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Turizm yirminci yiizyilda, kiiresellesme olgusu ile iletisim kanallarinda yasanan geligsmeler, ulagim
aglarindaki kalite artisi ve zaman baskisinin azalmast gibi faktorler neticesinde hizla biiyiiyen bir endiistri olmugtur.
Turizm talebinde meydana gelen bu artis turizm isletmelerince sunulan arzi dogrudan etkilemistir. Bu ¢alismanin
temasi, turizm igletmelerince tiiketicilere sunulan fiziksel tiriinler ve hizmetlerin biitiiniinii ifade eden turizm tiriintinii
fiyat karmasi agisindan incelemektir. Bu ¢alismada, turizm iiriinlerinin fiyatlandirma stirecinde etkili olan unsurlarin
yani swra turizm igletmelerinin fiyatlandirma ydntemleri ve politikalart gibi konulara iliskin yazin incelemesi
gergeklestirerek konunun teorik yoniine katki saglanmasi hedeflenmektedir.
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ABSTRACT

In the 20th century, tourism has been one of the most fast growing industries as a result of some factors such
as development in communication channels and phanomenon at globalisation. This increase in tourism demand
affected directly the supply served in tourism establishments. The theme of this study in investigating the tourism
products in terms of price mix. Aforementioned products includes the pyhsical products that are presented to
consumels by tourism establishments and all of the services. The aim of this study is contributing to the theoritical
aspect of the subject by investigating pricing methods and policies of tourism establishmens as well as the factors that
are influentae in pricing process.
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1. GIRIS

Turizmin ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve siyasal etkileri bu endiistriye verilen 6nemin
artmasinda etkili olmakta, Ozellikle yarattigi ekonomik etkiler iilkelerin turizmi gelistirme
cabalarini hizlandirmakta ve yogun rekabet ortami dogurmaktadir. Turistik faaliyetlerin farkli
disiplinler arasinda cereyan eden sosyo-ekonomik biz 6zellige sahip olmasi ve 50°nin iizerinde alt
sektorle dogrudan ve dolayli bir sekilde iliski icerisinde bulunmasi, iktisadi agidan Onemini

vurgulamaktadir. (Sanlioglu, 2017:1).

Ulkeler turizm gelirlerinden daha fazla pay alabilmek igin her gegen giin degisen ve
yenilenen pazarlama faaliyetlerine ayak uydurmaya caligmaktadir (Giritlioglu ve Avcikurt,
2010:74). Pazarlama anlayisindaki degisimin nedenlerinin basinda ise bilgilendirme
tekniklerindeki gelismeler, bazi turistik destinasyonlarin 6n plana ¢ikisi, tiikketici davranislarindaki
degismeler ve talepteki degismeler olarak gosterilmektedir (Uslu, 2016:34). Bu noktada ayrica

turizm trlinlerinin fiyat algisi ise ayr1 bir 6nemi belirtmektedir.

Turizm endiistrisinde isletmeler rekabetin gittikge arttigi, kiiresellesmenin ve teknolojik
yeniliklerin ¢ok hizli yasandig1 bir ¢evrede yasanan degisim ve gelismeler karsisinda kar elde
etmek, mevcut pazar paylarini korumak ve daha da 6nemlisi yeni pazarlara girmek i¢in degisik
fiyat politikalar1 gelistirmeleri beklenmektedir (Kozak ve Bahar, 2005:141). Turizm isletmeleri,
talebin esnekligi sunulan hizmetin {iretim ve tiiketiminin ayni zaman diliminde olmasi ve hizmetin g
stoklanamamas1 gibi turizm sektoriine 6zgii 6zelliklerinden dolay1 degisen ¢evre kosullarina daha
hizli uyum saglama zorunlulugunu hisseden isletmeler arasinda yer almaktadirlar (Cosar,

2008:45).

Turizm endiistrisinde faaliyette bulunan isletmelerde fiyatlandirma kararlarinda isletme ici
(isletmenin pazarlama hedefleri, maliyet yapisi vs.) ve isletme dis1 (piyasa yapisi, talep durumu,
piyasadaki rekabet vs.) olmak iizere bir¢ok faktor etkili oldugu diisliniilmektedir (Polat ve Glirbiiz,
2015:173). Bu baglamda turizm endiistrinde s6z konusu turizm iiriinleri, tiiketiciler tarafindan
karsilanmak durumunda kalan deger yada fiyat olarak ifade edilen unsurun olusumunda etkili olan
bircok faktér bulunmaktadir. Bu etmenlerin yani sira, turizm isletmeleri turistik {riinlerin
tilketiciye ulastirilma siirecinde bazi fiyat stratejileri kullanarak turizm aktorlerini etkilemeyi
hedeflemektedirler. Bu kapsamda turizm endiistrisinin tiiketicilere yonelik sundugu fiziksel
triinler ve hizmetlerin bileseni olarak turistik iirin, fiyat agisindan Onemli bir hususu

vurgulamaktadir.
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2. TURIZM ENDUSTRISINDE FiYAT PAZARLAMA BiLESENI

Fiyat glinimiizde hem makroekonomik hem de mikro ekonomik diizeyde énemlidir. Mikro
acidan bakildiginda turizm isletmeler fiyatlardan elde edecegi bilgilerle pazarlama faaliyetlerinin
yiriitiilmesi ve yOnetimin pazarlama faaliyetlerinden yararlanmasi s6z konusudur. Pazarlama
karmasinin tek gelir getiren elemani olan fiyat, turizm isletmelerinin finansman kaynagi ve kar
getirici unsurudur. Dolayisiyla isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmesi ancak dogru bir sekilde
yapilan fiyatlandirmayla miimkiin olmaktadir (Yildirim, 2015:11). Fiyatlandirma turizm
isletmelerinin kolay bir sekilde verecegi karar olmamakla birlikte maliyet giderleri, satis hacmi,
rakiplerin fiyatlari, pazar ve ¢evre kosullart vb. gibi unsurlara bagli olarak degismektedir. Bu
nedenle turizm endiistrisinde pazarlama ydneticilerinin fiyatlarini belirlemeden once ciddi bir

sekilde pazarlama arastirmasi yapmalar1 gerekmektedir.
2.1  Fiyat Kavram

Turizm isletmeleri agisindan fiyat bir firmanin karliligmin belirlenmesinde en 6nemli
faktordiir. Fiyat pazarlama karmasmin en onemlilerinden bir tanesidir ve fiyat konusuna diger
bilesenlere nazaran daha ¢ok dnem verildigi diistiniilmektedir. Fiyatin en 6nemli farklilagma araci
olarak goriilmesi, fiyatin ol¢iilebilme kolayligi, fiyatin arz ve talep arasindaki dengeyi kurmasi
fiyat konusuna neden daha ¢ok onem verildigini gostermektedir (Tek“ten aktaran Yildirim,

2015:12).

Fiyatin tanimi1 makro agidan olursa pazara dayali ekonomilerde ekonomik hayatin temel
diizenleyicisi olarak, mikro ac¢idan fiyat ise firmalar i¢in pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde
onemli bir etmen olarak tanimlanmaktadir (Yildirim, 2015:12). Fiyat turizm isletmelerinin
tirtinlerine yonelik talebi dogrudan etkileyen bir unsur oldugu i¢in ayr1 bir 6éneme sahip oldugu
diistiniilmektedir. Ayrica, turizm {iriinlerine yonelik fiyat algisi tiiketicilerin turizm isletmelerine

olan algisini da etkileyen bir unsuru ifade etmektedir.

Turizm agisindan fiyat ise turizm tiiketicilerinin, turizm iriinlerini satin alma veya
kullanma yoluyla elde ettikleri degerlerin toplamidir. Bu yoniiyle fiyat, deger ve yarar kavramlari
ile ilgili olan bir kavramdir (Kozak, 2014:176). Bir baska tanima gore ise fiyat, turizm {iriinlerine
ylklenen deger veya miktar olarak tanimlanmaktadir. Fiyatlandirma ise, turizm {riiniiniin fiziksel

niteliginin Stesinde olan unsurlari ifade etmektedir.

1
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2.2 Fiyatin Onemi

Turizm endiistrisinde, fiyat belirlemeye etki eden temel faktor rekabettir. Sunulan {iriin
veya hizmetin, tiretim miktariyla iligkili olusan maliyet olduk¢a 6nemlidir. Talep miktarmni ve
karlilig1 belirlemede ise fiyat onemlidir. En diisiik fiyat ise maliyeti karsilamalidir. Turizm
isletmeleri varligini siirdiirebilmek icin kir elde etmek zorundadir. Uretilen iiriinlerin alici
bulmasi, piyasada kabul gérmesi i¢in alicilarin 6demeye hazir oldugu fiyati {ireticinin bilmesi ve

buna gore stratejisini belirlemesi zorunludur (Yildiztekin, 2010:216).

Stiphesiz bir ulusal ekonominin uluslararasi rekabet gilicii agisindan turizm sektOriiniin
onemli katkilar1 bulunmaktadir (Sanlioglu, 2017:85). Bu baglamda turizm isletmeleri, rekabet
ortaminda maliyetlerini azaltarak veya fiyatlari diisiirerek rekabet etmeye calisirlar. Isletme ne
kadar kaliteli ve diisiik maliyetli iirlin sunarsa sunsun rakiplerinin stratejilerini gore kendi
durumunu siirekli gdzden gegirerek, gerekli onlemleri almalidir. Rekabet ortaminda konaklama
isletmelerinde, fiyat degisimine karsi talebin duyarliginin saptamak ve farkl talebe gore biitceler
olusturarak, degisken ve toplam maliyetler esas alindiginda, belirlenebilecek fiyatlama
stratejilerine gore bolim karliliginin siirdiirebilirligini saglamaya calisacaklardir (Yildiztekin,

2010:216).

2.3 Fiyatlandirmay: Etkileyen Faktorler

Turizm isletmelerinde fiyat kararlar1 alinirken veya fiyat politikalar1 belirlenirken gesitli g

etmenlerinin goéz Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Turizm isletmelerinin fiyatlama
kararlarin1 etkileyen etmenler, kendi arasinda igsel ve digsal veya isletme i¢i ve dist etmenler
olarak ayrilmaktadir. Genel olarak turizm endiistrisinde fiyatlanama kararlar1 verilirken turizm
isletmeleri turistik {irlinlin maliyeti ve rakiplerin pazardaki fiyat diizeylerini temel almaktadir. Bu
durum ise talebin zaten elastik bir yapiya sahip oldugu turizm endiistrisinde, isletmelerin
pazardaki hizli ve etkin rekabeti karsilamak i¢in turistik lrtinlerin fiyatlandirma siirecinde oldukga

hassas olmalarin1 gerektirmektedir.

Konu ile ilgili drneklere baktigimizda Kapadokya bdlgesinde yaptiklar: bir arastirmada
Ozdil ve Coban’a gore (2017), butik otellerin ¢ogunlugunun fiyatlandirma siirecinde rakiplerin
fiyatlarin1 dikkate aldiklarmi belirtmektedirler. Ayrica arastirmada, konaklama isletmelerinin
maliyetlerdeki artis ya da azalislar, hizmetlere olan talebin artmasi veya azalmasi, rakiplerin fiyat
indirimi, kurdaki degisimler, yabanci turist oraninin azalmasi, bolgedeki etkinliklerin yogunlugu,
i¢ ve dis faktorler, siyasi ve ekonomik belirsizlik gibi etmenlerinde isletmelerin fiyat yapilarinda

etkili olduklarmi ifade etmektedirler (Ozdil ve Coban, 2017:14).
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2.3.1 Maliyetler

Turizm isletmeleri agisindan maliyet, i¢sel bir faktordiir. Maliyete gore fiyatlama yapilmasi
en yaygin fiyatlama yontemidir. Turizm igletmeleri agisindan turizm iriinlerini rekabet giiciinii
belirlemede en 6nemli faktorlerden biri maliyettir.

Ozellikle isletmelerin {iiretim maliyetlerini azaltacak yontemleri en iyi bi¢imde
uygulamalar1 gerekmektedir. Azalan maliyetler, isletmelerin fiyat avantaji ile pazardaki
konumlarim giiclii kilmaktadir. Maliyetleri azaltma, isin sadece baglangici olmakta ve sistemin
icine maliyet yiikselmelerini dnleyici yeterli 6nlemler konmadig: takdirde, maliyet artislar1 en kisa
zamanda ortaya ¢ikabilmektedir (Dogan vd., 2003:116). Turizm isletmenin fiyat bakimindan
rekabete girebilmesinin en uygun ve giivenilir yolu maliyetlerini kontrol etmesi ve bdylece
isletmenin pazardaki etkinligini arttirmasi olmalidir.

2.3.2 Rakipler

Diinya genelinde degisen ekonomik, siyasi, kiiltiirel ve toplumsal kosullarin etkisi ile iilke
ekonomileri ve bu ekonomileri olusturan isletmelerin varliklarini stirdiirebilmeleri, rekabet
edebilirliklerine baghidir. Artan bu kiiresel rekabet ortaminda her sektdrde oldugu gibi turizm
sektorlindeki isletmelerin; esneklik, cabuk tepki verebilme ve degisen kosullara hizli uyum
saglama konusunda gerekli Onlemleri almalar1 gerekmektedir (Kozak ve Bahar, 2005:141).
Turizm endiistrisinde rakiplerin iirettigi lirlinler ve bu iiriinlerin niteliklerinin yani sira, s6z konusu
turizm {rlinlerinin fiyatlar1 da yakindan izlenmesi gereken durumlar olarak belirtilmektedir.
Turizm sektoriinde yasanan etkili rekabet destinasyonlarda turizm isletmelerinin rakiplerinin

fiyatlarinin g6z 6niine alinmasini1 gerektirmektedir.

Hedef pazardaki miisterilerini rakiplerine gore daha iyi analiz edebilen, istek ve
beklentilere yonelik iirlin ve hizmetler sunabilen turizm isletmelerinin rakiplere gore avantaj
yaratacagi diistiniilmektedir. (Gtiler, 2007:102). Bu siiregte turizm bolgelerinde benzer veya diger
turizm isletmelerinin fiyatlarinin arastirilmasi, belirlenmesi ve bu dogrultuda fiyatlama kararlar
alimmasi 0onem arz etmektedir. Rakiplerin miktar1 ve turistik iirlinlerinin fiyat1 pazarda belirleyici

rol oynadig1 belirtilmektedir.
2.3.3 Turistik Uriin

Bir bolgenin turistik destinasyon olmasi ve turizm hareketlerinden s6z edilebilmesi igin
belli bagh ozelliklere sahip olmasi gerektigi belirtilmektedir. Bu ozellikler ise imaj, ulagim,
konaklama, yeme-igme, miize, 6ren yeri ve benzeri eglence-dinlence imkanlarinin varlig: gibi bir

takim {irlin ve hizmetlerin karisinu olarak ifade edilmektedir (ilban, 2007:7). Destinasyon
1
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icerisinde turizm tiiketicilerine yonelik tiim etkinlikler, fiziksel {iriinler ve hizmetler ise turistik

iriinii vurgulamaktadir.

Turizm isletmeleri tarafindan sunulan yeme-igme, eglence spor, alig-veris, yilizme
havuzlari, araba kiralama gibi hizmetler turistik iirlinlin ayr1 bir parg¢asini olusturur. Turizm
isletmeleri de kendi igerisinde c¢ok cesitli sekillerde ve farkli {iriinlerle tiiketicilere hizmet
sunmaktadirlar (Akkilig, 2003:215). Turizm isletmeleri diger isletmeler gibi, rekabetci bir ortamda
ya da c¢evrede fonksiyonlarini yerine getirme ¢abasi icindedirler. Turizm igletmeleri ¢ogunlukla
pazar i¢inde kendi konumlarini degerlendirmek i¢in diger isletmelere bakar ve rekabeti tliketiciden

ekonomik fayda elde etmek konusunda degerlendirir.
2.3.4 Aracilar

Turizm endiistrisinde turizm isletmelerinin tiiketicilere ulasmada kullandiklar1 aracilar ve
sayisi da fiyat kararlar tizerinde etkili oldugu diisiiniilmektedir. Turizm pazarinin yapis1 geregi
turizm {irtinlerinin tiiketicilere gotiiriilememesi, tiiketicilerin tiretim safhalarima gelmelerini

zorunlu kilindig1 bilinen bir ger¢egi vurgulamaktadir (Kozak, 2014:178).

Turizm pazarlamasinda turistik mal ve hizmetler tiiketicinin bulundugu yere
gotiiriilemedigi i¢in tiiketiciler dagitim kanalinda bulunan aracilar tarafindan turistik mal ve
hizmetlerin iiretildigi yere gotiiriilmektedir (Akkilig, 2003:217). Dolasiyla turizm pazarlamasinda

< . . . g . ... 125
dagitim kanali ve aracilarin islevi turizm {irlinlerini tiiketicilerin ayagina gotiirmek degil, ———
tiketicileri turizm {riiniiniin Uretildigi yere gelmesini saglamaktir. Bu baglamda, turizm

endistrisinde faaliyette bulunan aracilar ve aracilarin miktar1 turizm igletmelerinin turizm

tirlinlerinin fiyatlandirma siirecinde rol oynayan bir diger temel unsuru belirtmektedir.
2.3.5 Yasal Diizenlemeler

Turistik riinlerin fiyatlandirilmasi siirecinde isletmelerin g6z oniinde bulundurduklar
bir¢ok husus bulunmaktadir. Bu karmasik ve ¢ok boyutlu siiregte etkili olan bir diger husus ise
turizm bolgesinde etkili olan yasal diizenlemelerdir. Ulkelerin turizm mevzuati ve diger
diizenlemelerini igeren uygulamalar1 turistik driinlerin  fiyatimm dogrudan etkilemektedir.
Turistlerden alinana vergiler, turizm isletmelerine yonelik vergi diizenlemeleri (Kdv, kira
diizenlemeleri, cevre vergileri) gibi hususlar turizm pazarindaki fiyatlar iizerinde rol sahibi

olmaktadir.

Ulkemizde Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi’nin konaklama isletmelerinin uygulayacaklar:
fiyatlarin alt ve {ist sinirlarina iliskin konularda miidahale edebildigi bilinmektedir. Bir diger 6rnek
ise; merkezi ve yerel yonetimlerin, lilkemizde sehirlerarasi yolcu tasimaciligi yapan otobiis

isletmelerinin fiyatlar1 iizerinde var olan yetkisidir. Bunlarla birlikte, merkezi ve yerel
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yonetimlerin isletmelere veya turistik iirliniin kullanimma iliskin uyguladiklar1 bir takim 6zel

vergiler de fiyat kararlar iizerinde belirleyici rol oynamaktadir (Kozak"tan aktaran Ipar, 2011:37).
2.4  Turizm Endiistrisinde Fiyatlandirmanin Amaclari

Pazarlama disiplinindeki fiyatlandirma strateji ve teknikleri genis ¢apta turizm
destinasyonlarina uygulanabilmektedir. Bununla beraber fiyatlandirma turizm isletmeleri ve
turizm destinasyonlar1 i¢in zor bir siire¢ olarak ortaya c¢ikmaktadir. Yerel tedarikgiler kendi
politikalarina sahip olabilmekte ve bdylece destinasyonun genis ¢apta fiyatlandirma stratejisinin

olusturulmasi miimkiin kilinabilmektedir.

Ayrica uluslararasi pazardaki wulusal ekonomik politikalar ve ekonomik kosullar
fiyatlandirmay1  etkilemektedir. Hem makro hem  mikroekonomiler yerel turizm
organizasyonlarinin ve destinasyonlarin fiyatlandirmasmi belirlemektedir (Ekici, 2014:16).
Bunun yani sira, turizm endiistrisinde isletmelerin {iriinlerini fiyatlandirma siirecinde, bazi

amaclarimi gerceklestirmek istemeleri de etkili olmaktadir.
2.4.1 Kar Maksimizasyonu Amaci

Turizm isletmelerin fiyatlandirma kararlarindaki temel amaci kar maksimizasyonunu
saglayacak sekilde fiyatlarini belirlemesidir. Kar maksimizasyonu modeli isletmenin mamulleriyle
ilgili talep ve maliyet fonksiyonlar1 hakkinda bilgi sahibi oldugu varsayimlarina dayanmaktadir.
Yoneticilerin de toplam gelirle toplam maliyetlerin farki en yiiksek kar1 veren fiyati belirleyecegi
ileri stiriilmektedir. Kar maksimizasyonu en yiiksek fiyatla fiyatlandirma demek degildir. Kéarin
maksimizasyonu maliyetlerin durumuna ve firma triinlerinin talebine bagli olarak gergeklestirilir

(Yildirim, 2015:13).

Turizm isletmelerinin kar1 tatmin edici diizeye ¢ikarmak istemeleri fiyat kararlar1 almalar
stirecinde rol oynamaktadir. Bunun sebebi olarak turizm isletmelerinin gelecege yonelik
hedeflerini gerceklestirmesinin yani sira, c¢alisanlarina yonelik yilikiimliiliiklerini de yerine
getirmeleri gibi unsurlar gosterilmemektedir. Siiphesiz turizm isletmelerinin turizm tiiketicilere
sundugu turistik tirtinler karsiliginda, ekonomik fayda saglamak istemesi fiyat konusunda en temel

gayesini belirtmektedir.
2.4.2 Rekabet Etmek

Turizm isletmeleri fiyatlarii belirlerken rakiplerini esas alabilirler. Isletme yoneticileri

pazarda sadece kendilerinin satis yapmasi, bagka isletmeleri de pazar digina atmayi
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hedeflemektedirler. Baz1 isletmeler ilerde ortaya c¢ikabilecek rekabetin yolunu 6nceden kesmek

amaci tagiyan fiyatlama amaci glitmektedirler.

Turizm sektoriinde yogun bir rekabet icerisinde olan turizm isletmeleri, {iriin ve
hizmetlerine rakiplerinde olmayan ilave ozellikler ekleyerek farklilasmak ve giiclii birer marka
haline gelmek amaci icerisindedir. Isletmeler gibi, iilkeler ve bdlgeler de, destinasyonlarmin sahip
olduklar1 6zellikleri 6n plana ¢ikararak, bir marka haline gelmek, boylece diinya tizerindeki turizm
hareketliliginden ve turizm gelirlerinden daha yiiksek payr almak amaci igerisindedir (Ipar,
2011:1).Yan1 sira, turizm isletmelerinin makro ve mikro diizeyde ortaya ¢ikmis veya c¢ikacak
gelismeler karsisinda rekabet edilebilirligini pazarda ve rakipleri karsisinda korumak istemesi de

bir fiyatlandirma amac1 olarak belirtilmektedir.
2.4.3 Turistik Uriinii Konumlandirma Amaci

Bir turizm {irlinlin fiyatin1 belirleyen en 6nemli etken turizm tiiketicinin o iiriine verdigi
degerdir. Fiyat1 degerinden fazla olan iiriinler miisteri bulamaz. Bu durumda fiyat-deger dengesini
saglamak igin tiiketiciye iiriinii istenilen fiyata degdigine inandirmak gerekir. Once iiriiniin tiiketici
gbziinde degerinin saptanip buna gore iriinii pazarda konumlandirmak gerekir (Kasapoglu,
2007:7). Bir baska ifada ile 6zetlemek gerekir ise, turizm isletmeleri iirlinleri pazarda algilanan
degeri yaratmak ve hedef pazar1 etkilemek amaciyla fiyatlama kararlar1 alabildikleri

belirtilmektedir. 127
2.4.4 Yasam Siirdiirme Amaci

Turizm isletmelerin kar elde amacinin yani sira isletmelerin topluma hizmet etmek,
bliylimek ve gelismek gibi birtakim amaglar1 da vardir. Turizm endiistrisinde isletme varligini
tehdit eden sayisiz tehlikelerle dolu bir iktisadi ¢evre olusturan piyasa ortaminda faaliyet gosterir
ayrica, turizm pazarinin yapist geregi turizm igletmelerinin her zaman biiyiik degisme gdsteren ve
kirilganlhigi oldukga yiiksek olan bu gevre kosullarina ayak uydurarak yasamini siirdiirmesi ve

bliyliyiip gelismesi gerektigi belirtilmektedir (Mucuk, 2001:30).

Turizm endiistrisinde turizm tiiketicilerinin arzularindaki degismeler, rekabet hiz1 veya
asir1 kapasite arzi gibi faktorler turizm isletmelerinin yasam siirelerini etkileyen unsurlar olarak
ifade edilmektedir. Turizm igletmeleri zor donemlerinde ayakta kalabilmek icin fiyatlarini asagi
cekebilmektedir. Burada turizm isletmelerin 6ncelikli hedefi kar elde etmek degil varligin1 devam

ettirebilmek amaciyla fiyat kararlar1 almalar1 olarak ifade edilmektedir.
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3. TURIZM ENDUSTRISINDE FiYATLANDIRMA YONTEMLERI VE
POLITIKALARI

3.1  Fiyat Politikalar:

Fiyat turizm isletmeleri ve miisteriler agisindan 6nemli oldugundan isletmelerin fiyatlandirma
politikalarini, fiyatlandirmay1 etkileyen faktorleri ele almasi ve isletmenin amaglarina uygun bir
sekilde belirlemesi gerekmektedir. Her turizm isletmesinin farkli hedef pazari1 olabilecegi gibi her
pazarinda farkli kimlik olabilecegi goz ardi edilmeden turizm isletmeleri tarafindan fiyat

politikalar1 benimsenmelidir.

Fiyatlandirma politikalar1 ile turizm isletmeleri tarafindan hedeflenen amaclarin
gerceklestirilmesi beklenmektedir. Turizm endiistrisi ¢ergevesinde turizm isletmelerince, hedef
pazar1 korumak ve hedef pazar paymi arttirmak amaciyla ¢ok ¢esitli fiyat politikalar1 izlenmekte

oldugu agikga belirtilmektedir.
3.1.1 Pazarin Kaymagini Alma Politikasi

Turizm triiniiniin fiyat1 yiiksek diizeyde tutularak pazara sunulmasina “pazarin kaymagini
alma” adi verilmektedir (Kozak, 2014:184). Turizm endiistrisinde pazarin kaymagimi alma
stratejisinin turizm isletmeleri tarafindan benimsenebilmesi i¢in pazarda bir takim o6zelliklerin
aranmasi gerekmektedir. Bunlar ise; a)Uriin kalitesi ve Imaj1 yiiksek fiyati destekler olmali, b)Az
miktarda {iretimden kaynaklanan maliyetler ¢ok yiiksek olmamali, ¢) Rakipler pazara kolayca
girememeli, d) Talep inelastik olmali, hangi fiyattan olursa olsun satin alacak bir hedef pazar

olmali, olarak belirtilmektedir.

Turizm isletmeleri yeni turizm {irlinlini pazara sunma asamasinda yiiksek fiyat
uygulayarak talebin inelastik oldugu turizm pazarini ele gecirir. Turizm isletmeleri girig
donemindeki fiyatin yiiksek belirlenmesinin bir yarar1 da pazarda rekabet ortamina girildikten
sonra, fiyat yiikseltmenin gii¢, buna karsilik fiyat diisiirmenin daha kolay olmasindan

kaynaklanmaktadir.
3.1.2 Rekabetci Fiyat Politikalan

Turizm isletmeleri genelde rekabetgi bir ortamda yasamlarini siirdiirmek zorundadirlar. Bu
rekabet fiyatlarin belirlenmesi agisindan da gecerlidir. Turizm sektdriinde isletmeler pazarin kabul

edebilecegi fiyatin ¢ok az {istiinde ya da ¢ok az altinda bir fiyat belirleyebilirler. Bu belirlemede
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rakiplerin davraniglart onem kazanir (Kasapoglu, 2007:66-68). Burada turizm isletmeleri

tarafindan rakiplerin fiyat diizeyleri esas alinarak izlenen fiyat stratejileri belirtilmektedir.

Hedef pazarda turistik iiriinlerin ikamesi olma durumunda, turizm igletmeleri tarafindan
ortaya cikabilecek farkli fiyat diizeyleri birtakim sorunlara neden olacaktir. Bu noktandan
hareketle, turizm isletmeleri pazar kayb1 yagsamamak ic¢in pazardaki rekabet diizeyi goz Oniine

aliarak fiyat belirlemeleri ka¢inilmaz oldugu diistiniilmektedir.
3.1.3 Fiyat indirimi Politikas:

Turizm pazarlamasina s6z konusu olan bir diger fiyat politikas1 ise indirimdir. Turizm
endiistrisinde, turizm isletmeleri ticari hayatta esas fiyatin belirlenmesinden sonra uygulanmakta
olan ¢esitli indirimlere rastlanilmaktadir. Farkli fiyatlar cogu kez ¢esitli indirimler sonucu olusur.
Baslica fiyat indirimi politikalar1 a)pesin 6deme indirimi, b)miktar indirimi, c)mevsimlik indirim

ve d)erken 6deme indirimi olarak belirtilmektedir.

Bir¢ok isletme erken 6deme, satin alma miktarlar1 veya sezon sonu satin almalar1 gibi
belirli nedenlerden dolay1 miisterilerini bir anlamda 6diillendirme amaciyla fiyatlarini miisteriler
lehine diizenler (Megep, 2012:10). Turizm sektoriinde yiiksek sezon disinda kalan donemlerde
turizm isletmeleri indirim uygulamalarma gidebilmektedir. Indirim perspektifinde konu
incelendiginde, turizm endiistrisinde bir diger uygulama ise belirli sayidaki satin almalar sonucu 120

yapilan indirimlerdir. Ayrica belirtmek gerekir ise, bir baska uygulama ise nakit 6demelere

istinaden gergeklestirilen indirimdir.
3.1.4 Psikolojik Fiyat Politikasi

Literatiirde incelendiginde psikolojik fiyatlamanin daha c¢ok turizm tiiketicileri lizerinde
olusturdugu diisiiniilen algidan bahsedilmektedir. Turizm endiistrisi igerisinde faaliyette bulunan
isletmeler, dnceden belirledikleri fiyat: tiiketicileri etkileyecek bir bicimde sunulmasi “psikolojik
fiyatlama” olarak ifade edilmektedir. Psikolojik fiyatlama, bir fiyatlama yonteminden ziyade
fiyatlarin veya fiyat yazim bic¢imlerinin tiiketici algilamalarimi etkileyecek farkli bi¢imlerde

sunulmasi seklindeki fiyat uygulamalari olarak ifade edilebilir (Bigici, 2014:102).

Genel anlamiyla psikolojik fiyatlandirma, bir karar verme faktorii olarak kigkirtici fiyat
kullanimiyla miisterilerin karar verme siire¢lerini etkileme girisimi olarak tanimlanmaktadir.
Psikolojik fiyatlandirma esas olarak bir fiyatlandirma yontemi olarak kabul edilmek yerine,

tiikketiciyi etkileyen bir fiyat teknigi olarak ifade edilmektedir.

3.1.5 Pazara Girme Politikasi
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Bu fiyatlandirma stratejinde ise, turizm endiistrisi igerisinde faaliyet gosteren turizm
isletmeleri veya kurumlari pazara sunduklar1 iiriin veya hizmetlerin fiyatin1 diisiik tutarak kolay ve
etkili bir bicimde pazar girmekte ve biiylik pazar paylar1 elde etmeyi hedeflemektedir. Hizmet
endiistrisinin bir pargasi olarak turizm isletmeleri, uluslararasi rekabet ortaminda var olabilmek ve
ylksek kalitede hizmet sunabilmek i¢in etkili ve verimli tutundurma stratejilerini takip etmelidir.
Tutundurma etkinliklerine yeterli dnem vermek, bu faaliyetler i¢in yeterli biitceler tahsis etmek,
pazardaki degisiklikleri ve yenilik¢i faaliyetleri izlemek ve bu faaliyetlerle ilgili olarak tiim
personele bilgi vermek, isletmelerin yeni pazarlarda tutundurma faaliyetlerinden verimli ve uygun
bir sekilde daha fazla yararlanmalarina yardimci olacaktir (Karamustafa vd., 2012:1). Boylelikle
turizm isletmeleri diisiik fiyath turistik tiriinlerinin, hedef pazarda tiiketiciler tarafindan daha hizli

benimsenmesini hedeflemektedirler.

Bu politikada dis pazara giris fiyat1 miimkiin oldugu kadar diisiik tutulmaktadir. Amag
hedef alinan dis pazara en kisa siire i¢cinde sokulmak, yerlesmek, rakipler varsa bunlar1 saf dis1
birakmak, yoksa muhtemel rakiplerin o pazara girisini diisiik bir fiyatla engellemek olarak
belirtilmektedir (Kazimov, 2004:48). Turizm Triinlerinin hedef pazarda diisiik fiyattan sunulmasi
talebin artmasina olanak saglayacagi gibi, kisa vadede turizm isletmelerine hedef pazar veya
tiikketici grubu olusturulmasi siirecine katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ancak burada altini
cizilmesi gereken bir diger durum ise, turizm igletmelerinin turizm iiriinlerini diisiik fiyat ile hedef
pazara sunmasi nedeniyle kar markajlari da diisik bir diizeyde kendini gosterecegi

varsayilmaktadir.
3.1.6 Cografi Fiyat Politikasi

Diinya genelinde hemen her iilkenin sahip oldugu turistik degerler ve bu zenginlikler ile
olusan turizm destinasyonlarinda organizasyonlar ve kurumlarin turizmde faaliyet gdstermesi,
uluslararasi turizm hareketlerinin gelismesine katki saglamistir. Farkli cografi bolgelerdeki turizm
aktorlerinin turizm pazarinda faaliyet gOstermesi, turizm tiiketicilerine yonelik degisik fiyat

diizeyleri veya yapilarinin olusmasina neden olmustur.

Turizm isletmelerinin turizm sektoriinde, miisterileri veya tiiketicileri ¢esitli mesafelerde
ve cografi alanlarda bulunmaktadir. Turizm sektoriinde bu duruma en iyi 6rnek “Hilton, Sheraton
vb.” zincir konaklama isletmelerinin farkli cografi ya da turizm bolgelerinde farkli fiyat

politikalar1 izlemeleri gosterilmektedir.

3.1.7 Sezonluk Fiyatlama

1
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Turizm endiistrisinde bagvurulan bir diger fiyat stratejisi ise, sezonluk fiyatlamadir. Bu
fiyatlama politikasinin 6zili itibariyle, turizm isletmelerinin turistik iirlinlere olan talebin
yogunlugu, derinligi ve siddeti esas alinarak gerceklestirildigi ifade edilmektedir. Burada turizm
isletmeleri 6zellikle talebin oldukca yiliksek oldugu donemlerde fiyatlarinin arttirict bir yaklagim
benimser iken, yogun sezon disinda kalan donemlerde ise fiyatlarin diisme egiliminde oldugu bir

yaklagiminin benimsendigi strateji olarak tanimlanmaktadir (Kozak, 2014:187).
3.2. Fiyatlama Yontemleri

Turizm isletmeleri turistik iirinlerin “i¢sel” ve “digsal” unsurlarin 1s18inda fiyatlarinin
belirlemekte olduklar1 diistiniilmektedir. Turizm pazarmin biyiikligi, yapisi, fiyat karar
mekanizmasi, rekabet gibi digsal unsurlarin yani sira, turizm isletmesinin sundugu {irlinlerin
nitelikleri, maliyetler, is gorenler, pazarlama amaclar1 gibi igsel faktorler gercevesinde turizm
isletmeleri fiyatlandirma yoOntemlerini kullanarak turizm {riinlerinin  fiyat stratejisini

olusturduklari belirtilmektedir.
3.2.1 Maliyete Gore Fiyatlama

Turizm endiistrisinde isletmeler tarafinda fiyat politikalar1 belirlenirken en sik dikkate
alman yontem “maliyet esasli” fiyatlandirma olarak belirtilmektedir. Bu fiyatlandirma yontemi,
turizm {rtinlerinin iiretim siirecinde, turizm isletmelerinin ihtiya¢ duydugu ve katlanmak
durumunda oldugu hammadde basta olmak {izere diger ‘sigorta, bina, arazi vergileri, i
amortismanlar, is¢ilik giderleri ”gibi maliyetler g6z oniine alinarak gerceklestirilen fiyatlandirma
yontemi olarak tanimlanmaktadir. Bu yontemde firma fiyatini ortaya koyarken, degerlendirme
kriterleri agisindan, merkeze maliyetlerini yerlestirmektedir. Ancak bu, maliyetler disindaki diger

faktorlerin ihmal edildigi anlamina gelmemektedir. Yani bu yontem iistii oOrtiilii olarak {irline

yonelik talebi ve rakiplerin durumu gibi faktorleri de icermektedir (Polat ve Giirbiiz, 2016:178).
3.2.1.1 Hedef Kar Amach Fiyatlandirma

Bu yontemde, belirli bir satis hacminde elde edilecek kar hedeflenmek sureti ile fiyat
belirlenmektedir. Hedef kar1 esas alan fiyatlandirma yonteminde, turizm isletmeleri veya firmalari
hedeflenen kar1 gergeklestirecek sekilde fiyatlar1 belirlemeye calisir. Hedef fiyatlandirmanin
amaci, istenen kar1 saglayacak fretim siirecini olusturmaktir (Megep, 2012:18). Hedef
fiyatlandirma sabit ve degisken giderlerin hesaba katilmasi ile yapilmaktadir. Firmalar bu analiz
yardimiyla giderleri ve fiyati arasinda iligki kurarak iiretime devam etmeleri durumunda kar
etmeye baslayacaklar1 noktay1 bulmaya calisirlar. Bu noktaya basa bas noktast denilmektedir. Bu
noktada toplam gelir ile toplam gider birbirine esit olacag: varsayilmaktadir. (Mucuk’tan aktaran

Giirbiiz ve Polat, 2016:180).
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Bu yontemde basa bas noktasina ulagmak i¢in ne miktarda iiretim yapilmasi gerektigi
hesaplanir ya da iiretim miktar1 belli iken basa bas noktasini yakalamak icin birim fiyatin ne

olmas1 gerektigi arastirilarak fiyatlandirma siirecinin gergeklestirildigi ifade edilmektedir.
3.2.2 Talebe Gore Fiyatlama

Aslinda bir tiiketici bir iirlin almaya karar verdiginde, iiriin ile ilgili bakacagi en 6ncelikli
kistaslardan birisi fiyattir. Eger fiyat makul bir diizeyde ise tiiketicinin iirlinli alma istegi artabilir.
Ek olarak, bir firmanin bir iiriinii iiretirken katlanmak zorunda oldugu maliyetlerin, miisterinin
goziinde ¢cok dnemli bir anlam ifade etmedigi de sdylenebilir (Giirbiiz ve Polat, 2016:182). Turizm
endiistrisinde turizm tiiketicilerinin, turizm isletmelerinin iirettigi turistik tirlinlere yonelik satin
alma sikligi veya niyetine dayanarak fiyatlandirma siirecinin olusturulmasini ifade eden

yontemdir.

Bu yontemde, turizm isletmeleri turistik Uriiniiniin tiretiminden veya tasarimindan once
pazarlama arastirmasi yaparak talebi tespit etmesinin gerekli oldugu vurgulanmaktadir. Daha
sonra turizm isletmeleri {irlinlin deneme siirlimii ile tiiketicilere gider ve ddemeye razi olduklar
fiyat1 belirleyerek, talebe dayali fiyatlama yapilmasi gerceklestirildigi varsayilmaktadir. Bu
fiyatlama yonteminin 6zii turizm isletmelerinin talebin yogunlugu goz Oniine alinarak fiyatlama
yapilmasidir. Turizm isletmeleri tarafindan, talep fazla ise fiyat ylikseltilecek, diisiik ise

azaltilacaktir (Kozak, 2014:188).
3.2.3 Rekabete Gore Fiyatlama

Rekabete dayali fiyatlandirma, rakiplerin fiyatlarinin esas alinarak igletmenin iirlinliniin
fiyatlandirilmasini ifade etmektedir (Megep, 2012:24). Bu yontemde turizm isletmeleri, i¢inde
bulunduklar1 sektdrdeki ortalama fiyatlar1 temel alarak turistik iriinler i¢in bu ortalama fiyata
yakin bir fiyat belirlerler. Burada turizm isletmelerinin hedef pazarda faaliyette bulunan diger
turizm isletmelerinin fiyatlarim1 yakindan izleyerek benzer bir fiyat politikasini benimsemesi

esastir. Bu baglamda, turizm isletmeleri rekabet diizeylerini koruyacaklar1 varsayilmaktadir.

Tiiketicinin bu fiyata karst olumsuz bir tepki gostermesi ihtimali zayiftir. Maliyetlerin
hesaplanmasinin zor oldugu durumlarda kullanigh bir yontemdir. Turizm isletmeleri 6zellikle
talebin diistiigli, donemlerde veya bolgelerde hedef pazarlarini kaybetmemek veya korumak
amaciyla rakiplerinin fiyatlarim1 dikkate alarak fiyat stratejilerini benimsemelerini ifade

etmektedir.
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4. 4 YILDIZLI KONAKLAMA ISLETMELERININ FIYATLANDIRMA
STRATEJILERI UZERINE BiR INCELEME

Bu arastirma kapsaminda turizm endiistrisinde, turizm isletmelerinin fiyat stratejileri ve
fiyatlandirma siireclerine iliskin cesitli boyutlardan genel bir degerlendirme gergeklestirilmistir.
Caligma baglaminda turizm igletmelerinin fiyat politikalar1 ve bu fiyat diizeylerine iligkin turizm
tiikketicilerinin pazarlama karmasi bileseni olarak “fiyat algisi” arasinda ortaya ¢ikan iliskinin

Onemini vurgulamak amaciyla 6rnek bir inceleme gergeklestirilmisidir.

Bu kapsamda iilkemizde yer alan Karadeniz ve Kapadokya destinasyonlarinda 4 yildizli 30
konaklama igletmesinin yetkili yoOneticisi ile telefonda goriisme gerceklestirilerek, ilgili
yetkililerden alman yanitlara dayanarak konaklama isletmelerinin fiyatlandirma siiregleri
arastirilmaktadir. Bu kapsamda ilgili literatiirden elde edilen bilgiler 1s181nda calisma teorik agidan
incelenmis, yani sira bu bilgileri destekler nitelikte bir uygulama gergeklestirilmistir. Konaklama
isletmelerinin ilgili yetkililerinden elde edilen bilgiler dogrultusunda ¢alismada yer alan bilgileri
destekler nitelikte isletmelerin fiyat politikalar1 veya stratejileri, fiyatlandirma siirecinde etkili olan
unsurlar, fiyatlandirma yontemleri, fiyat analizi gibi konular aydinlatilarak caligmaya katkida

bulunulmaktadir.

Bu baglamda konuyu degerlendirmek gerekir ise; Karadeniz bolgesindeki fiyat diizeylerini
inceledigimizde 4 yildizli konaklama isletmelerinin giinliik oda fiyatlar1 ortalama 480 TL olarak ﬁ
belirtilmektedir. Bu destinasyonda faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin fiyatlarini belirler
iken etkili hususlar cogunlukla birbirine yakin olarak belirlenmistir. 1lgili konaklama
isletmelerinin fiyatlarin1 olusturma siirecinde en temelde maliyet oldugu belirtilir iken, bolgede
olusan turizm arzi ve bunu karsilamaya yonelik talebinde bu fiyat diizeylerinde etkili oldugu
varsayllmaktadir. Konaklama isletmelerinin odalar, yiyecek-igecek vb. bolim veya
departmanlarda olusan maliyetler (isletmeden isletmeye farklilik gosterir) bu fiyatlarn
belirlenesinde temel yapitasi olarak dikkat ¢ekmektedir. Yani sira, konaklama isletmelerinin
turizm tiiketicilerine sundugu turistik {iirtiniin niceligi ve niteligi de fiyati belirleyen unsurlar
arasinda yer aldig1 varsayilmaktadir. Konaklama isletmelerinin ayni destinasyonda yer almasina
ragmen farkli yonetim siiregleri iliskilerinin olmasi veya farkli zincir veya 6zel isletmeler olmasi
fiyat diizeylerinde temel farkliliklar arasinda yer alan unsurlardan oldugu diisliniilmektedir.
Karadeniz bolgesinde konaklama igletmelerince turizm tiiketicilerine sunulan fiziksel {iriin ve
hizmetlerin kalitesi, miktar, girdileri, arz1 gibi faktorlerin ilgili isletmelerin fiyat diizeylerinde

etkili oldugu calisma kapsaminda varsayilmaktadir. Konaklama isletmelerinin kendi orgiitsel
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beklenti ve hedefleri dogrultusunda (fiyat liderligi vb.) fiyatlandirma davranislar izledigi

diistiniilmektedir.

Kapadokya boélgesinde faaliyette bulunan 4 yildizli konaklama isletmelerinin ortalama
giinliik fiyatlar1 ise 213 TL olarak belirtilmektedir. Burada bakildiginda her iki destinasyonda
goziiken fiyat farkliliginin temel sebeplerinden birisi destinasyonlarda yasanan etkili rekabet iken,
bir diger husus ise arz-talep kanuna bagl olarak ortaya c¢ikan fiyat diizeylerindeki esneklikler
oldugu varsayilmaktadir. Ozdil ve Coban (2017), Kapadokya bolgesinde gerceklestirdikleri
arastirmalarinda ise bolgedeki igletmelerin fiyati belirleme konusunda temel aldiklart faktorlerden
birini rakip isletmelerin fiyat diizeyleri oldugunu belirtmislerdir. Yani1 sira diger hususlar ise
bolgedeki konaklama isletmelerine yonelik talepteki artis ya da azalis, yabanci ziyaret¢i oraninda
meydana gelen disiisler, bolgedeki etkinliklerin yogunlugu gibi hususlarin butik otellerin fiyat
diizeylerinde etkili oldugunu ifade etmisleridir (Ozdil ve Coban, 2017:14). Bu baglamda bu
karmasik ve zor silirecin turizm isletmelerince cesitli fiyat diizeylerinin olusmasma veya

gerceklesmesine neden oldugu diisiiniilmektedir.

Calisma kapsaminda Kapadokya bolgesinde yer alan konaklama isletmelerinin
fiyatlandirma siireglerinde ilgili yoneticilerden elde edilen veriler 15181inda, destinasyonda c¢ok
sayida konaklama isletmesinin olmasina bagli olarak ortaya ¢ikan etkili rekabetin fiyatlandirma
siirecinde temel faktor olarak ortaya c¢iktig1 disilinilmektedir. Destinasyonda konaklama
isletmelerinin arzina dayali olarak ortaya cikan rekabet, konaklama isletmelerinin ydrecileri
tarafindan kaginilmaz bir unsur oldugu ifade edilir iken, bu dogrultuda rakip isletmelerinin fiyat
diizeylerinin yakindan takip edilmesi ve analizinin gerceklestirilmesi fiyatlandirma siirecinde
onemli bir etmen oldugu belirtilmektedir. Benzer olarak elde edilen bulgulara gore konaklama
isletmelerinin maliyetlerin genel olarak ayni olsa da, fiyat farkliliklariin ortaya ¢ikmasinda rol

oynayan bir diger onemli husus olarak goriilmektedir.

5. SONUC
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Giiniimiizde teknolojik diinyada yasanan degismelerin yan1 sira, kiiresellesmenin de etkisi
ile birlikte uluslararasi turizm faaliyetlerinde son yillarda biiyiik bir artis s6z konusu oldugu agikca
bilinmektedir. Bu gelismelere ek olarak, kitlesel olarak gergeklestirilen turizm hareketlerinin
yerine, alternatif turizm etkinliklerinin de kendinden sz ettirmesi rekabetin turizm endiistrisinde
daha hizli ve derin yasanmasina neden oldugu diisiiniilmektedir. Rekabetin boyle etkin oldugu
hizmet sektorii olarak turizm endiistrisinde, turizm isletmeleri bu zor durum karsisinda fiyat

unsurunun tiiketici iizerindeki algisin1 kendileri agisindan avantaja doniistiirmek istemektedir.

Modern anlamda turizm destinasyonlarinda turistik {iriin; tiiketicilerin ikamet bolgelerine
tekrar doniinceye kadar gecen siire icerisinde turizm isletmelerinden talep ettikleri tiim mal ve
hizmetleri belirtir iken, bu mal ve hizmetlerin degeri yada miktar1 ise fiyat olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglamda turizm tiiketicilerinin turizm isletmelerinin mal ve hizmetlerine
kars1 yerine getirmek veya katlanmak durumunda oldugu unsuru da ifade eden fiyat, turizm

endiistrisinde hem tiiketici hem de iiretici i¢in ayr1 bir 5neme sahip oldugu belirtilmektedir.

Bu baglamda, turizm tiiketicilerinin turizm isletmelerinin fiyat diizeylerini bildigi gibi
rakiplerinin de fiyat sistemlerine iliskin haberdar olmas1 rekabeti iyice zorlastirmaktadir. Turizm
tiketicileri turistik {rtinlerin fiyatlar1 konusunda rakip turizm isletmeleri hakkinda bilgi sahibi
olmak istemektedirler. Bu durum karsisinda turizm isletmeleri rekabet ortaminda ayakta kalmak
amactyla bir fiyat politikasi benimsemek durumunda kilmaktadir. Bdylece turizm igletmeleri |35
tiiketicilerin, kendi turistik iiriinleri hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamalar1 durumunda fiyatm

turizm tiiketicileri lizerindeki etkisinden yararlanmak istemektedirler.

Ozii itibariyle giiniimiizde cesitli nedenlerden dolayr turizm isletmeleri, turizm
tiikketicilerine sunduklari turizm tirlinlerinin fiyatlarini belirler iken ¢esitli karmasik ve ¢cok boyutlu
etmenler neticesinde fiyatlandirma davranislar1 izleyerek, fiyat politikalart veya stratejileri
belirleyerek, tiiketicileri etkilemek dolayisiyla hedef pazarlarini korumak ve gelistirmek istedikleri

bilinmektedir.

Son olarak bu konuya iligkin gergeklestirilmesi diisiiniilen ¢aligmalarda iilkemizde farkli
turistik destinasyonlarda turizm tiiketicilerine yonelik ampirik bir arastirmanin konunun daha

belirgin ve 6nemli bir boyutuna katki saglayacagi varsayilmaktadir.
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