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K9NAK�AMA . iŞLETMELERiNDE FiYATl N 
ONEMI VE FIYAT FARKLILASTIRMASI 

A. Fiyatın Önemi 
Turi zm pazarl aması araçları 

arasın d a  en önemli lerinden biri 
olan fiyat, genell ikle maliyetle­
re, rakip iş letmel eri n f iyat­
lar ına ve iş letme sahibinin ya 
da ortaklarının  kar hedeflerine 
bağlı  olarak s aptanır .  

Turizm pazarlamacısı fiyatı 
s a p ta rken, f iyat ları  etki l eyen 
tüm e tkenleri  ka vraırıa l ı  ve  
iş letmeyi a nıacıncı u laştırmak 
i ç i n  fi y a t  pol i t i ka l a rı o l u ş ­
tu r m a l ı d ı r .  ( Ö r n e ğ i n  sezon 
öncesi, sezon ve sezon sonrası 
fiya t ları  ne olacak tı r ? )  Fiy a t  
pol i ti k a l a r ı  o l u ş t u rm a k  i ç i n  
birçok kararın al ınması gerekir; 
hiçbir fiyat s ürekl i  d eği ldir  ve 
o l m a m a l ı d ı r .  Fiy a t, t u r i z m  
pazarındaki d eğişikliklere göre 
yeni den ayarlanabilecek esnek 
b i r  y a p ı d a  o l m a l ı d ı r .  Fiyat,  
hed e f  p a z a r d a k i  t ü k e t i c i l e r  
tarafından benimsenmişse, sonu­
ca ulaşılmış demektir; bcnimsen­
mezse f i y a t  hemen değişt i ­
r i l mel i d i r .  Eğer,  fiya t hed ef 
pazarındaki tüketicilere uygun 
h a l e  g c t i r i l m ez se,  h i z m e ti n  
varlığı tehl ikeye girebil ir .  
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Şu bi r gerçektir ki, fiyat be­
l i r lenirken i l k  yapı lacak i ş, 
pazarın yapıs ın ı araşt ırmak 
o l a c a k t ı r .  Talebin ku v v e t l i  
oldu ğu d u ru mlarda fiyat yük­
selirken, talebin düşük old uğu 
du rumlarda da fiyat d üşürülür. 
Buna en gü zel örnek; yaz ay­
larında yü ksek sezon fi yatları 
uygu lanı rkeı1, sezon öncesi ve 
sezon sonrası taleplerde azalma 
olduğunda fiyatlar sezona göre 
düşük tutulur. Tüm yıl boyunca 
çalışan kıyı o tellcri, ü s t  d ü zey 
ve kali fi yeli  personelini  kay­
betmemek amacıyla, sezon son­
rası ded iğimiz kış aylarında 
f i y a t l a r ı önemli  d erecede 
a z a l t ı r .  

Fiya tların mevsimlere göre 
�arklı lık arz etmesi tam rekabet 
piyasasında geçerli yken, ko­
num U yerı c1yrıca Jık iHZeden 
ve turizm arzı yeterli olmavan 
d ur u mlarda katı �iya t pol i tika­
ları uygulanif. -

Tam rekabet i le tekel ara­
sında yer a l a n  pazar koşu l ­
larında yönetsel fiyatlar uygu­
l anır .  Fiyat saptanırken, aynı 
yörede yer alan rakip işlet­
melerin h i zmet kal i teleri  ve 
f iyatları  iz l encrek, onlard a n  
pek farklı olmayan fiyat pol i ti ­
kaları oluşturulur .  

� 

F i y a t  y ö n e t i m i ,  i ş l e t m e  
açısından önemli old uğu kadar, 
tü m toplu m  için d e  önemlidir .  
Diğer işletmelerd e olduğu gibi, 
tur izm işletmelerinde de aşırı 

ji a tlar, ekonomik d en e i bo­
zucu , en asyonu körükleyici ve 
uzun dönemdetün1i:o !uma zara� 
veren birrclakettir .  O te yandan 
turizm lüks bir -i h tiyaç old u ­
ğundan, turizm işletmelerinin fi­
yatlarını artırdığı d önemlerd e, 
turizm talebinde önemli derece­
de azalışlar meydana gelebilir.  
Bu ned enle fiya tlara da dürüst  
d a vran ı l nı a l ı  ve aşır ı  fi y a t  
a r tı ş l a rı n d a n  k a çı n ı l m a l ı d ı r .  
Tu rizm pazarının canlı tu tu l ması 
iç in  t a l ebc önem veri l mel i ;  
f!_y a_L__ta.k.b i _yj t i r me y e c_e k  
düzeyde tu tu lmalıdır .  _., 

Fiya tlamada,  d e vlet in etki­
lerinin ve fiya t  d ü zenl eıncie­
rinin de gözönüne alınması zoru n­
I u d ur . Devlet ,  ö z e l l i k le f i ­
y a t l a r d a  a � ı r ı c ı l ı ğ a  g i d i l ­
diğinde müd ahale edebil ir;  öte 
yandan a�ırı fiyat, d iğer üretim 
fa ktörlerin i n  fi y a tl a r ı nı art ır­
rnak için uygun bir ortam yaratır. 
Orncğin;  konaklama işletmeleri 
gecclcnıe ve yeme - içme fiya t­
l a r ı n cı a ş ı r ı  z a m  y a p a r s a ,  
çal ışan personel yapılan b u  zam­
dan kendi leri için  bir pay is teyc­
cckti r .  Öte yandan, et getiren 
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kasap, sebze ve meyva getiren 
nıanav da sa tmış olduğu mal- · 
l a rın  fiya t l a r ı n a  ek z a m l a r  
talep edecektir. B u  duru m  da, 
konaklama işle tmesinde m a ­
liyetlerin yeniden y ükselmesine 
yol açacak ve yeniden kısır bir 
döngü yaşanacaktır. 

Fiya tın bir de psikolojik etki­
si va rdı r .  Tüketiciler, fiya tı 
hizmetin kalitesini belirleyen 
bir ö l çü t o l a ra k  görürler .  
Ti.iketicilerin, daha önceleri tu­
riz m iş l e t me sinin p a z a rda 
bıraktığı imaj ve hizmetin kali­
tesi hakkında bilgileri yoksa, 
y ü k s e k  f i y a t l ı  t u r i z m  
işl etmelerinde hizmetin kaliteli 
o l d u ğ u n u  varsayar la r .  Fiy a t  
y ü  ksek o l  ma s ı n a  karşın,  s a  t ı n  
a l dı klar ı  hizmet k a litesiz ise, 
bu duru m, hizmeti sa tın a lan 
tüketicilerde şok e tkisi yapar; 
eğer fiy a t  u yg u n  v e  kalite 
yü ksek ise, turizm işletmesi pa­
zarda iyi bir imaj bırakır .  Tu­
rizm işletmel erinde ağızdan -
ağıza reklam çok önemli olduğu 
için, uygun fiyat  ile iyi hizmet 
kalitesi turizm işletmesinin uzun 
dönemde dol u l u k  o ranı nı ve 
dolayı s ıyla  t u rizm pazarı nda 
pazar pay ı nı a r tı r a c a ğ ın da n  
işletme ka rını artıracaktır .  Bu 
nedenle tu rizm pazarlamasında 
fiyatlama çok hassas bir araçtır; 
fiyat belirlenıneden önce turizm 
pazarı ve h edef pazar iyice 
a r a  ş t ı r ı l  ma ! ı d  ı r .  

Tu r i z m  p a z a r l a m a s ı n da 
fiyatlama, aynı zamanda turizm 
işletmelerinin pazarlama prog­
ramını da etkiler. Örneğin; ko­
naklama iş letmelerinde yöne­
tim, hizmetin kali tes i ni yük­
sel tıneye karar verirse, a ncak tu­
ristlerin daha yüksek bir fiyat­
ta n konaklama iş letmelerinde 
geeelemeleri ve yeme - içme hiz­
m e t l e r i n i  s a t ı n  a l ma l a r ı  
mümkün değilse, YÖNETi M, ka­
liteyi yü ksel tmekten is temiye­
rek de olsa, vazgeçmek zoru nda 
k a l a c a k t ı r .  
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Turizm pazarlamasında fi­
y a tl a ma, pazarlama karması 
içinde çok önemli bir yere sahip 
olsa bile, tek çözüm olara k  
öngörü lmez. Fiya tın, pazarlama 
karmasının diğer elemaniarına 
göre nisbi önemi, geniş ölçüde 
ülke ekonomisinin içinde bulun­
duğu ekenoınik du rumla ya­
kından ilgilidi r .  E kon omik 
durum iyi ve tüketicilerin geliri 
yüksek ise, fiya t diğer pazarla­
ma karması eleınanl arı kadar 
önemli sayılmaz.  Buna karşı lık; 
enflasyonun yüksek ve ekonomi­
nin durgun olduğu dönemlerde 
FİYAT, başarıyı etkileyen çok 
önemli bir etken olur. 

Fiya tın önemi açısından söy­
l enebilir ki, turizm pazarla­
macısı  turizm pazarında pazar­
lama karınası elemanlarını op­
tim u m  düzeyde kul l ana rak, 
fiya t ı  et kil �y e n  e tk e n l eri  
s ü rekli olarak gözlcmleyerek, 
farkl ı pa zarlarda, farklı fiyat  
po li  t İka l a rı o l uştu rarak, za­
manın da etkin fiyat  politika­
l a rı saptayarak başarı sağ­
l ayabilir .  

B.  Fiyat Farklılaştırılınası 
Turizm pazarlamasında yer 

alan tu rizm işletmeleri, fiy a tı 
sapta rken i lk  önce tal ebin 
yoğunluğunu göz önünde tutari�. 
Talebin fazla olduğu döneın­
lerde fiyatlar yüksek, tal ebin 
dü şük olduğu dödenlerde de 
fiyat düşük tu tu l ur .  Buna en 
tipik örnek; bayram tatilleri ve 
resmi tatillerde mevsimin uygun 
olduğu dönemlerde kıyı otelleri 
fiy a tl a r ı nı a r t ı r ı rk e n ;  k ı ş  
aylarının başlangıç ve bitiş za­
ına n l a rında fiya t l a r  d a h a  
düşük tu tu lur.  Fiyatı saptarken 
dikkat edilecek ikinci önemli 
nokta, talebin niteliğini incele­
ı nektir; ta lebi oluşturan tü ke­
ticilerin ekonomik, sosyal ve 
psikolojik yapı ları farklı ise, 
konaklama işletmelerinde oda 
ve yiyecek - içecek hizmetleri 
için farklı fiya tlar u ygulanabi-

li  r .  
Fiy a t  farkl ı l a ş tı rı n a s ı ,  tu ­

riz m  i ş l e tmelerinin ü r e t mi ş  
olduğu mal ve luzınetlerın marjı­
nal  mal iyetlerinde, oran tılı Bı r  
Wkı y a n s ı tmayan iki veya 
daha çok fıya ttan sa tılmasıdır .  

Öte yandan turizm pazarını 
o lu şturan tüketicilcrin &kono­
mik, sosyolojik ve psiko lojik 
yapıları benzer ise, daha açık 
bır deyışle pazarda homojen bir 
y-rı-pı V (l r-sJ ,  fiya t fa rkl ı faş­
tırıl masın a  il1Tiyaç c u  u maz.  

Turizm işletmelerinde fiyat 
fa rk l ı laş tı r m a sını n  en önemli 
nedeni,  tu ri z m  p a z a r ı n da ki 
tüketicilerin ekonomik yapıla­
rının farkl ı  o lmasıdır.  Bunun 
yanında turizm işletmelerinin, 
turizm pazarında tüketicilerin 
ekonomik farkl ı l ıklarını dikka­
te alarak, farklı pazar kesimle­
ri için, fa rkl ı - hizmetl er o l u ş­
turması gösterilebilir. Öte yan­
da n turizm paZarı nda giderek 
geli�en, kitle turizmini yönlen­
diren tur operatörlerinin, fiyat 
f a r k l ı l a ş t ı r m a s ı , t u r i z m  
işletmelerinden bireysel tu ris t­
lere göre farklı fiya t talep etme­
lerinden kaynaklanmaktadı r. 

SONUÇ 
Dünyada turizm arzının gide­

rek yaygı nlaşması ,  t u ristlerin 
ekonomik ve sosyal yapıları nın 
farklı oluşu,  t u rizm talebinin 
lüks bir ü rü n  olarak gösterilmesi, 
ister - istemez fiyat  clastikiye­
tini gündeme getirmiştir. Bu ne­
denle turistler, turistik ürünlerin 
fiy a t l a rı n a  karş ı  v e  fiy a t t a  
meydana gelecek değişi klikleri 
titizlikle incelemekte ve fiyat  
değişmeleri karşıs ın da büyük 
dalgalanmalar olu şmak tadır .

_ Son yı l larda gelir seviyesi 
dü şük halk kitlelerinin de tu ­
rizm ka tı l ma · is teği, f iyat lar ı  
sapta rken dah a  titiz da vra­
n ı l ı n a s ı  g e re k tiğini o r taya  
koymuştur. 



Şu bir gerçek ki ,  fiya tl ard a 
yapı l a,n d eğ iş ik l i k ler, tur is t ik  
ü rünlerde yapı lan değiş ik l iklere 
göre d aha etki leyici ve d i kkat 
çek ic id i r .  
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Turizmin e n  vazgeçi lmez özell iklerinden birisi u laştı rmadı r  . 
Ulaşt ı rma olmaks ız ın  tu rizm olgusu ndan söz edi lemez. M odern 
turizmde ulaştı rma işlevi seyahat acenteleri i le  tu r operatörleri 
taraf ından yerine geti ri l i r. Çağdaş turizmin pek çok alanı nda olduğu 
gibi bu alanda da ciddi bir örgütlenme ve organizasyon 
sözkonusudur. Günümüzde seyahat endüstris i ,  pek çok alt endüstri 
koliarına ayr ı lmış durumdad ı r. 

Turizm olay ına pek çok ülkeden sonra giren Türkiye'de , turizm 
olayın ı  anlatan kapsamlı yay ın  eksikliği vard ı r .  Son yı l larda bu alanda 
yoğunlaşan yay ınlar bu boşluğu yeteri nce dolduramamışlard ır .  

Seyahat işletmeciliği alan ında duyulan kaynak eksikliğin i  

gidermeye yönel ik bir kitap i lg i lenenlerin yararlanmas ına sunulmuştur. Bal ıkesir Turizm işletmecil iği ve 
Otelci l ik  Yüksekokulu müdürü Prof. Dr. Necdet HACIOGLU'nun 1 989 y ı l ı nda hazı rlad ı ğ ı  Seyahat 
Acentacı l ığ ı  ve Tur Operatörlüğü kitabı bu alanda duyulan eksikliği g idermek amacıy la haz ı rlanmış .  

Seyahat Acentacı l ı ğ ı  ve Tur Operatörlüğü başl ığ ı  a lt ı nda piyasaya sunulan kitap , seyahat 
işletmeci l iğ in in tarihsel gel iş imini  an latarak başl ıyor. Kitab ı n  ikinci bölümünde, seyahat acenteci l iğin in 
tan ı m ı ,  çeşitler i ,  görevleri , tüketici üzeri ndeki rolü anlat ı lmakta ve Türkiye'deki seyahat acenteler inin 
faaliyetlerine yer verilmektedir. 

Kitab ı n  üçü ncü bölümü ,  seyahat acenteci l iği faaliyetlerin in anlat ı mına ayrı lmış .  Bu rada seyahat 
acenteci liğini n çeşitli faaliyetleri ayr ınt ı l ı  bir şekilde yer almaktad ır .  

Seyahat Acentac ı l ı ğ ı  ve Tur Operatörlüğü kitab ı n ı n  dördü ncü bö lümü , tur operatö rlüğüne 
ayrı lmış .  Bu bö lümde tur operatörlüğüne i lişkin çeşitli anlat ı mlar, paket turun tan ı mı , paket tur  üreti mi ,  tur 
operatörü - ote l ler aras ındaki i l işki ler, yine bu bölümde yer alan konular aras ında. 

Beşinci bölümde,  seyahat işletmelerinde yönetim olayı anlat ı l ıyor. Burada seyahat iş letmeleri nde 
yöneti min özel l ik ler i ,  yönet im fonksiyonları personel ve nitel ikleri i le persone l soru nları an latı l maktad ı r . 

Kitab ın  alt ıncı  bölümünde, seyahat işletmeleri nde pazarlama kavramı yer al ıyor. Bu k ıs ımda seyahat 
pazarlaması nda kul lanı lan çeşitli işlemler ayrınt ı l ı  bir şekilde yer almaktad ı r. Seyahat iş letmelerinde 
ku l lan ı lan sat ış yöntemleri ,  sat ış  teknikleri ve sat ış destek faaliyetleri yi ne alt ıncı bölümde yer alan konular 
aras ı nda. 
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