudan etkilenecegdi dusinuilen hizmet verimliligi algisi ile fiyat
algisi arasindaki iligkinin niteligi incelendiginde; hizmet verimliligi algisinin fiyat algisindan
negatif etkilendigi bulgusuna ulasiimaktadir (Chang ve Wildt, 1994: 23). Fiyat ve algilanan
deger arasindaki negatif iliskinin varligi istatistiksel olarak da belirgin bulunmustur (Dodds
vd., 1991:316). Diger bir ifade ile musteriler konakladiklari tesisin fiyatinin yulksek
oldugunu dusunduklerinde bu edinimden sagladiklarini dusundukleri verim azalmaktadir.
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Buradan hareketle algilanan fiyatla algilanan hizmet verimliligi arasinda negatif iligki

beklenmektedir.

2.2.4. Hizmetin Misteri Agisindan Verimliligi - isletme Verimliligi iligkisi

Literatirde algilanan hizmet verimliligi ve igletme verimliligi iligkisini dogrudan
inceleyen bir calismaya ulagilamamistir. Ancak; satislarda artis saglayarak igletme
verimliligini artiran temel unsurlardan olan tekrar tercih ve tavsiye davranislarinin algilanan
degerden etkilendigini belirten pek ¢ok galisma vardir. Bu c¢aligmalarda, urtne yonelik
deder algisi ile tekrar tercih ve tavsiye davraniglari arasinda pozitif iliski bulundugu
onermeleri ispatlanmaktadir (Bitta, Monroe ve Mc Ginnis, 1981; Monroe ve Chapman,
1987; Zeithaml, 1988; Dodds vd., 1991; Chang ve Wildt, 1994, Petrick, 1999, Oh, 2000).

Bir musterinin; aldigi tGrlne yonelik yiksek hizmet verimi algisi sonucu, ayni tesisi
tekrar tercih ve tavsiye etmesi, hem satiglari artiracak hem de yeni musteri edinimine
yonelik pazarlama maliyetlerini dugurecektir. Diger bir ifade ile; verimlilik denkleminin
payindaki kazanim degerinde artisa yol agarken, paydasindaki maliyet degerinde dusus
saglayabilir. Buradan hareketle algilanan ylksek hizmet veriminin olumlu davranis
egilimleri saglayarak isletme verimliligini artiracagr dusunilmektedir. Yani, hizmet verimi
algisi ile isletme verimliligi arasinda pozitif iligki olacagi beklenmektedir.

2.3. Gergek Fiyat — Algilanan Fiyat — Hizmetin Musteri Agisindan Verimliligi —

isletme Verimliligi Degiskenlerinin iligkilerine iliskin Bir Model Onerisi

Musteriler, bir satin alma surecini degerlendirirken Urdn edinimi yoluyla belirli
kazanimlar elde etmekte ancak buna karsilik yaptiklari 6deme ile belirli bedelleri
kabullenmektedirler. O halde musteriler 6ncelikle Grinin kendilerine sagdladigi dederi diger
bir ifade ile bu edinimden elde ettikleri verimi yargilamakta ve sonra alip almamaya karar
vermektedirler. Bu yargilama surecinde suphesiz ki fiyat en dnemli belirleyicilerden biridir.
Benzer bir degerlendirme sureci satin alma igleminden sonra da yurutulmekte ve
musterinin ulagtigi yargi ayni Urunu tekrar tercih veya tavsiye etme davranigini
sekillendirmektedir.

Dodds vd. (1991:308); fiyat, algilanan kalite, algilanan bedel, algilanan deger ve
satin alma istedi degiskenlerine bagl olarak kurduklari model yardimiyla, fiyat etkisinin

yarattigi kavramsal iligkileri gostermiglerdir. Sekil asagida gosterilmistir.

Sekil 2 - Fiyat, Marka ismi ve Magaza isminin Uriin Tercihine Etkisine iligkin

Kavramsal Model (Dodds + 19 +
Algilanan

Kalite )

\ 4
Gercek mgllanan Algllarm + Satin

\ 4




Dodds vd.'nin (1991) sekil 2’de sematize ettikleri iligkilere gore; musterinin
algiladigi fiyat ile algiladigi kalite arasinda pozitif iligki vardir. Diger bir ifade ile fiyatlardaki
artig kalitenin daha iyi olacagi algisini beraberinde getirmektedir. Nitekim kalite algisindaki
artis Urinin musteri icin de@erini de artirmaktadir, yani aralarinda pozitif iliski vardir.
Algilanan fiyat ile bedel algisi arasinda da pozitif iligki vardir. Ancak bir mal/hizmet
edinimindeki bedel algisinin yukselmesi, o urinden algilanan degerin digmesine neden
olmaktadir. Doods vd.’nin (1991) bulgulari bu calismada dnerilen modeli desteklemektedir.
Yani bir konaklama tesisinin belirledigi yuksek fiyatlar (gercek fiyat) musterinin algiladigi
fiyati artirmakta, hizmete yonelik yuksek fiyat algisi musterinin bu tuketimin verimini duguk
algilamasina neden olmaktadir. Tuketiminin verimini dusuk algilayan musteri ise ayni tesisi
tercin etmeyerek tesisin tekrar tercih edilmek suretiyle saglayacagi kazanclari yani
dolayisiyla igletme verimliligini disurmektedir.

Literaturde tum orgutsel giktilari tum girdi kaynaklar ile iligkilendiren “toplam faktor”
verimlilik modeli uyarlanmasi onerilerine (Brown ve Hoover, 1990) rastlanmaktadir. Mal ve
hizmet Uretiminde kullanilan kaynaklarin bir veya birkagini dikkate alan dlgum teknikleri,
sinirlamalar ve olasi tam olmayan verimlilik olgumleriyle sonuglanabilir. Konaklama
endustrisinde yapilacak kapsamli verimlilik élgimlerinde, somut girdi ve ¢iktilarin oldugu
kadar soyut girdi ve ciktilarin dahil edilmesi gerekmektedir (Jones, 1990; Heap, 1992).
Uzun doénemli bir yaklagsimla; soyut bir unsur olarak musteri memnuniyetinin hizmet
ciktisinin énemli bir elemani oldugu disunulebilir. Ornegin, Ball, Johnson ve Slattery’ nin
(1986) toplam faktor yaklasimi yorumu, verimliligin her bireysel yonlinU gergekten
kapsayan genis toplu dlgumleri igermektedir (Bireysel konular, emek, enerji, sermaye ve
hammadde olarak siniflandiriimaktadir). Ball vd. (1986) tarafindan bir otelin faktér dlgimu

icin dnerilen formul:

Toplam faktér verimliligi = Tatmin olmus miisteri sayisi / Otelin toplam miisteri sayisi |dir.

Masteri memnuniyeti uygulamada olgulebilir bir kavramdir. Ancak yine de nesnel
verimlilik 6lgimlerinde degerlemeye alinmasi agisindan oldukga soyut kalmaktadir. Bu

nedenle arastirmalarda genellikle memnuniyetin neden oldugu davranis bigimleri
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incelenmekte ve boylece kavramin somut sonuglari degerlendiriimeye calisiimaktadir.
Musterinin davranis egilimleri; hizmet saglayicinin, musterilerin; 1)kendileri hakkinda
pozitif seyler sdylemesini saglamasi, 2)kendilerini diger musterilere tavsiye etmesini
saglamasi, 3) Kendilerine sadik kalmasini saglamasi (tekrar alim yapmasi), 4) firma igin
daha ¢cok harcama yapmasini saglamasi, 5) yuksek fiyatlari 6demesini saglamasi yetenegi
olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, Berry, Parasuraman, 1996: 36). Musteri davranis
egilimlerinin belirtilen bu kapsami, verimlilikle olan iligkisini agik¢a ortaya koyar niteliktedir.
Ustelik hizmet aliminda musteriler, tanidiklarinin, tecriibeleri dogrultusunda yaptiklari
Onerileri daha c¢ok dikkate alma egilimi gosterirler (Bansal ve Voyer, 2000). Alinan
hizmetten saglanan verimlilik algisinin artmasi, ayni Granlin tekrar tercih ve tavsiye
edilmesini saglayacagindan (Bitta vd., 1981; Monroe ve Chapman, 1987; Zeithaml, 1988;
Dodds vd., 1991; Chang ve Wildt, 1994, Petrick, 1999), satislar yoluyla isletme gelirlerini
artirmanin yani sira, isletmenin uzun vadeli tanitim ve tutundurma faaliyetlerine destek
olarak maliyetlerin azalmasini saglayabilir.
Yukaridaki saptamalardan hareketle asagidaki iligkisel model 6nerilmektedir.

Sekil 3. Gergek Fiyat — Algilanan Fiyat — Hizmetin Miisteri Agisindan Verimliligi

isletme Verimliligi iliskileri:

+ .
Gergek > Isletme
Fiyat Verimliligi

+ +

Hizmetin Miist.
Agisindan
Verimliligi

Algilanan
Fiyat

Sekil 3'de yer alan modelde gergek fiyatla isletme verimliligi arasinda pozitif iligki
onerilmektedir. Diger bir ifade ile, Grinun birim fiyatindaki artisin, igletmenin toplam
gelirlerinde artisa neden olarak, diger degiskenlerin degismedigi varsayildiginda, igletme
verimliligini artirmasi beklenmektedir. Ote yandan bunun tersi de gegerlidir. Yani iki
degisken arasinda Onerilen pozitif iliski geredi; Urunun birim fiyatindaki azalmanin,
igsletmenin toplam gelirlerinde azalmaya neden olarak, diger degigkenlerin degismedigi
varsayildiginda, verimliligi dusurmesi beklenmektedir.

Modelde gergek fiyat ile algilanan fiyat arasinda diger degdiskenlerin degismedigi

varsayllarak pozitif iliski dnerilmektedir. Diger bir ifade ile, tesisin afige ettigi oda fiyatindaki
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artisin, mugterinin algiladigi fiyatin artmasina neden olacagi beklenmektedir. Veya aksine,
dusuk belirlenen oda fiyatlari, musterinin algiladigi fiyatin da dismesine neden olacaktir.

Modelde musterinin algiladigi fiyatla hizmetin masteri agisindan verimliligi arasinda
diger degiskenlerin degismedigi varsayilarak negatif iliski dnerilmektedir. Diger bir ifade ile,
musterinin  algiladigr fiyat arttikgca, o ediniminden sagladigini dusundugu verim
azalmaktadir. Veya aksine, musterinin drln igin algiladidi fiyat azaldikga, bu aligveristen
algiladigi verim artmaktadir.

Modelde hizmetin mugsteri agisindan verimliligi ile igletme verimliligi arasinda pozitif
iliski onerilmektedir. Diger bir ifade ile, hizmetin musteri agisindan verimliligindeki artigin,
diger degigkenlerin degismedigi varsayildiginda, igletme verimliligini artirmasi
beklenmektedir. Bunun nedeni, alisverisinden yuksek verim algilayan musterinin tekrar
ayni igletmeyi tercih etme ve tavsiye etme davranisi gostererek igletmenin toplam
gelirlerinde artisa neden olacaginin beklenmesidir. Ote yandan bunun tersi de gegerlidir.
Yani iki degisken arasinda oOnerilen pozitif iliski gereg@i; hizmetin musteri agisindan

veriminin disusunun, isletmenin veriminde de azalmaya neden olmasi beklenmektedir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmada nitel arastirma yontemlerinden yari yapilandiriimis gérisme (semi-
structured interview) teknigi kullaniimaktadir. Kuram olusturmayi hedef alan nitel
arastirma, toplanan verilerden yola ¢ikarak daha dnceden bilinmeyen birtakim sonuglari,
birbiri ile iligkisi iginde agiklayan modelleme ¢alismasi anlamina gelmektedir (Glaser, 1978
— alinti: Yuksel ve Yuksel, 2004: 149). Gorusme yoluyla, katiimcilarin deneyimleri,
dusunceleri, yorumlari arastirilabilmektedir (Yiksel ve Yulksel, 2004: 155). Yari
yapilandiriimig goérisme; goérismenin ana gizgilerinin belirlendigi, ancak sorularin kesin
siralamasinin yapilmayarak, goriusme aninda sunulan yeni bilgilere ait soru Uretme
esnekligine sahip oldugu, konugmanin gidisatina gore soru siralamasinin degisebilecegi
goériisme turlidir ve kesifsel arastirmalarda sikga kullanilir. Arastirmada, istanbul’da
bulunan bir 5 yildizli sehir oteli pazarlama muduri ve izmirin Cesme ilgesinde bulunan bir
1. sinif tatil kdyu pazarlama muadurd ile gorugmeler yapiimistir. Gorusmelerde pazarlama
mudurlerinin tercih edilme nedeni, fiyatlama kararlarina hakim olmalari ve incelenen
konunun niteligi agisindan mdasgterilerin fiyat ve memnuniyete yénelik algilarinin yarattigi
davranis sonuglarini gdézlemleyebilecek bir pozisyonda bulunmalaridir. 5 yildizli sehir oteli
ile 1. sinif tatil kdyanun 6rnek olarak alinmasinin nedeni, bu iki tip konaklama tesisi ve
musgterileri arasinda; kurulus yeri, konaklama amaci, musteri fiyat hassasiyeti, konaklama

sikligr ve sebepleri gibi konularda farkhliklar olmasidir. Buradan hareketle, 5 yildizli sehir
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otelinin fiyatlama yaklasimlari ile 1. sinif tatil kdyunun fiyatlama yaklasimlari arasinda
farkhliklar olmasi beklenmektedir. Farkli fiyatlama yaklagimlari ile belirlenen “gergek fiyat”
masterinin niteligine gére farkh bigimlerde algilanabilir. Farkh musteri tiplerinin fiyata
yonelik hassasiyetlerini ve fiyat algilarini belirlemek bu arastirmanin amacglarindan biri
degildir ancak, gercek fiyattan hareketle algilanan fiyatin, hizmetin musteri agisindan
verimliligini ve dolayisiyla isletme verimliligini etkileyecegi onermelerinin incelenmesi
acisindan onemlidir.

Asagida oncelikle gorusmelerde kullanilan yari yapilandiriimis gérisme sablonuna
iliskin detaylar aciklanmaktadir. Ardindan bu goriasmeler sonucu ulasilan cevaplar ve
yorumlar aktariimaktadir.

3.1. Yan Yapilandiriimig Gortisme Taslaginin Gelistirilmesi:

Gorusmede Oncelikle arastirmanin kim tarafindan hangi amagla yapildigi, gizlilik
prensibinin uygulanmasi ve sorulara nasil cevap verilecegi gibi konulara iliskin bilgi
verilmekte, ardindan sorular yoneltiimektedir. Asagida “I. Bolim”de katilimcilara yapilan 6n
aciklama ve “Il. Bélum”de yoOneltilen sorular ve amaglari yer almaktadir.

Sayin Katilimci;

Dokuz Eylil Universitesi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Ana Bilim Dali Doktora
Programi bunyesinde, konaklama isletmelerinin verimliligine etki eden unsurlarin
irdelenmesine iligkin bir caligma yurutulmektedir. Bu arastirma ile hem konaklama
isletmelerinin verimliliklerinin daha iyi yonetilebilmesine iliskin dneriler gelistirilebilmesi ve
hem de bu alandaki galigmalara bilimsel katki saglanmasi amaglanmaktadir.

Bu calisma kapsaminda vereceginiz bilgiler yukaridaki amaclar disinda higbir
maksatla kullaniimayacaktir. Sorular iki gruptan olusmaktadir. ilk grupta miilakat yapilan
kisiyi tanima amach sorular yer alirken, ikinci grupta igletme verimliligini etkileyebilecek
bazi unsurlara iliskin sorular yer almaktadir. Bu sorulari mesleki gbzlem ve
tecrubelerinizden hareketle cevaplamaniz beklenmektedir. Bu sorularin belirli dogru ya da
yanlis cevaplari olmayip, sadece sizin birikiminizden yararlanmak amaclanmaktadir. Bu
nedenle tum sorulari samimiyetle cevaplamaya galismaniz ¢ok dnemlidir. Katiliminiz ve

cok degerli katkilariniz igin tesekkur ederiz.

I. BOLUM
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Amacg: Bu bolumdeki sorularin amaci, gorugulen vyetkilinin ikinci bolimdeki sorulari
cevaplayabilecek tecribeye sahip oldugunu teyit etmektir.

Il. BOLUM
Soru 1. Oda fiyatlarinizi belirlerken neleri dncelikle dikkate alirsiniz? Siralayiniz?
(__) yeni musteri edinmeyi; (__) maliyetleri; (__) rakiplerin durumunu; (__) talebi; ()
hedef bltgeyi ; (__) mevcut misteriyi korumayi
Amac: Bu sorunun amaci, tesisin oda fiyatlarini belirlerken dikkate aldigi kriterleri
belirlemektir.
Soru_2. Oda fiyatlarini ylksek belirlemenin isletme verimliligini artirdigini disundyor
musunuz? Neden?
Amac: Bu sorunun amaci, “gergek fiyat” degiskeninin “igletme verimliligi” degiskeni ile olan
iligkisini belirlemektir.
Soru_3. Musterilerin sizin oda fiyatlarinizi dederlendirirken alternatif tesislerle ve gegmiste
onlara 6nerdiginiz fiyatlarla kiyaslama yaptigini dustundyor musunuz?
Amac: Bu sorunun amaci, “gercek fiyat” ve “algilanan fiyat” arasindaki iligkinin katilimci
tarafindan nasil degerlendirildigini belirlemektir.
Soru_4. Musterilerin sizin oda fiyatinizi “yiksek veya diusuk” bulmasi musterilerin sizin
otelinizden sagladigi verimi etkiler mi ve sizin otelinizi tekrar tercih ve tavsiye etmelerine
veya aksine neden olur mu?
Amac: Bu sorunun amaci, “algilanan fiyat” degiskeninin musterinin hizmetten sagladigi
verimi ve tekrar tercih ve tavsiye yoluyla igsletme satiglarina dolayisiyla isletme verimliligine
olasi etkisini belirlemektir.
Soru 5. Daha dusuk fiyatlar onererek musterinin hizmetten sagladigi verimi artirip sizi
tekrar tercih ve tavsiye etmesini saglamaylr mi tercih edersiniz, yoksa ylksek fiyat
uygulayarak karliliginizi artirmayi mi? Goris ve yorumlariniz?
Amac: Hizmet sektdrunde Onerilen uygun fiyatlar, musterinin hizmetten algiladigi verimi
artirarak isletmeyi tekrar tercih ve tavsiye etmesini saglayarak isletmenin uzun dénem
verimliligini artirabilir veya diger bakis agisiyla kisa donem kérlara odaklanip yuksek
fiyatlar 6nermek uzun dénemde musteri kaybina yol agabilir. Bu soru ile, bir profesyonelin
bakis acisiyla uzun dénem verimlilik ile kisa donem kéarhlik ayrimina iligkin yorumlarin

alinmasi1 amaglanmaktadir.
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Soru 6. Verdiginiz bu cevaplar otelden otele, bolgeden bodlgeye veya musteri tipine gore
degisiklikler gosterir mi, nasil? Goérismede verilen cevaplar hangi musteri tipi igin
gecerlidir?

Amac: Farkli musteri kesimlerinin farkl fiyat hassasiyetleri olmasinin beklenmesidir. Bu
sorunun cevabinin, farkli musteri tiplerinin fiyat sebebiyle gosterdikleri davranis
degisikliklerini irdelemeye yardimci olmasi ve daha butlnsel bir degerlendirmeye katki
saglamasi beklenmektedir.

3.2. Uygulama

Uygulama igin goOrisme vyapilacak tesislerin segiminde 6zel bir yodntem
benimsenmemis, arastirmacinin en kolay ulasabilecedi sehir ve resort oteller tercih
edilmistir. Uygulama arastirmaci tarafindan bizzat yapilmis, bdylece cevaplarin daha
dogru alinmasi ve kaydedilmesi mimkun olmustur.

3.3. Bulgular

Bu boliumde oncelikle aragtirma bulgularinin sunumu ve ardindan degerlendirmesi
yapiimaktadir.

3.3.1. Bes Yildizli Sehir Oteli Uygulamasi:

Istanbul Mecidiyekdy'de bulunan bes yildizli sehir oteli satis ve pazarlama direktort
ile yapilan gérismede (kisaca katiimci olarak anilacaktir), katilimcinin 25 yildir turizm
sektorinde calistigl, benzer pozisyondaki is tecrubesinin 15 yil oldugu ve su andaki otelde
6 yildir ¢alistigi bilgileri alinmistir. Katilimci sektdérdeki meslek hayati boyunca ayrica;
bulasik¢i, garson, barmen, kasiyer, resepsiyonist, 6n blro sefi gibi pozisyonlarda gorev
yapmigtir.

1. soruya yonelik olarak katilimci, oda fiyatlarini belirlerken dikkate alinan unsurlari
(1) talep, (2) hedef butge, (3) mevcut musteriyi korumak, (4) yeni musteri edinmek, (5)
rakiplerin durumu ve (6) maliyetler olarak siralamistir.

2. soruya yonelik olarak katihmci, oda fiyatlarini yiksek belirlemenin isletme
gelirlerindeki artis yoluyla verimliligini kesinlikle artirdigini belirtmis ve sehir otellerinin
gelirlerinin buylk bélumunin oda satislarindan saglanmasini bu saptamasina gerekge
olarak goOstermistir. Yani oda fiyatlarindaki degisiklikler igsletme gelirlerini ve verimliligini
buyuk odlgude etkilemektedir.

3. soruya yonelik olarak katilimci, musterilerinin rezervasyon yaptirmadan once
degisik otellerden fiyat teklifi aldiklarini ve ge¢cmiste uygulanan fiyatlarla mutlaka kiyaslama
yaptiklarini belirtmistir.

4. soruya yonelik olarak katilimci, oda fiyatina yonelik olarak dislk ya da ylksek
gibi algilamalarin, Turk musterilerin sonraki davranis egilimlerini etkiledigini, yabancilari ise
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etkilemedigini belirtmistir. Ancak ¢ok eski bir musteriye yuksek fiyat onerilmesinin
genellikle masteri tarafindan tolare edilmeyerek mdusterinin kaybina neden oldugunu
belirtmektedir. Yabanci musteriler icin kalite fiyattan daha belirleyicidir ama Turk
musgterilerde fiyat hassasiyeti daha yuUksektir. Bu nedenle yabanci mugterilerin hizmetten
aldigi verim daha c¢ok kalite ile artarken yerli musterilerinki uygun fiyatla artmaktadir ve
sonraki davranislari buna gore belirlenir. Uygun kalite saglandiginda yabanci musteri oteli
tekrar tercih eder, ancak yerli musteri ucuz fiyatla memnun kalsa bile takip eden
kaliglarinda yine arastirip en uygun fiyat sunan oteli tercih eder.

5. soruya yonelik olarak katihmci, otelin temel amacinin yeni musterilerin
kazanilmasi ve devamliligin saglanmasi oldugunu, bu amacgla musteriyi cekmek ve tutmak
icin uygun fiyat politikasi izlemeyi tercih etmekle beraber, igletmenin oturmus bir marka
imaji oldugu durumlarda buna ihtiyagc kalmadidini veya yogun talep kosullarina
fiyatlamanin buna paralel yapildigini belirtmektedir.

6. soruya yonelik olarak katilimci, sorulara yonelik degerlendirmelerin otelden otele
veya bolgeden bolgeye oOnemli oranda degistigini, ornegin sehir otellerinde otelin
konumunun musteri tercihi agisindan en 6nemli belirleyici oldugunu ve hatta fiyat ve
kaliteden bile dncelikli degerlendirildigini, ancak tatil amacli otellerde 6ncelikli unsurun fiyat
oldugunu belirtmektedir. Katiimci verdigi cevaplarda otelin genel musteri profilini olusturan
is amacli musterileri dikkate aldigini belirtmistir.

3.3.2. Birinci Sinif Tatil Koyu Uygulamasi:

izmirin Cesme ilgesinde bulunan birinci sinif tatil kdyl satis ve pazarlama muduri
ile yapilan gérismede (kisaca katilimci olarak anilacaktir), katilimcinin 11 yildir turizm
sektorunde cgalistigi, benzer pozisyondaki is tecrtibesinin 2 yil oldugu ve su andaki otelde 1
yildir gahstigi bilgileri alinmistir. Katihmci sektdérdeki meslek hayati boyunca rezervasyon
ve on buro departmanlarinda gorev yapmistir.

1. soruya yonelik olarak katilimci, oda fiyatlarini belirlerken dikkate alinan unsurlari
(1) maliyetler, (2) rakiplerin durumu, (3) hedef butce, (4) talep, (5) mevcut musteriyi
korumak, (6) yeni musteri edinmek olarak siralamigtir.

2. soruya yonelik olarak katilimci, oda fiyatlarini yuksek belirlemenin ylksek
sezonda isletme gelirlerini artirarak verimliligi olumlu etkiledigini ancak dusuk sezonda
aksinin gegerli oldugunu belirtmistir. DusUk sezonda talep yaratabilmenin yolunun fiyat
indiriminden gectigini belirten katilimci, bu dénemde uygulanacak yuksek fiyat politikasinin
musteri kaybina neden olarak gelirlerde azalmaya dolayisiyla verimlilikte dustse sebep

olacagini vurgulamaktadir.
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3. soruya yoOnelik olarak katilimci, musterilerin rezervasyon yaptirmadan once
mutlaka ayni ve bir alt segmentte yer alan otellerin fiyatlarini arastirdiklarini, ayrica
Ozellikle devamli musterilerin gecmiste kendilerine dnerilen fiyatlari referans aldiklarini
belirtmektedir.

4. soruya yoOnelik olarak katilimci, oda fiyatina yonelik algilamalarin musteri
davraniglarini etkiledigini, ancak marka olmanin avantaj yarattigini belirtmistir. Ancak
musteriler aldigi hizmetten memnun olsalar dahi sonraki tatillerinde yenilik arayisi
nedeniyle farkl bolgelere ve tesislere yonelebilmekte veya ayni bolgede daha uygun fiyatli
bir oteli tercih edebilmektedir. Ancak fiyat ne kadar iyi olursa olsun kaliteli hizmet
sunulamadigi takdirde mugteri devamliligi mumkun olamamaktadir.

5. soruya yonelik olarak katilimci, uygulanan fiyatin sezona ve musteri tipine gore
degistigini belirtmistir. YUksek sezonda fiyatlar artmasina ragmen, disuk sezonda
dusmektedir, ayrica devamlilik saglanmasi amaglanan kongre gruplari ve munferit
musterilerde fiyatlar daha dislk belirlenebilmektedir.

6. soruya yonelik olarak katilimci, sorulara yonelik degerlendirmelerin otelden otele
veya bolgeden bdlgeye degistigini, 6rnegin Antalya bolgesinde tum sezonlarda talep
bulmak daha kolayken bunun Cesme’de daha zor oldugunu belirtmigtir. Ayrica turistik
tesisler agisindan dis pazar s6z konusu oldugunda, yabanci operatorler Uzerinden grup
rezervasyonlar yapildigindan tur operatoérlerinin blytk rekabet glici oldugunu ancak buna
karsilik otelin tim sezon igin garantili satisinin avantaj sagladig: belirtiimektedir. Kongre
gruplarinda ise grubun sayisinin ve organizasyonlarin surekliliginin 6nemli oldugu
belirtiimektedir. Katiimci verdigi cevaplarda i¢ pazar munferit musteri grubunu dikkate
aldigini belirtmistir.

3.4. Tartisma

Gorusme yapilan 5 yildizli otel ve birinci sinif tatil kdyd, arastirmada konu edilen
musteri kitlesi ve 6zellikleri, sezonsallik gibi konularda farkhliklar géstermektedir. Bu durum
da bulgularda bazi farklilasmalara yol agmaktadir. is amacli seyahatci kesimine hitap eden
sehir oteli (bundan bdyle kisaca “sehir oteli” olarak anilacaktir) igin fiyatlamada oncelik
talep ve butce iken ve rakipler ve maliyet son sirada yer alirken, tatil amacgh seyahatgi
kesimine hitap eden sahil otelinde (bundan bdyle kisaca “sahil oteli” olarak anilacaktir) ise
tam aksine maliyet ve rakipler ilk o6nceliktedir ve fiyatlama faaliyetlerinde mevcut
musterileri korumak ve yeni musteri edinmek 6nem sirasinda en sonda yer almaktadir.
Bunun nedeni muhtemelen tatil amacgh musterilerin yeni yerler tanimak arzusuyla fazla
sadakat egilimi gdstermemeleri olabilir. Sahil otelinin rakiplerin fiyatlarini dikkate
almalarinin nedeni ise musterilerin fiyat hassasiyetlerinin yiksek olmasi olabilir. $ehir
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otelinde maliyet ve rakiplerin dikkate alinmamasinin nedeni ise muhtemelen is amacgh
musteri kesiminin fiyat hassasiyetinin dustk olmasidir.

Sehir otelinde arastirmada da 6nerilen gergek fiyat ve isletme verimliligi arasindaki
pozitif iliski agikga dogrulanmaktadir. Otel gelirlerinin blyuk bolimunin oda satiglarindan
geldigi ve fiyat hassasiyetinin zayif oldugu dikkate alindiginda bu durumun nedeni agiklik
kazanmaktadir. Oysa ayni iligki sahil otelinde incelendiginde daha durumsal bir nitelik
tasidig1 gézlenmektedir. Bunun nedeni, tatil seyahatlerindeki ylksek fiyat hassasiyetinin
yani sira; tesisin imaji, snobizm gibi unsurlarin fiyat hassasiyetini zayiflatmasi olabilir.

Her iki otel tipinde de musgterilerin fiyat algisi olusturulurken rakipleri ve ge¢cmis
fiyatlari referans aldigi gorilmektedir.

Sehir otelinde fiyat algisi ile tekrar tercih davranigi arasindaki iliski muasterinin
Ozelliklerine gore (yerli — yabanci; eski — yeni) degisebilmektedir. Sahil otelinde ise fiyat
algisi ile tekrar tercih davranigi arasinda acgik bir negatif iligki belirtiimektedir. Bu iligkinin
etkisini azaltan ise olumlu marka imajidir.

Hem sehir hem de tatil otelinde fiyat ve firma sadakati arasinda dogrusal bir iligki
belirtiimemektedir. Bunun nedeni is musterisinin kaliteye dnem vermesi, tatil musterisinin
ise degisiklik aramasi gibi gozukmektedir.

Hedef pazarinin fiyat hassasiyeti disuk olan sehir otelinde fiyat konusunda
belirleyici olan en 6nemli unsurun lokasyon oldugu belirtiimektedir. Oysa sahil otelinde fiyat
daha oncelikli olmakta, lokasyon geri plana dusmektedir.

Ozetle, sehir oteli misteri kesimini olusturan is musterisi icin 6ncelik; lokasyon,
kalite, fiyat olarak belirmekte; sahil oteli musteri kesimini olusturan tatil musterisi icin
oncelik fiyat, kalite, lokasyon biciminde sekillenmektedir. Bu Onceliklerse calismada
onerilen iligkilerin yapisini etkilemektedir.

4. SONUGC

Bu bolimde, arastirmanin akademik ve yonetsel agidan yorumlanmasinin ardindan,
arastirmanin sinirliliklar belirtiimekte ve gelecek arastirmalar igin oneriler getiriimektedir.

4.1. Aragtirmanin Akademik ve Yonetsel Agidan Yorumlanmasi

Verimlilik dlgimleri, yapisi gere@i nesnel kriterler dikkate alinarak yapilmaktadir.
Ancak bu arastirmada da isaret edildigi gibi, hem ¢ok yonlu verimlilik degerlendirmelerinin
yapilabilmesi ve hem de uzun vadeli verimlilik saglama glvencesi olarak memnuniyet,
kalite, fiyat algisi gibi unsurlarin bilesiminden olusan hizmet degeri gibi soyut kavramlar da
dikkate alinmalidir. Fiyat yonetimi veya diger bir ifade ile uygun fiyatlama politikalarinin
uygulanmasinin, gerekcgelerle aciklandigi Uzere, verimliligi etkilemesi beklenmektedir.
Nitekim yapilan uygulamalar da bu gorusu destekler niteliktedir. Uygulama sonuglari, bu
etkilesim surecinde gergek fiyat ve isletme verimliligi arasindaki dogrudan iligskinin pozitif
yonlU oldugu énermesine kismi destek saglamaktadir. S6z konusu dogrusal iligki is amagli
musteri agirlayan sehir oteli icin dogrulanmaktadir. Ancak, fiyat hassasiyeti daha ylksek
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olan sahil otelinin tatil amacgh musterileri dikkate alindiginda onerilen iligkinin dogrulanmasi
durumsal nitelik gdstermektedir. Sehir otelinin aksine, sahil otelinde hizmetin musteri
tarafindan algilanan degerinin fiyat algisindan etkilenerek isletme verimliligini etkiledigi
teyit edilmektedir. Bu durumun sehir otelinde farklilagsmasinin nedeni lokasyon ve kalite
gibi unsurlarin dneminin fiyatin dntine ge¢gmesi gibi gdzukmektedir.

Arastirma bulgularindan hareketle, igletme verimliligini artirma ¢abasindaki

yoneticilerin; Oncelikle musteri profillerini iyi analiz etmeleri gerektigi onerilebilir. Fiyat
hassasiyeti ylksek musteri kesimine hitap eden yoneticilerin; fiyat enstrimanini
kullanirken musterinin hizmet degeri algisini dogrudan etkilediklerini ve bunun da igletme
verimliligini ayni tesisi tekrar tercih ve tavsiye yoluyla etkileyecegini gdzetmeleri gerekili
gorulmektedir.

4.2. Arastirmanin Sinirhiliklar

Bu arastirma; fiyat, hizmet verimliligi ve isletme verimliligi degiskenlerinin ve bu
degiskenlerin birbirleriyle olan iligkilerinin incelenmesi ile sinirlandinimistir. Hizmet
sektorunde isletme verimliligini etkileyen diger faktorler arastirmaya dahil edilmemistir.

Aragtirmada hizmet verimliligini ve isletme verimliligini etkileyen “fiyat” degdiskeni,
gercek fiyat ve musterinin algiladigi fiyat ile sinirhdir. Referans fiyatin hizmet verimliligi ve
isletme verimliligi ile iliskileri arastirmanin kapsami diginda birakiimistir.

Bu arastirma cesitli kisithliklar nedeniyle, belirlenen degiskenlerin arasindaki
iligkilerin literatirden hareketle ve belli bir mantik zinciri paralelinde onerilmesi ile sinirl
tutulmus ve bir ampirik uygulama vyapilmamis sadece modelde O&nerilen iligkileri
g6zlemleme sansi oldugu disundlen 2 farkh nitelikteki otelin fiyatlama kararlarindan
sorumlu gorevlileri ile mulakat yapiimasiyla yetinilmistir.

4.3. Gelecek Arastirmalar igin Oneriler

Literatlrde hizmet sektériinde isletme verimliligini etkileyen pek ¢ok farkli degisken
yer almaktadir. Ornegin; ydéneticinin roll, egitim, 6éngérl, Urlin, personel, kalite, maliyet
merkezi/butgeler/kontrol, dlgim, standartlar, yonetim yeterliligi, motivasyon/édul/gaba,
coklu yetenek, kar, organizasyonel yapi, tutarlilik, ozellikler, etkinlik, satin alma, musteri,
pazar, takim, sermaye finansi, planlama, Ucretler, yonetim gelisimi, kariyer yapisi, bina
dizayni, girisimcilik verimliligi etkileyen degiskenlere ornek gdsterilebilir. Bu degdiskenlerin
verimlilikle iligkileri incelenebilir. Ayrica bu degiskenlerin birbirleri ile gosterdikleri iligki
yapisi igletme verimliligine yonelik etkiyi farklilastirabilir ve bu da ayri bir arastirma konusu
olabilir.

Fiyatlama kararlarinda o6n etkin (proaktif) veya tepkisel (reaktif) fiyatlama
yontemlerinin isletme ve hizmetin verimi ile iliskisinin incelenmesi 6nemli ydnetsel katkilar
saglayabilir.

Son olarak bu galismada 6nerilen iligkilerin uygun geniglik ve nitelikte bir 6rneklem

Uzerinde ampirik olarak test edilmesi, yaklasimlarin desteklenmesi agisindan yararl

20



olacaktir. Ampirik uygulamanin mausteriler Uzerinde yapilmasi ve ayrica isletme
kayitlarinda yer alan, verimlilik degerlendirmelerinde veri olabilecek donelerle

kiyaslanmasi uygulamanin saglamasi agisindan yararli olabilir.
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