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Oz

Stratejik dGneme sahip olan turizm sektorl ulusal ve uluslararasi etkilere agik kirillgan bir yapiya sahiptir. Dijitallesme
turizm isletmelerine énemli avantajlar saglarken, isletmelerin kirilgan yapisinda yeni risk alanlari da yaratmistir.
Dijitallesme dinamik fiyatlandirma sayesinde isletmelere gelir yonetimi olanagi sunarken, tiketicilere de bazi
olanaklar sunmaktadir. Bu iki yonli olanak isletmeler igin kriz/firsat ikilemi olusturmaktadir. Bu ¢alisma kamuoyunda
“milliyet farki Ucreti” olarak bilinen olayl turizm pazarlamasi agisindan derinlemesine analiz etmek amaciyla
yapilmistir. Bu kapsamda vaka fiyatlandirma, pazarlama iletisimi ve pazarlama etigi yonleriyle degerlendirilmistir.
Vakanin derinlemesine analiz edilmesi amacina uygun olarak kesifsel vaka analizi yontemi benimsenmistir. Tiketici
yonli bir pazarlama anlayisini gerekli kilan 6zellikle hizmet sektoriindeki isletmelerin tiiketici memnuniyetini
oncelemesi, ulusal ve uluslararasi hassasiyetleri takip etmesi, tiketiciyle temas eden ¢alisanlarin siirekli egitimi, olasi
¢atisma alanlarini minimize etmesi ve sosyal medya iletisiminde proaktif davranmasi 6nerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Fiyatlandirma, Dinamik Fiyatlandirma, Uluslararasi Pazarlama, Turizm Pazarlamasi

PRICING DECISIONS IN TOURISM: NATIONALITY DIFFERENCE
FEE CASE STUDY

Abstract

The tourism sector, which is of strategic importance, has a fragile structure open to national and international
influences. While digitalization provides significant advantages to tourism businesses, it has also created new risk
areas for the fragile structure. While digitalization offers revenue management to businesses through dynamic pricing,
it also offers some opportunities to consumers. This two-way opportunity creates a crisis/opportunity dilemma for
businesses. This study was conducted to analyze the incident known as the “nationality difference fee” in depth in
terms of tourism marketing. In this context, the case was evaluated from the aspects of pricing, marketing
communication and marketing ethics. In accordance with the aim of analyzing the case in depth, exploratory case
analysis was adopted as the methodology. It is recommended that businesses, especially in the service sector, which
require a consumer-oriented marketing approach, should prioritize consumer satisfaction, follow national and
international sensitivities, continuously train employees in contact with consumers, minimize potential conflict areas
and act proactively in social media communication.

Keywords: Pricing, dynamic pricing, international marketing, tourism marketing
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GIRiS

Gelisen teknolojiler isletme ve tiketiciler igin
yeni firsat ve tehditleri birlikte getirmektedir. Bilgi
ve iletisim teknolojileri isletmelere gelirlerini
optimize  etmenin  yeni  yollarini  sunarken
tiketicilere de en uygun fiyatli Urin ve hizmetlere
ulasmanin yollarini sunmaktadir. Makine 6grenmesi
ve yapay zeka ekseninde gelisen teknoloji tiiketiciler
hakkinda bilgi toplama, bilgileri diger isletmelerle
paylasma, saklama ve isleme yeteneklerini
artirmaktadir. Boylece isletmeler tiketici
segmentasyonu ve fiyat farklilastirmasi konusunda
Ustlin yetenekler kazanmaktadir. Tiketicilerin bu
teknolojilerden yararlanma olanaklari isletmelere
kiyasla oldukga sinirli kalmaktadir. Yine de yeni
medya tiketicilere haberlesme konusunda 6nemli
olanaklar sunmaktadir. Ozellikle isletme ile tiiketici
arasinda yasanan bir olay bir yoniyle toplumsal
hassasiyetlerle ilgili ise veya ilgili gosterilebiliyorsa
medya, STK'lar, kamu kurumlari gibi ulusal ve

uluslararasi paydaslar da iletisim sireclerine
miidahil olabilmektedir. Teknolojilerle birlikte
tlketici davraniglari, yasam tarzlari, iletisim

bicimleri ve tiketici profili de degismektedir. Bu
degisimlerin dogru okunarak proaktif stratejiler
gelistirilmesi isletmeler igin kritik neme sahiptir. Bu
konularla ilgili 6nemli veriler icermesi nedeniyle s6z
konusu olay analiz edilmistir.

Bu calisma kamuoyunda “milliyet farki Gcreti”
olarak bilinen olayl turizm pazarlamasi agisindan
derinlemesine analiz etmek amaciyla yapiimistir. Bu
kapsamda vaka fiyatlandirma, pazarlama iletisimi ve
pazarlama etigi yonleriyle degerlendirilmistir.

1. LITERATUR DEGERLENDIRMESi

Bu bolimde kisisellestirilmis  dinamik
fiyatlandirma kavrami ve etik boyutuyla ilgili
literatir incelenmektedir.

1.1. KiSISELLESTIRILMIS DINAMIK

FIYATLANDIRMA
Monopol olmayan bir piyasada isletmeler arz
ettikleri deger tekliflerinin tiketiciler tarafindan
tercih edilmesi icin pazarlama karmasi unsurlarini
kullanmaktadirlar. Pazarlama karmasi iginde alicinin
secimini etkileyen en dnemli faktor tarihsel olarak
fiyat olmustur. Bir Grlin veya hizmet igin 6denen

para miktari ile sekillenen fiyat, musterilerin bir
Urliin veya hizmete sahip olmanin veya kullanmanin
faydalarini elde etmek igin vazgectigi tim degerlerin
toplamidir (Kotler vd., 2018, s. 308). Turistlerin
konaklama se¢imi  kararlari  (izerindeki ana
etkenlerden biri olan fiyatlandirmanin belirleyici
glcl tim turizm sektorl icin de gegerlidir (Hung
vd., 2010). Talep bazli fiyatlandirma, maliyet bazli
fiyatlandirma, pazar penetrasyon fiyatlandirmasi,
Grin  paketi fiyatlandirmasi, opsiyonel Urin
fiyatlandirmasi, psikolojik fiyatlandirma, promosyon
fiyatlandirmasi ve tutsak (rlin fiyatlandirmasi
otellerde tipik olarak kullanilan cesitli fiyatlandirma
stratejileridir (Ilvanov, 2014).

Turizm sektorliniin  ayirici  bir ¢ok ozelligi
fiyatlandirma kararlarini goreceli olarak daha kritik
bir unsura donistirmektedir. Bu 6zelliklerden biri
otellerin kisa vadeli kapasite kisitlamalariyla karsi
karsiya kalmasidir (Kim vd., 2016). Otellerle iliskili
disliik marjinal maliyetlerden yararlanmak talebe
dayali fiyat ayarlamalari yoluyla gelir artisina olanak
tanidigi icin ozellikle durgun talep dénemlerinde
potansiyel tiketicileri ¢ekmek igin  oteller
promosyon stratejileri kullanmaktadir (Hu & Yang,
2020).

Otel fiyatlarini etkileyen ¢ok fazla unsur
bulunmaktadir. Uluslararasi baglamda fiyatlandirma
belirleyicileri otel ici nitelikler, otel tird, itibar,
baglamsal faktorler, Gglinci taraf
derecelendirmeleri ve llke kimligini hesaba katan
hedonik fiyatlandirma teorisine dayanmaktadir
(Abrate & Viglia, 2016). Fiyat unsurunun bu kadar
belirleyici olmasina karsin kolay ve hizlica
degistirilebilir olmasi fiyati tek basina kullanilabilen
bir rekabet glci olmaktan c¢ikarmaktadir.
Dolayisiyla isletmeler fiyatlari disiirme yénindeki
rekabet baskisindan kurtulmak (Becerra vd., 2013)
ve Ustlin performans elde etmek amaciyla yaygin bir
sekilde farklilasma stratejilerini kullanmaktadirlar
(Dickson & Ginter, 1987). Farklilasma stratejisi bir
isletmenin en azindan bir misteri grubu tarafindan
"benzersiz" olarak algilanan somut veya soyut bir
(Porter, 1985) deger paketi olusturarak tiketicilere
sunmasidir.

Dinamik fiyatlandirma, tiiccarlarin alicinin sosyal
statlist ve pazarlik becerisi, mevcut envanter veya
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satin alinan mal hacmi gibi degiskenlerden etkilenen
fiyat pazarhklarina girdigi ticaretin erken tarihinde
ortaya ¢ikmistir (Kopalle vd., 2023, s. 583). Ozellikle
internet Uzerinden mal ve hizmet satan isletmeler
piyasa taleplerine aninda karsilik verecek sekilde
fiyatlarini  belirlemek igin dinamik fiyatlandirma
stratejisinden daha ¢ok yararlanmaktadir (Avunduk
& Hakan, 2018, s. 11).

Dinamik fiyatlandirma, pazarin 6zellikleri ve
ihtiyaclarina gore, talep arttiginda veya kapasite
azaldiginda fiyatlari artirmak; tersi durumda
disirmek suretiyle fiyatlarin  sdrekli olarak
ayarlanmasidir (Kotler, Kartajaya, vd., 2017, s. 336).
Her ikisi de fiyat degisimine dayansa bile dinamik
fiyatlandirma fiyat farklilastirmasindan oldukca
farkhdir. Fiyat farklilastirmada fiyatlar satin alma
zamanina bagl olarak degismekte, ancak belirli bir
zamanda tuketiciler arasinda ayni kalmaktadir
(Abrate vd., 2019). Kisisellestirilmis dinamik
fiyatlandirma (Personalized Dynamic Pricing: PDP)
tuketiciye 6zgl verilerin yardimiyla ayni Griin veya
hizmet icin farkh tiiketiciler arasinda dinamik olarak
fiyat belirlemesini de icermektedir (Richards vd.,
2016).

Dinamik fiyatlandirmanin dort temel boyutu
bulunmaktadir, dinamik fiyatlandirmanin "4 P'si"
olarak da bilinen boyutlar insanlar (bireysel
tiketiciler veya tliketici segmentleri), Grin
yapilandirmalari, donemler (zaman) ve vyer
(konumlar) seklinde siralanmaktadir (Kopalle vd.,
2023, s. 581). insan ve konum boyutlari ¢alismanin
kapsami geregi 6n plana ¢ikmaktadir.

Kisi temelli dinamik fiyatlandirma sirecinde kisileri
farkhlastirmak icin misteri segmentasyonunun tipik
temelleri olan cografi (6rnegin konum, iklim, niifus
yogunlugu), demografik (yas, gelir, egitim
vb.), psikografik (aktiviteler, ilgi alanlari, degerler,
gorls, tutumlar vb.) ve davranissal (kullanim,
sadakat, faydalar vb.) ozelliklerden
faydalanilmaktadir. Ayrica gliniimizde bilgi iletisim
teknolojileri sayesinde tiketicinin tercihleri, satin
alma gecmisi, geri bildirimleri, Gyelik durumlari gibi
veriler (Kopalle vd., 2023, s. 583; Choe vd., 2018).
kisisellestirilmis olarak daha genis c¢apta elde
edilebilmekte ve saklanabilmektedir. Yine bu veriler

makine Ogrenmesi ve vyapay zeka teknolojileri
marifetiyle karar siireglerini yonlendirebilmektedir.
Konuma gore dinamik fiyatlandirma ulasim
maliyetleri, ticaret engelleri ve alicillarin farkh
yerlerdeki fiyatlar hakkinda sahip oldugu eksik
bilgiler, Ulkelerin farkli para birimleri gibi cesitli
nedenlerle farkh vyerlerde veya lokasyonlarda
degisiklik gosterebilmektedir (Kopalle vd., 2023, s.
587)

Dinamik fiyatlandirmanin etkili bir sekilde
uygulanmasinin, gelismis musteri segmentasyonu
yaklasimlari da dahil olmak lzere, birgcok kurulusun
kapasitesinin 6tesinde olabilecek yiksek derecede
karmasikhk gerektirdigi de bir gercektir (Nunan & Di
Domenico, 2022, s. 452). insanlar karar verici
oldugunda fiyat sadece ekonomik bir boyuta
indirgenemez. Tiketicilerin dinamik fiyatlandirmaya
yonelik psikolojik tepkilerini, kontrol, adalet ve
deger algilarini da etkiledigi (Kopalle vd., 2023, ss.
590-591) unutulmamaldir.

Tuketici yonli pazarlama anlayisinda fiyat
kavramlari musteri degerine dayanmaktadir (Chen
& Gallego, 2019). Dolayisiyla fiyat farklari misteri
tarafindan kabul edilen bir tiiketici degeriyle
aciklanabilmelidir. Bu arglimani takiben, fiyatlar
degistirme 6zglirligl ayni zamanda Urin ve hizmet
farkhlastirmasini, tiketici secimini kolaylastirir ve
nihayetinde deger yaratma potansiyelini en Ust
diizeye c¢ikarmaktadir. Dolayisiyla, fiyatlandirma
etigine iliskin tartismalar, piyasalarin etigine ve
piyasalardaki deger degisimlerinin belirlenme
bicimine iliskin tartismalarla i¢c ice gecmektedir
(Nunan & Di Domenico, 2022). Karsi argliman ise
fiyatlandirmanin refah  yonlerinin  piyasaya
birakilamayacak kadar 6nemli oldugu yoniindedir
(Chen & Gallego, 2019). En saf haliyle bu, "istedigini
ode" ve hizli, gercek zamanlh ve dolayisiyla tiketici
tercihlerine gore dinamik fiyatlandirmaya olanak
taniyan diger katihmci fiyatlandirma stratejilerinde
gorilebilmektedir (Viglia vd., 2019).

Cevrimici  alisverise  yonelen tiliketiciler,
algoritmalar tarafindan belirlenen Grin fiyatlari ile
karsilasmaktadir. Fiyatlarin strekli artis ve azalislarla
dalgali bir seyir izleyisi, tliketiciler acgisindan
cevrimici alisveris deneyimini oldukg¢a karmasik bir
hale getirmektedir (Aydan & Atilgan, 2023, s. 244).
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Yoneticiler icin, tiketicilerin olumsuz algilarinin ve
veri odakh  yeni teknolojilerin tiiketicilere
saglayacagl faydalara yonelik genel bir giliven
eksikliginin farkinda olmak gerekmektedir (Chen ve
Gallego, 2019).

1.2.DINAMIK FIiYATLANDIRMANIN ETIK

BOYUTU

Dinamik fiyatlandirma baglaminda arastirmalar
adil fiyati neyin olusturdugu (Elegido, 2020) ve
tiketiciye donik teknolojiler (gizlilik ve veri toplama
ve otonom karar vermenin etkileri vb.) etrafinda
yogunlasmaktadir (Priester vd., 2020, s. 110).

Adil fiyatlandirma tartismalarinin  altinda
gondllilik  ve esitlik  kavramlari  yatmaktadir.
Gondllalik adil bir fiyat etrafinda gerceklesen her
tarlhd aligverisin gonllli olmasi ve herhangi bir
aldatma veya zorlama olmamasi gerektigini ifade
etmektedir (Michel, 1999). Esitlik kavrami saticinin
maliyeti ile nihai tiiketicinin satin alma isleminden
elde ettigi deger arasinda adil bir eslesme olmasi
fikridir (Koehn & Wilbratte, 2012).

Bir yanda fiyatlandirmanin piyasaya
birakilamayacak kadar 6nemli oldugu (Chen &
Gallego, 2019); diger yanda fiyatlari degistirme
O0zglrlGglinin  Grin ve hizmet farklilastirmasi
saglayarak isletmelere, secimi kolaylastirarak
tiketicilere maksimum deger yaratma olanagi
sagladigl iddia edilmektedir (Nunan & Di Domenico,
2022, s. 452). Ayrica etik konusunda sektorel
farkhliklar ~ bulundugu, o6rnegin yiksek sabit
maliyetlere ve dusik marjinal maliyetlere sahip
konaklama gibi hizmetlerde (Bigné Alcafiiz vd.,
2021) tiketicilerin dinamik fiyatlandirma bekledigi
ve buna yanit verebildigi (Viglia vd., 2016) ifade
edilmektedir. Farkh fiyatlarin sunumunda ve
gerekcelendirilmesinde seffafligin saglanmasi
olumsuz algilari azaltabilmektedir (Priester vd.,
2020). Etkili bir paydas temelli dinamik
fiyatlandirma modelinde, tiketiciler bireyler ve
gruplar olarak adaletsiz fiyatlandirma algilarina

yanit verebildiklerinde deger yaratimi
gerceklesmektedir. Buna karsilik, dinamik
fiyatlandirmanin  teknik  uygulamalarinin  veya

Ozelliklerinin  tiketicilerin ~ deger  Uretmesini
engelledigi durumlarda etik sorunlar ortaya
¢ikmaktadir (Nunan & Di Domenico, 2022, s. 453).
Tiketiciler veri odakli yeni teknolojilerin tiiketicilere
saglayacagl faydalara yonelik genel bir glven
eksikligi yasamaktadir (Chen & Gallego, 2019).
Deger degisimi/paylasimi boyutu ihmal edilerek
yalniz finansal agidan ele alinan fiyatlandirma
uygulamalari tuketicilerden bir dizi tepki alacaktir.
(Lambrecht & Tucker, 2012). Fiyatlandirmanin etik
boyutlarini  ihmal eden kar maksimizasyon
formiilleri farkli sonuglar dogurabilmektedir (Oztiirk,
2022, s. 254). Tiketicilerin fiyat degisiklikleri
konusunda glvenini kazanmanin yolu seffaflik,
birlikte olusturma ve iletisimin saglanmasidir
(Nunan & Di Domenico, 2022, s. 454-456).

2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu calisma kamuoyunda “milliyet farki tcreti”
olarak bilinen olayr turizm pazarlamasi agisindan
derinlemesine analiz etmek amaciyla yapilmistir. Bir
otelcilik isletmesinin ¢evrimici rezervasyon yaptiran
tiketiciden, tiketicinin otele girisi sirasinda milliyet
farki adiyla ek Ucret tahsil etmesi, olayin basina
yansimasi, 6zellikle sosyal medya ortaminda olayin
onemli bir glindeme donlismesi ve daha sonra
yasanan olaylar bir cok disiplin agisindan yakindan
incelenmeyi gerektiren Ozellikler icermektedir.
Pazarlama temelli bir yaklasimla vyapilan bu
¢alismanin amaci olayl fiyatlandirma, pazarlama
iletisimi ve pazarlama etigi acgisindan analiz
etmektir.

3. ARASTIRMANIN ONEMI

isletme ile bir tiiketici arasinda yasanan ve
dijital teknolojiler marifetiyle kisa slrede ulusal
meseleye donisen ornek olay fiyatlandirma iletisim
ve etik boyutlariyla tartisilmasi gereken boyutlar
icermektedir. Somut olaydaki isletmenin yaninda
diger turizm isletmeleri ve Tirkiye'nin destinasyon
imaji da oncelikli etkilenecek paydaslar arasindadir.
Ayrica olayin igerigi dinamik fiyatlandirma
literatlirlinlin gelisimine katki saglayacak unsurlar
icermektedir. isletme ile tiiketici arasinda yasanan
bu olayin 6zellikle turizm pazarlamasi agisindan
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analiz edilmesi teorik ve pratik agidan 6nemli
bulgular saglayacaktir.

4. ARASTIRMA YONTEMI

Bir otel isletmesiyle turist arasinda gegen ve
turizm sektoriniin bir cok paydasinin dahil oldugu
bir olayin derinlemesine analiz edilmesinin
amaclandigl bu calismada, amaca en uygun yontem
olmasi nedeniyle kesifsel vaka analizi yontemi takip
edilmistir.

Zaman ve mekanla nitelendirilen ve cok iyi

tanimlanmis  (McMillan, 2008) tek bir olayin,
konunun ya da durumun detayli olarak incelenmesi
olarak tanimlanan durum calismasi (Bogdan &

Biklen, 1997); uygun veri toplama araclarinin bir

arada kullanilarak incelenmesi olarak
tanimlanmaktadir (Creswell, 2018).
Durum c¢alismalarinda durum icerisindeki

olaylar zengin ve canli bir sekilde tanimlanmakta,
olaylar  kronolojik olarak hikayelendirilmekte,
olaylarin tanimlanmasi ile analizi arasinda igsel bir
tartisma kurulmakta, belirgin paydaslar ve onlarin
algilari  (izerine odaklanilarak konu zengin bir
bicimde sunulmaktadir (Hitchcock & Hughes, 2002).

Bu arastirmanin en énemli kisiti yalnizca sosyal
medya ve ulusal gazetelerin internet sitelerindeki
haberleri kapsamasidir.

5. ARASTIRMANIN MODELI

Sekil 1’de arastirmada kullanilacak model
gosterilmektedir. Arastirma modeli durum analizi
metodolojisine uygun olarak somut olay tim
detaylariyla ortaya konulmus ve pazarlama yonli bir
yaklagimla analiz edilmistir. Arastirmanin gegerlilik
ve glvenirligini saglamak amaciyla olaydaki tiim
paydaslarin paylasimlarina yer verilmistir. Daha
sonra analiz bulgulari raporlanarak literatir
esliginde tartisilarak yorumlanmistir.

Sekil 1. Arastirma modeli

1 2

Olayla ilgili
Olayla ilgili gazete sosyal medya
haberlerinin paylasimlarinin
toplanmasi toplanmas|
|
v
3 4
Somut olayin Paydaslarin
ortaya ¢ikariimasi belirlenmesi
|
v
Paydaslarin Olayin analizi,
olayla ilgili bulgularin
paylasimlarinin raporlanmasi ve
belirlenmesi yorumlanmasi

6. BULGULAR

Bu bolimde olayin tarihsel akisi, taraflari ve
medyada vyer alan haberlere iliskin bulgular
verilmistir.

6.1. Olayin Tarihsel Akigi

Yapilan analizler sonucunda olayla ilgili elde
edilen  bulgular  kronolojik sirayla asagida
raporlanmistir.

Tirkiye’de yasayan ve Tiirk vatandasi olan bir
kisi Antalya’da bulunan bir otelde kendisi ve
arkadasi icin iki kisilik rezervasyon yapmistir.
26.04.2024 tarihinde musteriler otele giris yapmak
lizere gelmislerdir. isletme misterilerden birinin
Turk vatandasi oldugunu, rezervasyonun yapildig
internet sitesindeki fiyatin Turk vatandaslarini
kapsamadigini soyleyerek 120 Avro fiyat farki talep
etmistir. Musteri fiyat farki 6demesini kredi kartiyla
yapmistir. isletmenin diizenledigi tahsilat
belgesinde 6deme agiklamasi icin “120 Euro Milliyet
farki karsihiginda tahsil edildi” ifadesi kullaniimistir.
Farki 6deyerek otele giris yapan musteri 6deme
belgesini sosyal medya lizerinden paylasmistir.
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Resim 1. Misterinin paylastigi 6deme belgesi

Tarke (Puere 00404

28.04.2024 tarihinde haber sitelerinde ve
sosyal medya hesaplarinda “otelde milliyet farki
Ucreti” baslikh paylasimlar yayilmis ve ayni gin X
platformunda #milliyetfarki etiketi TT (trend topic)
listesine girmistir. Kiltir ve Turizm Bakanhgl ayni
gln icinde (28.04.2024, saat 13.27) X hesabindan bir
kamuoyu agiklamasi yayinlamistir.

Resim 2. Bakanligin kamuoyu agiklamasi

T, Wi ve Turies Hadaonkd

KAMUOYUNA

Antolya'de bir otedde yazanon ve sosyol
medyoyo da yansgon otel rezeryosyenung
yonelie akrok Boronhmero otekden resm
SOVUNIMan istonmig va yaptiacck danetim iKin

hontroide gorestendinimigti

Otelto Yopdacak denetim ve ncelamaenin
ordndon yosol mevivat gered gerekl cexa ighem
uygulanocaktr

Saygylo dugarubu

Kaynak: (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlgi, 2024a)
Yapilan aciklamada isletme hakkinda

sorusturma acildigl, kontrolor gorevlendirildigi ve

mevzuat geregi cezai islem uygulanacagl ifade
edilmistir.
28.04.2024 tarihinde saat 15.06’da otel

isletmesi X hesabindan (@Limak_Hotels) konuyla
ilgili basin duyurusu yayinlayarak oOzir dilemistir.
Agiklamada “misteri yanhs bilgi verdigi icin bolgesel
ve donemsel kampanyalardan kaynaklanan fiyat
farkinin masteriden tahsil edildigi, fakat ‘milliyet
farki’ ifadesinin olayin kapsamini degistirdigi,
ifadenin yanlis anlasildigl beyan edilmistir.

Resim 3. isletmenin olayla ilgili kamuoyu agiklamasi

@ Limak

International Hotels & Resorls

RLER L Pl

ACIKLAMA

51 huber neceriyie 35 KATE fapm Fiyan dofrrate

Dagsn rascyade yot alat Linesk Laea Gl fn gt

¥ HRE LN o SavarT) B Nivuus chirnaL
r#irce Irpliere STarincer. 31 web Wrw s i
o g ny

HEvel M3 et Sards sgtS Lnievrs Kl e
Habem kv plan varvix meparvaryon M Nanas
Turkiye e (0 by

IVnaloerTaz cive QeaBeetade by K3en Somarna valanday ol
QORNORIL yaek) DaY Dy oI gl Iy Mgl

PESETaa pOnun THA ¢ 3an paps g O

Bawan G2ame Tyat ) cARM0U maatrermare 3Earim 08 VP AT RITATIMA TAIY PR TN
A ot faan & >
Kores 3¢ retunie ataps AR e 1as bee St3cm mERyW AR S RIHE pETTAR SEPT pRAT
tegITENN

Yortn arkancan 1lace wadarv/le of iinee TUHAPED tekeart et Koruys KETWOR LIROVIN BaVA 0T
Syplarnze

Kaynak: (Limak Hotels, 2024)

Kultlr ve Turizm Bakanhgi 28 Nisanda acildig
duyurulan sorusturmanin sonucuyla ilgili 30 Nisanda
X hesabindan paylagim yapmistir.

Resim 3. Bakanligin cezayla ilgili agiklamasi

T.C. Kuttlr ve Torzm Bakanhge ©

ima N oncewmaeser
o milliyet tark) Uoret
iz yere abran Goretin

TURIZM

1" pakiinde
Karplgends

Kaynak: (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlgi, 2024b)
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Yapilan aciklamada Bakanhgin incelemesinin
sonucunda otele 54 bin 694 TL ceza kesildigi
duyurulmustur. Ayrica otelin aldigi Ucret farkini
misteriye iade ettigi de acgiklanmigtir. Agiklama
bizzat Kiltir ve Turizm Bakani tarafindan
yaptmistir.  Aciklamada rezervasyonun isletme
tarafindan konfirme edildikten sonra haksiz bir
gerekce ile Ucret farki alinmasi nedeniyle firmaya
idari para cezasi verildigi ifade edilmistir.

10.05.2024 tarihinde Antalya Turistik isletmeler
Otelciler  Pansiyoncular Dernegi'nin  (ANTOP)
girisimiyle  dernegin lyesi olan isletmeler tiim
pazarlara esit fiyat uyguladiklarini “Bitln pazarlarda
tek fiyat” etiketiyle duyurmustur. Dernek baskani
yaptigl aciklamada bes yildizli otellerin sahilde kamu
arazilerine insa edildigini, her bir Turk vatandasinin
bu otellerde daha uygun fiyatlarla hizmet almaya
hakki oldugunu ifade etmistir.

6.2. Olayin Taraflari

Limak Lara Hotel: Antalya’nin Aksu ilgesinde
bulunan Limak Lara Hotel Limak Holdingin Turizm
isletmelerinden biridir. Limak Holding insaat,
¢imento, enerji, altyapi, gida, teknoloji ve havacilik
sektorlerinin yaninda turizm sektoriinde de faaliyet
ylritmektedir. isletmenin ikisi yurt disinda toplam
dokuz oteli bulunmaktadir (Limak Holding, 2024).
isletme uzun yillardir toplumun bir kesiminde kamu
kaynaklarini haksiz sekilde kullandigi iddiasiyla
elestirilmektedir (Vikipedi, 2024).

Kiiltir ve Turizm Bakanhg: ilk olarak 1957’de
kurulan Kiltir ve Turizm Bakanligi mevcut yapisina
10.07.2018 tarih ve Cumhurbaskanhg Teskilati
Hakkinda Cumhurbaskanligi 1 Nolu Kararnamesi ile
kavusmustur. Turizmi, milli ekonominin verimli bir
sektéri  haline getirmek icin elverisli bitilin
imkanlari degerlendirmek, gelistirmek ve
pazarlamak; turizm isletmelerinin, turizm meslek
kuruluslarinin faaliyetlerini denetlemek, denetim
sonuglarina gore o6dillendirme veya cezalandirma
islemlerini ylUritmek gibi 6nemli yetki ve gorevleri
bulunmaktadir (Kdiltiir ve Turizm Bakanhgi, 2018).

Tiketiciler: Bu olayl analiz etmek igin olayin
faili olan minferit tiiketici yerine giinimiz tiketici
profiline odaklanmak daha vyararli olacaktir.
Pazarlama disiplini 06zellikle de tiketici yonli

pazarlama anlayisi tiketiciler icin deger yaratarak
uzun vadeli karlilig1 en Ust diizeye ¢cikarma amacinda
oldugundan tuketiciyi tanimak pazarlamanin 6zlna
olusturmaktadir (Kotler vd., 2024, s. 25).

Tuketici profili olusturmak icin yaygin olarak
kullanilan olgltlerden biri  kusaklardir. Kusaklari
ayirmada benzer kiltirel ve tarihsel baglamda
dogmak (Lyons & Kuron, 2014), yasam boyu gelisim
perspektifi (Gamaliel, 2023) ve X, Y, Z gibi
siniflandirmalariyla yaygin olarak kullanilan dogum
yii  (Urick wvd., 2017) gibi cesitli kriterler
kullanilmaktadir. Dogum yiliyla birlikte bilgisayar ile
iliskisine gore tanimlanan C kusagl 1990 yilindan
sonra doganlari kapsamaktadir. Kusaga adini veren
C “tliketici (Consumer)”, “baglantida (Connected)”,
“icerik (Content)”, iletisim kuran (Communicating)”,
“bilgisayarh (Computerized)” ve “tiklayan (Clicking)”
kelimelerine atifta bulunmaktadir (Friedrich vd.,
2011, s. 3; Hardey, 2011). Her bir kusak, farkh
Ozellikleri ve deger vyargillarini  barindirmasi
nedeniyle, bireyler kendi kusak grubunun
davranislarina benzer ozellikler gosterirken, diger
kusak grubunun davranislarindan farkh ozellikler
gosterebilmektedir (H. Chen, 2010, s. 132). Kusaklari
dijital vyerliler ve dijital go¢menler seklinde
tanimlayan yaklasim da yine dijital teknolojiyle
iliskileri temel almaktadir. Dijital vyerliler icine
dogmus olduklari teknoloji — yogun ortamin
etkisiyle gelismelere acik ve dijital medyayl da
yogun bir bicimde kullanmasiyla farkhlasmaktadir
(Prensky, 2001). Dijital yerliler ve C kusagl ayni
kusak olarak kabul edilebilir, zaten bunlar diger
siniflandirmadaki Y ve Z kusaklarini kapsamaktadir.
Tiketicilerin yaklasik yarisini olusturan bu kusak
(dijital yerli, C, X+Y) tuketim kararlarina dijital bilgiyi
en fazla dahil eden kusak niteligini tasimaktadir
(Aksoy, 2014, s. 49). Bu kusagin daha fazla
dijitallesmis  olmasina  yapilan  vurgu, diger
kusaklarin dijitallesmedigi seklinde anlasilmamaldir.
Tiketicilerin tamamina yakini sosyal medyayi
kullanmaktadir. Dolayisiyla dijital platformlardaki
etkilesimlerden uzak kalan bir tiiketici kitlesi istisna
olarak varsa bile, onlar da yakin ¢evreleri sayesinde
dijital ortama dahil olmaktadir.

Pazarlama agcisindan kusaklari ayirmada en
onemli unsur tiketim kaliplaridir ve yeni tiketim
davranislarinin olusmasinda internet en oOnemli
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faktor durumundadir. Modern gezgin ¢evrimigi
pazar olarak bilinen yeni bir pazarin tiketicisi haline
gelmistir ve bu pazarda kullanici yorumlari 6nemli
bir bilgi kaynagidir (del Pozo & Garcia-Lapresta,
2021). Tuketiciler arastirma yapmak, se¢cmek, satin
almak ve Uriin ve/veya hizmetleri degerlendirmek
icin dijital medyaya glivenmeye baslamislardir
(Halkiopoulos vd., 2020).

Yeni tiiketici profilinin 6ne gikan 6zelliklerinden
biri  bilgiye hizli ulasma istegidir. Sabirsiz,
gecikmelere karsi son derece tahammiilsiiz ve kisa
vadeye odakli bu nesil, bilgi ve deneyimlerini
baskalariyla paylasmakta ve karar verme sirecinde
diger tiketicilerin yorumlarini 6nemli bir destek
olarak kullanmaktadir (Leask vd., 2014). Ayrica yeni
tiketici ylksek sosyal ve cevresel farkindaliga sahip
oldugundan gevre koruma, surdirdlebilirligin tesviki
ve etik standartlara ¢cok o©6nem vermektedirler
(Santos vd., 2016, s. 664).

Yapilan tiketici arastirmalari yeni tiketicinin
pazarla birlikte kendisinin de dijitallestigini ve
surekli iletisim halinde  olmak istedigini
gostermektedir. Yine dijital teknolojiye paralel
olarak teslimat ve sorun ¢6zimu gibi islemlerin hizla
¢Ozilmesini, zamanin  kendilerine  kalmasini
istemektedirler (Angus & Westbrook, 2019).
Ozellikle Y ve Z kusagl sadece diger tiiketicilerle
degil isletmelerle de siirekli bir ¢cevrim ici iletisim
beklemektedir.

Sosyal farkindaliklari yiiksek olan yeni tiiketici
profili gliclii degerlere, sosyal ahlaka, kendine 6zgi
markalara ve hiyerarsik olmayan ortamlara sahip
sirketlere ilgi duymaktadir (Moore, 2012, s. 442).
Farkhliklari ve toplumdaki gesitliligi kabul etmekte,
Grin ve hizmetlerin herkes tarafindan erisilebilir
olmasina 6zen gostermekte, “yerelle gurur duy,
kiresele yonel” ilkesini benimsemektedir. (Angus &
Westbrook, 2020; Tor Kadioglu, 2020). Markanin
insanlarla nasil baglanti kurdugu ve calisanlarina
gosterdigi sayglyr fark edecek kadar ilgilidirler
(Moreno vd., 2017)

Bir mesajin onlara hitap etmesi igin hizli,
dogrudan ve dirist olmasi gerekmektedir. Bu nesil

bir reklam hedefi olmaktan hoslanmamakta, bu
nedenle  satin alma secimleri  yaparken
arkadaslarinin gorislerine ve elektronik agizdan
agiza (eWoM) pazarlamaya daha fazla
givenmektedir (Francis vd., 2015).

isletmeler, driinler ve hizmetler konusunda
bireysel olarak neredeyse etkisiz olan tiketici,
sosyal medya caginda yeni olanaklara kavusmustur.
internet, insanlarin yeni icerikler yaratabildigi veya
gorislerini paylasabildigi bir ara¢ haline gelmistir
(Dickey & Lewis, 2012).

Diger Paydaslar: Tiiketici, isletme ve bakanlik
disinda medya, sosyal medya etkileyicileri, sivil
toplum kuruluslar gibi bircok paydas
bulunmaktadir.

6.2. Olayin Medyaya Yansimasi

28.04.2024 tarihinde dijital mecralarda yayilan
paylasimlarla birlikte ayni glin ulusal gazeteler
internet sitelerinde ve sosyal medya hesaplarinda
olayla ilgili haberler paylasmaya baslamistir. Calisma
kapsaminda ulasilan 21 gazeteden 5’i olayla ilgili
birer haber, 4 gazete 2’ser haber, 4 gazete 3’er
haber, 3 gazete 4’er haber, 3 gazete 5’er haber ve 1
gazete 10 haber yayinlamistir. Olayin medyaya
yansidigi 28 Nisan ile otele cezai islem
uygulandiginin duyuruldugu 30 Nisan arasindaki 3
gln icerisinde olayla ilgili 68 haber yapilmistir.
Sonraki glinlerde cesitli internet gazetelerinde yeni
haberler yapildiysa da ulusal gazetelerde birkag
haberin disinda yeni haberler yapilmamistir. Gazete
haberlerinin tamami “milliyet farki” ibaresini Ust
baslik, baslik ve giris metninde kullanmistir. Haberin
metinlestirilmesi incelendiginde haberlerin
tamamina yakininda Tirk vatandasi olan turistten
Tirk oldugu icin ekstra Ucret alindigi, dolayisiyla
Tirklere karsi ayrimcilik yapildigi ifade edilmistir.
Bazi gazetelerde “Vatandashk har(a)cl”, “Sirf Tirk
diye” ve “rezalet” gibi carpici ifadeler haber
basliklarina eklenmistir. Gazete haberlerine iliskin
veriler Tablo 1'de sunulmustur.
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Tablo 1. Ulusal gazetelerde olayla ilgili haberler

Haber Haberde
Ulusal Gazeteler one cikan Ornek
sayisl
kavram

ensonhaber.com 6 Milliyet farki Antalya'da turistten Tlrk oldugu icin ekstra tcret
alindi

aksam.com.tr 1 Milliyet fark Bakan, Tiirk otelinde Tirk vatandasina ayrimcilik
yapilmasi konusunda agiklama yapti

aydinlik.com.tr 4 Milliyet farki Yerli turiste antalya'da 'milliyet farki' Gicreti

birgun.net 5 Milliyet farki Vatandaslk har(a)ci: I'_'|rT'1ak in ‘milliyet farki
uygulamasi yillardir stirilyormus

cumhuriyet.com.r 5 Milliyet fark Turk misteriden 'milliyet farki' adi altinda fazladan
Ucret alindi!

evrensel.net ) Milliyet farki TllJlr!flye \{atanda§| oIdugu |<;|r.1 120 avro "Milliyet
farki" Gicreti alinmasi tepki ¢ekti

gunes.com 1 Milliyet farki flrma taraﬁr.\c.ian hak'5|z'}/.er'e alinan Gcret farkinin
misafirlere geri iade edildigini...

yenisafak.com 3 Milliyet farki Antalya'da Turk misteriden 'Milliyet farki' tcreti
alindi

f Tark diye 'Milliyet Farki' al I

yenicaggazetesi.com.tr 10 Milliyet farki ?;Idlur diye "Milliyet Farki" alan otele sorusturma

yeniakit.com.tr 4 Milliyet farki 'Milliyet farki' rezaletinde hesap kesildi!

gazetevatan.com 3 Milliyet farki Bakanliktan 'milliyet farki' Gicretine iliskin agiklama

turkiyegazetesi.com.tr 3 Milliyet farki ... Tirk musterisinden 'milliyet farki' isteyen...

takvim.com.tr 5 Milliyet farki Antalya'daki milliyet farkina sorusturma!

star.com.tr 1 Milliyet farki Otele "milliyet farki" incelemesi!

SozcU.com.tr 3 Milliyet farki Turk 9Idugu icin Tlrkiye’de ‘milliyet farki’ ticreti
odedi

sabah.com.tr 2 Milliyet farki Milliyet farkina ceza kesildi

posta.com.tr 2 Milliyet farki Bakanliktan 'milliyet farki' Gcretine iliskin aciklama

- - Bakanlktan 120 luk 'Milliyet Farki' Gicreti

milliyet.com.tr 1 Milliyet farki . .a %m tan euroly Hiyet rarkiucretine
iliskin

karar.com 2 Milliyet farki 'Milliyet farki' alan Limak Hotels'e idari ceza

hurriyet.com.tr 4 Milliyet farki 120 Euro’luk ‘milliyet farki'na inceleme

haberturk.com 1 Milliyet farki Turizm Bakanhgi'ndan 'milliyet farki' agiklamasi

SONUG VE ONERILER

Onceki béliimlerde kavramsal cerceve, olayin
tarihsel akisi, taraflar hakkinda bilgi ve medyada yer
alan paylasimlar sunulmustur. Bu bélimde elde
edilen bulgular c¢ercevesinde olay dinamik
fiyatlandirma, pazarlama etigi ve pazarlama iletisimi
baglaminda tartisiimaktadir.

Fiyatlandirma agisindan bakildidinda;
havayollari ve oteller gibi turizm isletmeleri
segmentli fiyatlandirma, promosyon fiyatlandirmasi,

kisisellestirilmis cevrimici dinamik fiyatlandirma vb.
yontemleri glinimizde yaygin olarak
uygulamaktadir (Kotler vd., 2018, s. 340). Bu
isletmeler ylksek sabit maliyet ve disliik marjinal
maliyetlerle  karakterize  edildiginden, fiyat
ayarlamalari yoluyla gelirlerini en Ust dizeye
¢tkarma egilimindedirler (Leoni & Nilsson, 2021;
Kotler vd., 2017, s. 332). Kisisellestirilmis dinamik
fiyatlandirma yonteminde gelisen dijital
teknolojilerin yardimiyla tiketicilerin IP adresi, satin
alma gecgmisi, tarama gec¢misi, tiketiciyi tanimlayan
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diger Ozellikler gibi tuketiciye 06zgl verilerin
yardimiyla ayni Urin veya hizmet igin farkl
tuketiciler arasinda dinamik olarak fiyat belirlemesi
yapilmaktadir (Richards vd. 2016 ). isletmeler dijital

imkanlarin da destegiyle gelirlerini artirmaya
calisirken talep tarafinda misteriler de hedef
destinasyonlardaki otellerin giincel fiyatlarini,

kalitelerini kolayca karsilastirabilmekte; ¢evrimici
farkh kanallar arasinda karsilastirma
yapabilmektedir (Mun vd., 2024). Somut olaydaki
isletmenin milliyet farki ifadesini 6deme belgesine
yazmasi bir tarafa birakilirsa, dinamik fiyatlandirma
turizm sektoriinde o6teden beri tim diinyada
uygulanan bir fiyatlandirma teknigidir. Ayni yontemi
tuketicilerin kendi maliyetlerini minimize etmek icgin
kullanmasi da yeni bir sey degildir.

Belirli bir cografi bolgedeki tiketicilere fiyat
promosyonu uygulamak dijital bir ¢agda baz
sorunlari ve olasi c¢atisma alanlarini beraberinde
getirmektedir. Tuketiciler VPN gibi bazi tekniklerle
farkli bir yerden rezervasyon yapabilmekte, veya
tlketici icin farkh cografyadaki bir yakini hediye
olarak rezervasyon yapabilmektedir. Nitekim
oteden beri bilinen bu durumlarin 6niine gegmek
icin isletmeler satis sozlesmesine hukuki ve etik
acidan  tartismall  sinirlayict  bazi  ifadeler
eklemektedir (Eksi Sézliik, 2016). Teklif edilen
indirimli fiyatin sadece belirli Glke vatandaslari icin
gecerli olmasi veya belirli bir milliyet disindakiler
icin gecerli olmasi gibi sinirlayici ve dislayici ifadeler
uzun  vyillardir  tdketicilerin glindemindedir.
“Bireylerin ya da gruplarin rklari, milliyetleri,
renkleri ve/ya etnik kdkenleri nedeniyle diger birey
veya gruplara gore temel hak ve oOzgirliklerden
yararlanma noktasinda dezavantaji konuma
disdrilmesi evrensel insan haklari ilkelerinden biri
olan ayrimcihk vyasagl kapsamina girmektedir”
(TIHEK, 2024). Hukuk kurallari musteri iliskileri igin
hedeflenen ideal sinirlari degil, zorunlu asgari
sinirlari belirlemektedir.

Pazarlama etigi agisindan bakildiginda;
varlik ve rekabet glicini dogrudan dogal
kaynaklardan alan ve sirdirilebilirlik agisindan
yerel halkin refahini yikseltmesi beklenen turizm
sektoériinde (lke vatandasini dezavantajli duruma
disirebilecek uygulamalar isletme ve tiiketici
arasinda tartismalara acik bir alan olusturmaktadir.

Ote vyandan dinamik fiyatlandirmadan
kaynakh fiyat farkliiklari tiketicilerin adalet ve
deger algilarini etkilemektedir. Adalet, tliketicilerin
bir fiyati makul, kabul edilebilir veya hakl olarak
degerlendirme derecesini yansitan 06znel bir
kavramdir (Haws & Bearden, 2006). Adalet algilari
misteri memnuniyetini, sadakatini, glvenini,
kulaktan kulaga yayilmini ve satin alma niyetini
etkileyebilmektedir  (Selove, 2019). Dinamik
fiyatlandirma, haksiz veya ayrimci olarak goéren
misterilerden olumsuz tepkiler alabilecegi igin
isletmelere onemli zorluklar ve riskler
olusturabilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin etkili
fiyatlandirma stratejileri tasarlamak ve uygulamak

icin tilketicilerin dinamik fiyatlandirmayi nasil
algiladiklarini  ve tepki verdiklerini anlamalari
onemlidir. Musteri duygularini ve demografik

ozelliklerini belirlemek ve kisisellestirilmis fiyatlar
sunmak i¢in yluz tanima gibi teknolojilerin
kullanilmasi, tiketicilerin  gizlilik haklarini ihlal
edebilir ve onlari manipillasyona ve ayrimciliga
maruz birakabilmektedir (Bollinger & Hartmann,
2020; Martin vd., 2020).

Dinamik fiyatlandirma, arz ve talebi
dengelemeye yardimci olsa da, fiyat artislar
sirasinda  mutsuz  misterilerle  sonuglanabilir.

isletmelerin olumsuz etkilerden kaginmak igin etik
degerleri, seffafligi ve musteri algilarini géz 6nilinde
bulundurmalari gerekir (Nunan & Di Domenico,
2022). Dinamik fiyatlandirma, ozellikle musterilerin
ve gazetecilerin bunu yagmaci olarak
tanimlayabilecegi acil durumlarda etik sorunlar
yaratmaktadir. Ornegin, asin fiyatlandirma talebin
yiksek oldugu zamanlarda kari artirabilir, ancak
ozellikle felaket veya dogal afet zamanlarinda kriz
firsatciligl olarak da gorilebilmektedir. Diizenleyici
gozetim bu tir etik disi davranislar ele alabilir,
ancak firmalarin bu tiir durumlarda "yapilacak
dogru seyin" ne anlama geldigini O©nceden
disinmeleri onerilmektedir (Kopalle vd., 2023, s.
590).

Dinamik fiyatlandirma, firmalarin gelir ve
karini artirmaya yonelik glcli bir ara¢ olmakla
birlikte, dikkatli bir yonetim ve belki de hikiimet
rehberligi gerektiren etik ve pratik kaygilari da
beraberinde getirmektedir. Bu nedenle, bu stratejiyi
kullanmayi duslinen sirketler, daha yiliksek getiri
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potansiyeli ile mugteri iliskileri ve daha genis
anlamda toplum (zerinde zararli bir etki yaratma
olasihigini dengelemelidir (Kopalle vd., 2023, s. 590).

Pazarlama iletisimi agisindan bakildidinda;
26 Nisanda gergeklesen ve basina yansiyan olay kisa
siirede ozellikle sosyal medyada yayilmistir. Turizm
Bakanligi olaya hizlica miidahale etmis ve 28 Nisan
13.17°de bakanlhgin X hesabindan aciklama
yayinlamistir. Bakanliktan yaklasik iki saat sonra
(28.04.2024 15.06) otel isletmesi de X hesabindan
konuyla ilgili basin duyurusu yayinlayarak ozir
dilemistir. Bakanlik olaya el koyduktan iki giin sonra
isletmeye 54 bin 694 TL para cezasi uyguladigini ve
otelin aldigi lcret farkini misteriye iade ettigini de
actklamistir. Ceza islemi “milliyet farki” ifadesinden
dolayr degil, rezervasyonun isletme tarafindan
konfirme edildikten sonra haksiz bir gerekce ile
Ucret farki alinmasi nedeniyle uygulanmistir.
isletmenin 28 Nisan tarihli agiklamasinda miisteriye
iade  edilen Ucretten  bahsedilmemektedir.
Bakanligin yaptigl agiklamaya gbre net olmamakla
birlikte iade isleminin otel isletmesinin gondlli bir
uygulamasi olarak degil, cezai bir yaptirim olarak
gerceklestigi anlasiimaktadir.

isletme olay1 6zetle “bdlgesel ve dénemsel
kampanyalardan kaynaklanan fiyat farki” olarak
aciklamaktadir. isletme “milliyet farki” ibaresinin
dikkatsizlik nedeniyle ve hassasiyetler
Oongorilemeden yazildigini ifade ederek 6zir dilemis
ve yanhs bilgi verdigi icin tiketicinin “fiyat farkini”
vermesi gerektigini iddia etmistir. Benzer olaylarin
daha once olup olmadigl, benzer olaylarda Ucret
farkinin hangi kelimeyle ifade edildigi gibi detaylara
yer verilmemistir.

Kriz ani asamasinda isletmenin goreceli
olarak “6zur/af dilemek” stratejisini uyguladig
gorilmektedir. Oziir/af dileme stratejisi isletmenin
krizden birincil derecede sorumlu aktér olduguna
dair kanitin  bulundugu durumlarda tercih
edilmektedir. Bu tip durumlarda isletme krizin
sorumlulugunu kabul etmekte ve kriz yoOneticisi,
Orgitin kriz igin tam sorumluluk aldigini ve af
diledigini acikga belirtmektedir (Coombs, 2022).
isletme olayla ilgili bir kere agiklama yaptiktan sonra
kriz sonrasi asamasinda hicbir yeni aciklama
yapmayarak sessiz kalmis ve “yorum yok”

stratejisine (Lee, 613)

gozikmektedir.

2004, s. gecis yapmis

Ulusal gazetelerde ve sosyal medya
ortaminda olayla ilgili paylasimlar yayildiginda,
genellikle daha yavas hareket etmesi beklenen
bakanlik bile agiklama yayinladiginda isletme heniz
bir acgiklama yapmamisti. Bu tarz kriz anlarinda

isletmenin  hizlica olaya muidahale ederek
kamuoyunu bilgilendirmesi beklenmektedir.
Bakanligin isletmeden daha hizh davranmasi

uluslararasi bir sektér olan turizm agisindan olumlu
karsilanmaktadir. Ayrica bakanlik olayla ilgili iki defa
actklama yapmistir. Bunlardan ilki yazili bir basin
acitklamasi seklindeyken, ikinci aciklama Kiltir ve
Turizm Bakaninin sahsen yaptigl ve sonra kurumun
sosyal medya hesabinda paylasilan aciklamadir.
Oysa olayin merkezindeki isletme basin
mensuplarinin sorularinin da yanitlandigi yiiz yize
bir agiklama yerine olayla ilgili tek tarafli yazili bir
basin bildirisiyle yetinmistir. Bu agiklamadan sonra
basinin ve sosyal medya kullanicilarinin yonelttigi
sorulara iliskin bir agiklama da yapilmamistir.
Bakanligin agiklamasinda yer alan “rezervasyonun
isletme tarafindan konfirme edildikten sonra haksiz
bir gerekge ile Ucret farki alinmasi” ifadesi, dinamik
fiyatlandirma slrecinde fiyat farklariyle ilgili
ihtilaflarin s6zlesme onaylanmadan 6nce ¢ozilmesi
gerektigine isaret etmektedir. Ayrica fiyat
farkhliklarinda ortaya cikacak sorunlar konusunda
isletmelerin 6ngoriali ve proaktif davranmalari
gerektigi de aciktir. Otelcilik gibi farkl durumlara ve
risklere acik bir sektordeki isletmelerin, tiketiciyle
catismaya yol acabilecek sorunlu senaryolari
onceden belirleyerek ¢c6zmesi dnerilmektedir.

Bir olayin haberlestirilmesi stirecinde medya
hem “giindem belirleme” hem de “cerceveleme”
roli oynar (Vasterman vd., 2005). Cerceveleme,
“olaylarin veya sorunlarin bazi yonlerini segip
vurgulama ve bunlar arasinda belirli bir yorum,
degerlendirme ve/veya ¢ozimiu tesvik edecek
sekilde baglantilar kurma” sirecidir (Entman, 2004,
s. 5). Gindem belirleme ise medyanin insanlarin
neyi ve nasil dlslinecegini kontrol ettigini ifade
etmektedir (McCombs, 2005). Kriz zamanlarinda
sosyal medyada influencerlar tarafindan gercek disi
bilgilerin ifsa edilmesiyle doldurulabilecek bilgi
eksiklikleri birakmamak; aksine kamuoyuna dogru
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ve seffaf bilgi saglayan surekli ve glvenilir bir iliski
surdirdlmelidir (Walters vd., 2016). Gunumizde
sosyal medya araciligiyla insanlar duygularini,
disincelerini, gorintilerini, seslerini ve videolarini
daha genis kitlelerle paylagsmakta, o6zellikle kriz
zamanlarinda paylasma egilimi asin  olglide
artmaktadir (Saroj & Pal, 2020). Sosyal medyadaki
paylasma egilimi ve yayilma glcli gonilli veya
profesyonel sosyal medya etkileyicileri (influencer)
tarafindan uzmanlikla kullanilmaktadir.  Sosyal
medya etkileyicileri genellikle ¢evrimici bloglama,
video bloglama veya sosyal ag siteleri aracihgiyla
popilerlik kazanan ve ¢ok sayida takipgi/aboneleri
nedeniyle sosyal etkiye sahip olduklari kabul edilen
kisileri icermektedir (Jin & Phua, 2014)."Bir
markanin beklenen faydalari sunma algisini tehdit
eden beklenmedik olaylari" ifade eden krizler (Dutta
& Pullig, 2011, s. 1281) bir markanin 'kotd!'
karakterinin sinyallerini somutlastirabilir ve itibarini

tehlikeye atabilmektedir  (Singh vd., 2020).
Durumsal Kriz iletisim Teorisi'nde
azaltma, reddetme , yeniden insa

etme ve gliclendirme olmak (izere dort ana kriz
yanit stratejisi bulunmaktadir (Coombs, 2007).
Somut olayda isletmenin kriz yanit stratejisi olarak
azaltma stratejisini benimsedigi
degerlendirilmektedir.

Kriz iletisimleri belirsizlik zamanlarinda
isletmeler icin hayati ©6neme sahiptir. Boyle
zamanlarda net mesajlasma paydaslarda gliven
yaratmakta ve isletmelerin faaliyetlerine basarili bir
sekilde devam etmesine yardimci olmaktadir
(Sharples vd., 2023, s. 3175).

Turizm, afet ve krizlere karsi hassas oldugu
bilinen  bir sektoérdir, bu zafiyet, turizm
destinasyonlarinda gelir ve istihdam kayiplarina
neden olabilir ve gegmis felaketlerde ve krizlerde
acikca gorulmektedir (Walters vd., 2016).

Fiyatlandirma kararlarinin seffaf ve tiketici
katilimina uygun verilmesi dnerilmektedir.

Kriz yonetiminde basaril olmak igin olasi
catisma alanlarinin minimize edilmesi, kamuoyuna
tepe yonetimi tarafindan vyiz vyize, canl, hizl,
seffaf, dogru ve kapsamh bilgi verilmesi
Onerilmektedir.

Etik Kurul izni

Bu makale etik kurul izni gerektiren bir
¢alisma grubunda yer almamaktadir.
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