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TURIZM SEKTORUNDE FIYATLAMA DAVRANISLARININ ANALIZi:
KAPADOKYA BOLGESI SICAK HAVA BALON FIRMALARI UZERINE
BiR UYGULAMA
Kemal KAYA
Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Iktisat Anabilim Dali, Yiiksek Lisans, Ocak 2020
Danisman: Do¢. Dr. Serap COBAN

OZET

Bu c¢aliymada, alternatif turizm kapsaminda son zamanlarda yabanci turistler
tarafindan oldukga ilgi géren Kapadokya bolgesinde, faaliyet gosteren ve balon ugus
hizmeti veren firmalarin fiyatlama davraniginin analiz edilmesi amaglanmaktadir. Bu
amac dogrultusunda bolgede faaliyette bulunan 27 balon firmasindan 16’s1ile ylizyiize
gorlisme yoluyla bir anket ¢alismast yapilmistir. Firmalarin tamamina ulagilmig fakat
sadece 16’s1 ¢aligmaya katilmak istemistir. Bu say1 da ¢aligmanin yapilabilmesi i¢in
yeterli olmustur. Sonug olarak, elde edilen bulgular, balon piyasasinin yapisina dair
hakim firma liderliginin oldugu fikrini vermektedir. Fiyat belirleme konusunda farkli
gorlisler bulunmaktadir. Fiyatin olusumu bir¢ok faktor tarafindan etkilenmektedir.
Mevsimsellik de fiyat olusumunda Onemli bir role sahip goriinmektedir.
Mevsimselligin etkisinden turizm faaliyetlerini kurtarmak i¢in alternatif turizmin daha
da gelistirilmesi gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Turizm sektorii, fiyatlama, balon firmalari



ANALYSIS OF PRICING BEHAVIORS IN TOURISM SECTOR: AN
APPLICATION ON HOT AIR BALLOON COMPANIES IN CAPPADOCIA
REGION
Kemal KAYA
Nevsehir Haci Bektas Veli University, Institute of Social Sciences
Department of Economics, Master's Program, January 2020
Supervisor: Serap COBAN, ASSOC. DR.

ABSTRACT

In this study, it is aimed to analyze the pricing behavior of companies operating in the
Cappadocia region, which has attracted great attention by foreign tourists recently, and
providing balloon flight services. For this purpose, a survey was conducted through
face-to-face interviews with 16 of 27 balloon companies operating in the region. All
companies have been reached, but only 16 wanted to participate in the study. This
number was sufficient to carry out the study. As a result, the findings obtained suggest
that there is leadership of the dominant firm regarding the structure of the balloon
market. There are different opinions about price determination. The formation of the
price is influenced by many factors. Seasonality also seems to have an important role
in price formation. Alternative tourism needs to be further developed in order to save
tourism activities from the impact of seasonality.

Keywords: Tourism sector, pricing, balloon companies
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GIRIS

Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde, ekonomik kalkinma en 6nemli hedeflerden
biridir. Bu hedefe ulasmaya c¢alisan s6z konusu iilkeler, birgok sosyoekonomik sorunla
kars1 karsiya bulunmaktadir. Turizm gelismekte olan iilkelere adeta nefes aldirmaktadir.
Turizm doviz kazancini arttirmasi, yeni isler yaratmasi, yasam standartlarini
yiikseltmesi ve yoksullugu azaltmasi gibi dinamikler yaratarak ekonomiye katkilar1 olan
bir sektérdiir. Ozellikle sanayi yatirimma elverisli olmayan az gelismis ve gelismekte
olan iilkelerde turizm sektorii dnemli bir yatirim araci olmus ve yerel ekonomik

kalkinmanin ana dinamigi haline gelmistir.

Turizm ¢ok hizli biiyiliyen ve ¢esitlenen bir sektor niteligi tasidigindan, Tiirkiye i¢in de
turizm ekonomik gelismede Oncii olan sektorlerden birisidir. Kaldi ki 11. Kalkinma
Plani’nda Oncii sektorler olarak tarim, turizm ve savunma sanayi 6n plana ¢ikarilmistr.
Ulkemiz i¢in ekonomik bilyiimenin motoru olabilecek ve dis ticaret agigmnmn
azaltilmasma katki saglayabilecek sektorlerin basinda turizm gelmektedir. Diger
gelismekte olan iilkeler ile kiyasladgimizda iilkemiz turizm agisindan kendisine 6zgii
bir¢ok turizm ¢esidini i¢inde barindirmaktadir. Cok ¢esitli turizm dallarinin bir arada
oldugu alternatif turizm, sahil, termal, saglik, kis sporlari, trmanma, balonla u¢gma vb.

gibi bir¢ok ¢esidi barmdirmaktadir.

Turizm sektoriiniin daha da geliserek her gecen giin turist sayisinin artmasi i¢in dikkate
alinmas1 gereken onemli unsurlardan birisi turizm {iirtin/hizmet fiyatlardir. Fiyatlarin
diisiik ya da yiiksek olmasi bir tilkede turizmi tegvik edebilir veya caydirabilir. Yabanci
turistler daha fazla tasarruf etmek veya daha yiiksek fiyatlara sahip tilkelerde ekstra tatil
masraflarmi karsilamak i¢in daha fazla calismak zorundadir. Bu nedenle, bir¢ok kisi
tatillerini benzer 6zelliklere sahip ancak daha ucuz fiyatlarla ge¢irmeyi tercih edebilir.

Bu nedenle turizm sektdriinde firmalarin fiyatlama davranisi, turizm sektOriiniin

stirdiiriilebilirligi agisindan 6nem arzetmektedir.

Bu ¢alismada, alternatif turizm kapsaminda son zamanlarda yabanci turistler tarafindan
oldukga ilgi goren Kapadokya bdlgesinde, faaliyet gdsteren ve balon ugus hizmeti veren

firmalarin fiyatlama davramiginin analiz edilmesi amaclanmaktadir. Bu amag



dogrultusunda bolgede faaliyette bulunan 27 balon firmasindan 16’s1 ile ylizyiize
goriisme yoluyla bir anket calismast yapilmistir. Firmalarin tamamina ulagilmis fakat
sadece 16’s1 caligmaya katilmak istemistir. Bu say1 da ¢alismanin yapilabilmesi igin

yeterli olmustur.

Calisma ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Ik boliimde fiyatlama davramisinin teorik
temelleri agiklanmaya calisilmustir. ikinci bdliimde, diinyada ve Tiirkiye’de turizmin
son yillardaki durumu ele alinmis ve yine diinyada ve Tiirkiye’de balonculuk sektoriiniin
durumu incelenmistir. Caligmanin {i¢iincii ve son boliimiinde ise, Kapadokya bolgesinde
faaliyet gosteren sicak hava balon firmalar: ile yapilan anket ¢aligmasmnin bulgulari

analiz edilmistir.

Calismada Kapadokya bolgesinin tercih edilmesinin nedeni, sadece Tiirkiye’de degil,
artik tim diinyada Kapadokya balon ugus destinasyonlar1 arasinda ilk siralarda yer
almasidir. Kapadokya bolgesi disinda Denizli, Mardin gibi sehirlerde de balon
ucuslarina son zamanlarda baslanmis olsa da Kapadokya’nin essiz dogal yapisi bu
bolgeyi cok onemli hale getirmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismada sadece Kapadokya

bdlgesinde faaliyet gosteren balon firmalar1 kapsama alinmaigtir.

Bu calisma mikroiktisat kapsaminda ele alinan fiyatlama davranigini ele almaktadir.

Balonculuk sektorii bagka ¢alismalarda makroekonomik agidan da degerlendirilebilir.



BIiRINCIi BOLUM
TURIZMDE FiYATLANDIRMA DAVRANISI

1.1.FIYAT KAVRAMI VE TURIZM SEKTORUNDE FIYATIN ROLU
Pazar1 ve pazar paymi etkileyen bir degisken olarak ifade edilen fiyat, bir
iriinden/hizmetten yararlanma ya da bir dirlinii/hizmeti satin alma durumunda

karsiliginda verilmesi gereken parasal deger olarak tanimlanabilir (Eryillmaz, 2018; 298;

Akca, 2007: 6).

Bagka bir agidan fiyat, pazarlama karmasinin bir parcasidir. Buna gdre bir iiriiniin fiyati,
tiiketicilerin {irlinii satn almak igin belli bir piyasada iiriin veya hizmet karsiliginda
odedigi bedeldir. Tiiketiciler bir iirlinii hem satin almadan 6nce hem de satin aldiktan
sonra alternatifleri degerlendirmelerinde fiyatin Onemli bir kistas oldugunu
diistinmektedirler. Ayrica bir {iriiniin tasarimi zaman ile parayr degis tokus etmeye
dayali ise, gercek fiyat {irlinlin parasal fiyatindan daha fazlasini icermektedir (Wells and

Prensky, 1996: 92).

Fiyat, 6nceden belirlenmis bir satis diizeyini gerceklestirmeyi amaglayan bir iiretici ile
alternatif triinler arasinda belli bir gelir diizeyinde yaptiklar1 se¢imlerde paranin
degerine iliskin algilarin1 en {ist diizeye c¢ikarmak isteyen bir tiiketicinin arasinda
gerceklesen bir degis tokus isleminin yayinlanmis veya miizakere edilmis seklini

gostermektedir.



Kiesling ve Hansen (1993) iiriin ve hizmetlerin (hem sabit hem de degisken) maliyetler,
pazar ve dagitim maliyetlerinin farkinda olarak {iriiniin maliyet yapismna gore
fiyatlandirilmast gerektigini ifade etmektedirler. Piyasa talebinin fiyatlandirma
tizerindeki etkisi ¢ok biiyliktiir ve hatali bir talep degerlendirmesinin etkinsiz bir
fiyatlamaya baska bir deyisle diisiik bir fiyat performansina yol agmasi kagmilmazdir

(DeLozier ve Woodside, 1976).

Fiyat, dort "P" nin degiskenlerinden biridir: iiriin, fiyat, yer ve tanitim. Fiyatlandirma,
turizm pazarlama karmasmdaki 6nemli unsurlardan birisidir. Turizm miisterileri bir
iriinii bir fiyata gore derecelendirir ve fiyatin disinda herhangi bir deger gostergesi
bulunmamaktadir. Bu nedenle fiyatlandirma bir turizm tesisinin karlili1 i¢in talep ve
satig hacmi iizerinde muazzam bir etkiye sahiptir. Fiyatlandirma da genellikle kalitenin
bir gdstergesi olarak kabul edilir. Fiyatlandirma karlilik agisindan pazarlama karmasi
icin en Oonemli unsur olsa da diger unsurlardan ayr1 olarak goriilemez. Bu nedenle
pazarlama siirecinin ayrilmaz bir parcasi olarak goriilmeli ve pazarlama karmasmdaki

diger unsurlarla olan iliskisi de dikkate alinmalidir (Meidan, 1995: 357).

Ozellikle bdlgesel pazarlama karmasinda fiyat énemli bir degiskendir. "Dogru" fiyat
hem turistler ve turizm sektoriiniin kar hedeflerini karsilayabilecek bir diizeyde
olusturulmalidir. Bu nedenle i¢in pazarlama karmasinda fiyatin stratejik roliinii
olusturacak fiyat yapisini, hedeflerini ve stratejilerini gelistirmek gerekirken diger
yandan da degisen kosullara cevap verecek sekilde bir esneklik kazandirilmalidir (Heath

ve Wall, 1992: 160).

Tiiketiciler agisindan iirlin ve hizmetlerin degeri fiyat ile dl¢iilmektedir. Turistik tiriiniin
sadece ¢ekici olmasi ya da ulasilabilir olmasi bir iirliniin satin alinmasinda yeterli
degildir. Uriiniin satin almabilmesi igin iiriiniin pazardaki hedef kitleye satin

alabilecekleri fiyattan sunulmasi da gerekmektedir.

Cassidy ve Guilding (2007: 276) ve Porter (1989: 11) fiyati rekabet edebilirlikte 6nemli
bir faktor olarak tanimlamakta ve saf rekabet avantajinmn iki temel formdan birini

alabilecegini vurgulamaktadwr: diisik maliyet veya premium fiyatlarla satilan



farklilagtirilmig iirtinler. Schindehutte ve Morris (2001: 41) yoneticilerin, asil islevinin
maliyeti kargilamak ve makul bir getiri orani olusturmak oldugu sonucuna vararak fiyat
aldiklarim1 gostermistir. Cassidy ve Guilding (2007: 276), fiyatlandirma konularinin
yoneticilerin fiyat algilarinin ¢esitliliginden etkilenebilecegini ve bunlarin rekabet¢i bir
fiyat belirleme konusunda diger rol oyuncularima kars1 komplikasyonlara ve sorumluluk
eksikligine yol acgabilecegini belirtmektedir. Lockyer (2005), Chadee ve Mattson
(1995), Bolton ve Drew (1991), Haarhoff (2007), Kim ve Crompton (2002), Laarman
ve Gregerson (1996) ve Rogers, Henderson ve Ginsburg (1993) gibi aragtirmacilar),
fiyatlandirmayz siirdiiriilebilirlik tizerinde 6nemli etkisi olan karmasik bir kavram olarak
tanimlamaktadirlar.

Lumsdon (1997: 153), fiyaty, tiiketicilerin veya turistlerin bir hizmete sahip olmanin
veya kullanmanin faydalarmin degisimi igin 6demek istedigi para miktar1 olarak
tanimlar. Monroe (1990: 7), fiyatn, tiiketicilerin saticilar veya bu durumda konaklama
kurumlar1 tarafindan saglanan iiriin ve hizmet cesitliligi i¢in takas ettikleri para miktar1
oldugunu belirtmektedir. Keller (1997: 12) turizm ve konaklama isletmelerinin fiyata
farkli anlamlar verdigine dikkat ¢cekmektedir. Turist i¢in fiyat, bir {iriin veya hizmet i¢in
Odenen para miktarini1 ve dolayisiyla alinan ihtiyag memnuniyeti. Deger, {irlin i¢in
Odenen para miktarma esitse, turist fiyati kabul edilebilir olarak goriir (Plessis ve
Saayman, 2011). Kurulus fiyati1 dogrudan gelir ve karllik ile ilgilidir. Seyahat ve turizm
fiyatlar1 her zaman goriilebilecekleri kadar basit degildir. Cesitli turizm {irtinlerin
parasal degeri ve ihtiyaglarin tatmin edici degeri gibi turistlere gore farkli degerleri
vardir. Algilanan bu faydalar genellikle dogrudan iiriin ve avantaji gérme ve ddeme

karar1 ile ilgilidir (Haarhoff, 2007: 6; Bennett, Jooste ve Strydom, 2005: 43-44).

1.2.FIYATLANDIRMA STRATEJILERI

Nellis ve Parker'a (1992: 116-117) gore fiyatlama stratejilerinin 6zii bir mal veya hizmet
icin uygun fiyat1 segmektir ve bu secim yonetimin karsilastigi en 6nemli zorluklardan
biridir. Bu nedenle iktisatgilar, belirli bir mal veya hizmet i¢in arz ve talebe tam olarak
uyan fiyati, denge fiyat1 olarak adlandirmaktadirlar. Piyasa kosullar1 siirekli bir degisim
halindedir ve fiyatlandirma kararlar1 bir takim riski de i¢inde barmdirmaktadir.
Optimum fiyatlandirma stratejisine ulagmak i¢in, yoOneticilerin tiiketici talebini,
rakiplerinin tepkilerini, tedarik maliyetlerini vb. dikkate almak zorundadirlar. Birgok
faktoriin etkili oldugu bir piyasa ortaminda, her firma yoneticisi farkl bir fiyatlandirma

yaklasimi sergileyebilecektir.



Genis anlamda fiyatin iki islevi vardir. Ilk olarak, tiim ydneticiler fiyatlarin firma icin
gelir getirdigini bilmelidir. Satilan miktarla carpilan fiyat, firmanin toplam gelirini ve
iretim maliyetlerine bagli olarak nihai anlamda firmanm hayatta kalmasini belirler.
Ikincisi fiyat, mevcut iiretimi tiiketicilerin 6deme kabiliyetlerine ve istekliliklerine
dayanarak ortaya ¢ikarir. Boylece rekabet¢i bir piyasada fiyat, arz ve talep giigleri
tarafindan belirlenir. Fiyatlandrma, yonetimsel hedefler tarafindan yonlendirilir.

Y 6netimin izledigi kesin hedefler sonucta benimsenen fiyat stratejisini belirleyecektir.
1.2.1. Genel Fiyatlandirma Stratejileri

Genel fiyatlandirma stratejileri dort grupta toplanabilir:

1) Marjinal maliyet fiyatlandirmas: (Marginal cost pricing) iretimin marjinal
maliyetlerine goére tretilen miktar1 belirlenmesi yoluyla fiyatlarm belirlenmesini
icermektedir. Dolayisiyla kar maksimizasyonu hedefi ile iliskili olmas1 dogal bir
sonugtur.

i) Artimli fiyatlandirma (Incremental pricing), yonetimsel kararlarla iliskili maliyetler
ve gelirlerdeki daha biiylik degisiklikler arasindaki iliskiyi ele almaktadir. Artimli bir
analizi dogru bir sekilde kullanmak i¢in, herhangi bir kararin sadece marj etkisinden
ziyade toplam etkisinin genis kapsamli bir sekilde incelenmesi gerekmektedir.

iil) Basabas fiyatlandirma (Break-even pricing), irliniin fiyatinin, kazanilan toplam
gelirin toplam iiretim maliyetine esit olacak sekilde ayarlanmasi gerektigini ifade
etmektedir.

1v) Artis fiyatlamas: (Mark-up pricing), liretim maliyeti iizerine belli bir kar marjinin
eklenerek fiyatin belirlenmesini ifade etmektedir. Fiyata istenen bir kar oraninin
eklenmesi disinda basabas fiyatlandirmaya benzemektedir. Bu nedenle buna bazen
maliyet-arti fiyatlandirma, tam maliyet fiyatlandirma veya hedef-kar fiyatlandirma da

denilmektedir.
1.2.2. Fiyatlandirma ve Rekabetci Ortam

Uriiniin satildig1 pazarimn niteligi, benimsenen fiyat politikasi {izerinde biiyiik bir etkiye
sahip olacaktir. Piyasalar tam rekabet¢i, tekel, tekelci rekabet¢i ve oligopol piyasalari
olmak tizere dort temel gruba ayrilabilir. Bunlarin her birinde fiyatlandirma yaklasimlari

farklidir:



Tam rekabetci piyasalarda fiyatlandirma yaklasimi firmanin fiyat alici olmasi
seklindedir. Her firmanin irlinii diger tiim rekabet¢i firmalarm iriinlerinden ayirt
edilemez oldugundan baska bir deyisle iirlinler homojen oldugundan, tiiketici sadece

fiyat bazinda satin alim yapmaktadir.

Tekel piyasalarinda iiriin fiyatlandirmasi ise tek bir firmanin kararina baghdir. Boylece
piyasalar daha az rekabet¢i hale geldikce (tekel derecesi artar) ve firmalar fiyatlari
belirlerken daha fazla takdir hakkma sahip olurlar. Fiyat artiglar1 talebi azaltacaktir,
ancak tamamen ortadan kaldirmayacaktir. Talebin fiyat esnekligi, fiyatlarin
belirlenmesinde dnemli bir husus haline gelmektedir. Uriine olan talebe ydnelik daha
diistik bir fiyat esnekligi, firmanin piyasa fiyatin1 artiracak ve bu da firmanin fiyat

belirleme 6zgiirliigiine yol agacaktur.

Tekelci rekabet¢i piyasalarda fiyatlandirma yaklasiminda ise, ¢ok sayida firmanin iiriin
farklilagtirma suretiyle kendi tiriinlerine yonelik algiy1 farklastirarak fiyati etkilemeleri
s6z konusu olmaktadir. Bu tekelci rekabet, firmalarin iiretimleri iizerinde hala kontrol
sahibi olduklar1 anlamina gelir. Boylece piyasalarini boliimlere ayirmaya ve bdylece

rekabeti azaltmaya ¢aligirlar.

Oligopol piyasalarinda fiyatlandirma yaklasimina gore, bir firmanin hareketlerinin
rekabetci bir tepkiye neden olmasi muhtemeldir. Rakiplerin fiyat degisikliklerine nasil
tepki verebilecegini bilmek ¢ok dnemlidir. Fiyatm kritik bir degisken olabilecegi veya

olmayabilecegi ¢esitli rekabet¢i stratejiler yansitilmaktadir.
1.2.3. Pazarlamanin 4P’si: Fiyat, Uriin, Yer ve Tanmitim

Fiyat, bir firmanin {riiniine olan talep ile maliyeti iliskilendirir. Bu nedenle fiyat,
pazarlama planmin geri kalanina uygun olmalidir, ¢iinkii diger iic unsurla birlikte
iriinlin pazardaki 'konumunu' belirlerler. Bir malin veya hizmetin piyasada
konumlandirilmasinim fiyatlandirma politikasi tizerinde dnemli etkileri vardir. Bu {iriin

yiizden dogru fiyatlandirilmalidir.

Bir iirlinlin yasam dongiisiiniin ¢esitli asamalari i¢in farkl stratejiler gereklidir. Bir {iriin

piyasaya siiriildiigiinde, fiyatin mevcut rakiplere karsi piyasaya girmesi, tiiketicilerin



yeni liriine ¢ekilmesi ve pazar pay1 kazanmasi i¢in fiyatin diisiik oldugu bir ‘promosyon’
veya 'penetrasyon fiyatlandirmast' kullanilir. Yeni bir iiriiniin piyasada kisa bir siire i¢in
tekel olmas1 durumunda, fiyat baslangicta {iriin 6mriiniin erken asamalarinda yiiksak
birim maliyetleri karsilamak i¢in yiiksek ayarlandiginda bir gdzetleme politikas1 ortaya
¢ikar. Bilyiime safhasinda, fiyat birincil unsur olmaktan ¢ikmis olabilir. Uriin
popiilaritesi azaldikca talebin devam etmesi i¢in son asamada fiyatinin diisiiriilmesi ve

dolayistyla marjlarin diismesi gerekebilir.

1.2.4. Fiyat Farkhlastirmasi

Fiyat farklilastirmast mikroiktisat teorisinde daha g¢ok birinci, ikinci ve {igiincii
dereceden fiyat farklilastirmasi olarak bilinirken, uygulamada ¢ift yonlii tarife, bagl
satiglar, bolgesel ve zamanlar aras1 fiyat farklilastirmasi gibi tiirleri ile

karsilagilmaktadir.

Fiyat farklilagtirmasi, ekonomistler tarafindan ozellikle sadece farkli tiiketicilerin
fiyatlara farkl tepkiler gosterdigi durumlar1 yani farkli fiyat esnekliklerinin oldugu alt
piyasa yapilarmi tanimlamak icin kullanilir. Fiyat farklilastirmasi, fiyat farkliliklar:
iretim/tedarik maliyetindeki farkliliklar ile gerekcelendirilmediginde, tek bir iiriiniin
cesitli birimleri i¢in farkli fiyatlar uygulanmasini ifade eder. Basarili bir fiyat ayrimciligt
icin firma kendi fiyatlarini kontrol edebilmelidir. Ayrica, talebin farkli fiyat esneklikleri

olmalidir.

1.2.5. Cok Tesisli ve Cok Uriinlii Firmalarda Fiyatlama

Cogu firma birden fazla tesisde bir dizi iirlin iiretmektedir. Bu nedenle, ¢ok tesisli bir
firmada kar maksimizasyonu saglayan ¢ikt1 kurali (marjinal maliyetleri marjinal gelire
esit olmalidir) degismez, ancak tesisler arasinda marjinal maliyet (ayr1 tesislerin

marjinal maliyetleri ve liretim toplami1) ayni olacak sekilde ayarlanmalidir.

Bir iiriinii tiretirken ve fiyatlandirirken, c¢ok iirlinli firma, o iriin icin bir fiyat
degisikliginin etkisini (talebin kendi fiyat esnekligi) ve ayrica firma yelpazesindeki
diger tirlinlere olan talepteki etki (ilgili capraz fiyat esneklikleri) dikkate almalidir. Tek



tek drlinler yerine tam iirlin yelpazesinden istenen getiri oranmi elde etmek

fiyatlandirmayi etkilemektedir.

1.2.6. Yogun Yiik (Peak-load) Fiyatlama

Belli donemlerde belli iirlinlere olan talebin tavan yapmasi halinde uygulanacak
fiyatlama stratejisi olarak bilinmektedir. Yogunlugun en ¢ok oldugu saatlerde ayr1 bir

fiyatlamanin yapilmasm ifade etmektedir.

Farklilagtirilmis  fiyatlandirmaya neden olan faktér, zaman icinde iiretim
maliyetlerindeki farkliliklar, yani iiriin veya hizmet iiretiminin marjinal maliyeti, atil
kapasite oldugunda baska bir deyisle talebin yogun olmadigi zamanlarda ¢ok daha
diisiik ve yogun zamanlarda ise ¢ok daha yiiksektir. Yogun yiik fiyatlandirmasi, ayni
tatil veya oda i¢cin sezon disinda ¢ok daha az {icret alan seyahat sirketleri ve oteller
tarafindan yaygin olarak kullanilir. Boylece tiiketiciler taleplerini yogun olmayan

donemlere kaydirarak, daha diisiik fiyattan ayni hizmeti satin almis olurlar.

1.2.7. Fiyatlama Politikas1 ve Devletin Rolii

Tiim piyasa ekonomileri, vergilendirme ve silibvansiyonlar seklinde fiyatlandirmaya
devlet miidahalesi yapmaktadir. Miidahale araci olarak dogrudan kontroller, fiyat ve
gelir politikalari, tekel karsiti ve kisitlayict mevzuat diizenlemeleri ve lisanslama

kullanilmaktadir.

Yukarida belirtilen fiyatlandirma politikalarinin  farkli piyasa kosullar1 altinda
tartisgilmas1 su sekilde Ozetlenebilir (Nellis ve Parker, 1992: 143): Optimal
fiyatlandirma, hem talep hem de maliyet kosullarinin tam olarak dikkate alinmasini
gerektirir. Fiyatlandirmada farkli fiyat esnekliklerinin oldugu veya yogun yiik
probleminin oldugu piyasalarda daha esnek bir yaklagimm oldugu bir durum soz
konusudur. Basaril1 firmalar rekabet avantaji elde eden firmalardir ve fiyat bu avantaj

elde etmede onemli bir degisken olmaya devam etmektedir



1.2.8. Fiyatlama Stratejilerini Etkileyen Faktorler

Mcintosh ve Goeldner'e gore (1995: 433-434) yoneticilerin fiyat stratejilerini etkileyen
asagidaki faktorleri dikkate almalar1 gerekmektedir:

Uriin Kalitesi: Uriiniin kalitesi gerekten fiyat-deger iliskisini belirler. Daha fazla fayda
saglayan ve tiiketici ihtiyaclarini daha etkili bir sekilde karsilayan bir {iriiniin rakip bir
iiriinden daha yiiksek fiyata sahip olmasi kagmilmazdir.

Uriin farklihgr: Ayirt edici 6zelligi olmayan standart bir {iriin, fiyat kontrolii icin ¢ok
az veya hi¢ firsat sunmaz. Ancak, yeni ve farkli bir {iriin daha yiiksek fiyatlara
hitkmedebilir.

Rekabetin kapsami: Bir iirlin rakiplerin iirlinleriyle karsilastirilabilir durumda ise,
fiyatlar1 belirlerken mutlaka rakiplerin fiyatlarini dikkate almak durumundadir.
Dolayisiyla iriiniin fiyat1 bir dereceye kadar, iirliniin piyasadaki konumunu
belirlemektedir.

Dagitim yontemi: Uriiniin fiyati, tur operatorleri, seyahat acenteleri veya sirketin kendi
satig glicii i¢in yeterli marjlar1 igermelidir.

Pazarn karakteri: Piyasanin yapis1 ve tiiketici sayis1 dikkate alinmalidir. Sinirli sayida
tilketici varsa, fiyat smirlt bir pazari telafi edecek kadar yiiksek olmalidir. Ancak,
tilketicinin satin alma kabiliyetini ve egilimini de dikkate almak gerekir.

Uriin ve hizmetin maliyeti: Uzun donemde fiyat maliyetten yiiksek olmalidir aksi
takdirde, isletme hayatta kalamaz. Hem maliyet hem de piyasa kosullar1 fiyatlandirmaya
kilavuzluk etmelidir.

Dagitim maliyeti: Dagitim maliyetleri de fiyatlandirma denklemine dahil edilmelidir.
Dagitim maliyetinin tahmin edilmesi diger maliyetlerden ¢ok daha zordur.

Istenen kar marji: Uriiniin fiyatina dahil edilen kir marji, isletmedeki riski telafi etmek
icin geleneksel yatirimlardan elde edilen getirilerden daha yiiksek olmalidir.
Mevsimsellik: Cogu turizm iirlinii, okullarin tatil olmasi, resmi tatiller ve bayram
tatilleri nedeniyle mevsimsellikten etkilenir. Sonug¢ olarak, fiyatlar belirlenirken,
mevsimsel hususlar dikkate almmalidir.

Ozel promosyon fiyatlari: Uriinii tiiketicilere tamitmak igin tanitim fiyatlar1 ve bir
kerelik 6zel fiyat teklifleri sunmak genellikle iyi bir stratejidir. Ancak, bu uygulamalarin

amaca ulagsmak ve olagan bir fiyat haline gelmemesi i¢in dikkatle planlanmalidir.
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Psikolojik alg1 yaratma: Piyasalarda, genellikle 99, 19.95 veya 29.99 gibi tuhaf
miktarlarda belirlenen fiyatlar seklinde psikolojik fiyatlandirma uygulanir. Genellikle
tiiketiciler bu tarz bir fiyatlandirmaya iyi yanit verir ve dokuz ile biten fiyatlarin

biiyiisiine kapilirlar.

Lumsdon (1997: 156-157), fiyatlandirma stratejisini sekillendiren i¢ ve dis faktorleri
asagidaki gibi ifade etmektedir:

* Genel pazarlama politikasi ve hedefleri: Fiyatlandirma, konumun ayrilmaz bir
parcasidir. Turizm hizmet tekliflerinin somut olmamasi nedeniyle, fiyat

miisteriye ne satildigina dair bir beklentiye isaret etmektedir.

# Sirketin hizmet sunum yelpazesinin, ozellikle piyasa yasam dongiist ile ilgili
fiyat-kalite iliskisi: Fiyat 6zellikle kalite ile iliskilidir, miisteri ne kadar ¢ok
O0deme yaparsa, beklenen kalite de o kadar yiiksek olur. Benzer bir gosterge,
miisterilerin her zaman 6dedikleri fiyattan daha yliksek kalite bekledikleri bir
degerdir.

% Turizm teklifinin benzersizligi ve markamin giicii: Premium fiyatlandirma,
turizm pazarlamacilar1 benzersiz veya olagandis1 bir deneyim tiirii sattiklarinda

veya bir marka ¢ok degerli oldugunda kullanilir.

+ Sirket icinde ve tedarikgiler agisindan deger zincirinin etkin kullanimi yoluyla
maliyetleri azaltma potansiyeli: Bircok sirket, fiyatlandirmada daha fazla
olanak saglamasi i¢in turizm hizmetlerinin sunumundaki maliyetleri azaltmaya

calisir.

% Pazarin yapisi ve isletmenin pazardaki konumu: Konumlandirma énemlidir,
clinklii pazarda biiyiikk bir paya sahip olan lider konumundaki isletmeler
fiyatlandirma stratejisini belirlerken, rakipler ise liderlerin fiyatlandirma

yapilarini takip eder.
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+ Rekabet derecesi: Bir piyasadaki rekabet diizeyi, rakiplerin dogasma ve
yogunluguna bagli olarak parite fiyatlandirmasina, fiyat takibine veya fiyat

savasina yol acabilir.

+ Devletin piyasaya katihmi: Piyasayi etkileyen vergiler, icralar veya perakende

fiyatn korunmas1 mekanizmalarin1 uygulayabilirler.

# Doviz kuru: Para birimleri iilkeler arasinda dalgalandiginda, doviz kurlarmm
diizensiz hareketlerine karst koruma saglayan uluslararasi fiyatlandirma

politikalarma yol agabilir.

1.3. TURIZMDE FiYATA ETKi EDEN UNSURLAR

Turizm triinlerinin fiyatlandirilmass, iiriinlerin fiziksel 6zelliklerinin 6tesinde 6zellikler
icermektedir (Kozak, 2010b: 176). Turizm sirketlerinin yoneticileri, bir {iriinii
fiyatlandirirken bir¢ok faktorii goz oniinde bulundurur. Turizm sirketlerinde fiyatlar,
pazar yapisi ve rekabet kosullar1 gibi cesitli faktorlerin analiz edilmesiyle belirlenir

(Zengin ve Sen, 2009: 77).

Fiyatlandirma her zaman fiyatin gegerli oldugu bir nesne gerektirir. Normatif literatiirde
fiyatlandirma genellikle fiziksel lirlinlere odaklanir. Bununla birlikte, bir turizm hizmeti,
fiyatlandirma i¢in somut bir unsur degildir. Uriin, cok kiiciik degisiklikleri iceren farkli
sekillerde tanimlanabilir (Medlik ve Middleton, 1975; Smith, 1994). Buna gore, bir iirlin
turist tarafindan satm alinan bir tiriin paketi olabilir. Bu pakete, turistik yerdeki yolculuk,
konaklama ve aktiviteler (6rnegin, Kapadokya turu iginde balona binme) dahildir.
Alternatif olarak {iriin, tek bir {iretici tarafindan sunulan tek bir hizmet veya bireysel
miisteriler veya miisteri gruplari i¢in iiretilen bir hizmet (6rnegin, otel konaklama yerleri
veya atv turlar1) olabilir. Fiyatlandirma nesnesi bir cografi alan veya yer de olabilir
(6rnegin, Kapadokya veya Erciyes). Fiziksel bir yerin yani sira, fiyatlandirma metafizik
bir noktaya odaklanabilir (6rnegin, turistler i¢in yeni baslayan sessizlik deneyimi). Bu
nedenle, turizm endiistrisindeki {riinlerin fiyatlandirma amaciyla kavramsallastirarak

tanimlamak i¢in birgok olasilik s6z konusu olmaktadir.
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Ideal olarak, fiyatlar bir yandan iiretim risklerini hesaba katarken diger yandan da
miisterileri motive etmeli, rekabet¢i ve karli olmalidir (Patsula, 2007). Fiyatlandirmay1
etkileyen temel faktorler sunlar1 igerir; talep faktorleri (miisteri beklentisi ve deger
algilamalar1), maliyet faktorleri (ongoriilen ve mevcut), rekabetci faktorler (giris ve
rakiplerin engelleme stratejisi), ticaret faktorleri (piyasa gelenekleri, endiistri
standartlar1 ve endiistri ortalamalar1), yasal faktorler (vergilendirme ve mevzuat gibi),
stratejik faktorler (fiyatlandirma hedefleri /pazar yapisi) ve cografi faktorler (isletme ve

miisteriler agisindan). Bu faktorler Sekil 1.1'de goriilmektedir.

Tale Stratejik Hedefler
P J Rekabet
Beklentiler Fiyat Hedefleri - _
. Girig engelleri
Degerler Piyasa Yapisi ) )
Rakiplerin amaglari
Deneyimler
Konum Maliyet
Tesis > FlYAT -« Beklenen/Mevcut
Piyasa Maliyetler
Musteriler Kar/Risk

AN

Yasal Ticari Kosullar

dizenlemeler

. Gelenekler
Vergiler, Kisitlamalar o
Endustri standartlar
Mevzuat

Sekil 1.1: Fiyata Etki Eden Faktorler (Owusu-Manu vd., 2012.)

Fiyatlandirma perspektifleri talep, maliyet ve rekabet gibi ekonominin temel unsurlarmni
icermektedir. Talep tavani belirler, maliyet alt siir1 belirler ve rekabet ise bunun tavan

ve alt1 sinir arasinda nerede oldugunu belirler.

Plessis ve Saayman (2011) konaklama sektorii iizerine yaptiklari c¢aligmalarindan

hareketle fiyata etki eden faktorler asagidaki gibi 6zetlenebilir:
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Faktor 1: Cevresel nitelikler

Cevresel nitelikler arasinda dogal gevre, yer, iklim, hava ve suyun kalitesi, operasyonun
cevre dostu olup olmadigy, tesisin uzakligi ve ¢esitli cazibe merkezleri gibi unsurlar fiyat
kararlastirilirken 6nemli bir rol oynar. Kuruluslar popiiler bir bolgede veya varig
noktasinda bulundugunda, girisimei veya yOnetici daha yiliksek bir fiyat uygulama
egilimine sahiptir. Yoneticilerin fiyat belirlerken turistlerin artan ¢evresel kaygilarini

dikkate aldiklarmi gostermektedir.

Faktor 2: Olanaklar

Tesislerin biinyesinde bulunan asansor, kumarhane, disko, tenis kortu, ¢ocuk tesisleri,
dinlenme tesisleri ve engelli dostu olan tesisler gibi olanaklar turistlerin gelmesi igin
mutlak zorunlu olmamakla birlikte turistlerin daha konforlu bir ortamda tatil yapmalar1
icin de gerekli olan unsurlardir. Bu nedenle fiyatin belirlenmesinde s6z konusu
unsurlarin biiyiik bir tagidig1 ve bunlar gibi ¢ok ¢esitli olanaklarin en biiyiik avantajinin

pazar payini arttirmak oldugu belirtilmektedir.

Faktor 3: Imaj

Bir fiyat belirlerken imajmn 6nemli bir faktor oldugu bilinmektedir. Tesis, tesisin tekligi,
istenen yiizde kar, sunulan toplam deneyim ve hedef Pazar imaj1 belirleyen 6nemli
unsurlardir. Imaj agizdan agiza, nceki ziyaretlere, tanitim ve pazarlama kampanyasi ile
yaratilmaktadir. Bu faktdr, olumlu bir imaj yaratmada kaliteli hizmetin Onemini

vurgulamaktadir.

Faktor 4: Yonetim

Yonetim maliyet hesaplarinda, tesisleri, talebi, temel altyapmin kalitesini ve aligveris
merkezlerine olan mesafeyi gelistirmek i¢in katlanilan maliyetleri dikkatle almalidir.
Slabbert ve Saayman (2003: 98) fiyatlar1 belirlerken bu hususlarin géz Oniinde
bulundurulmas1 gerektigi; ancak, ¢ogu durumda yoneticilerin ve girisimcilerin bu

hususlar1 dikkate almadigini tespit etmiglerdir.
Faktor 5: Konumlandirma

Konumlandirma, rakiplerin sunduklar1 ve tesisin diger onemli cazibe merkezleri

acisindan nerede oldugu gibi unsurlar1 igermektedir. Ruta, Pedrosa (2005: 275) ve
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Saayman (2006: 137) da konumlandirmanin fiyatin belirlenmesinde dnemli bir faktor

oldugunu bulmuslardir.

Faktor 6: Kaliteli hizmet

Kaliteli hizmet, iiriin kalitesi, kaliteli gida, hijyen ve giivenlikten olugsmaktadir. Dort
faktor de, bir turistin bir turizm kurulusunu ziyaret ederken yasadigi genel hizmete
katkida bulunur. Bu unsurlarin fiyat belirlemede ¢ok onemli oldugunu ve konaklama
isletmelerinin yonetiminde 6nemli bir basar1 faktorii oldugunu agikca belirtilmistir.
Girigimciler ve yoneticiler, kaliteyi elde etmeye ve izlemeye odaklanmalidir, ¢ilinkii

ikincisi olumlu bir agizdan agiza dneriye katkida bulunur.

Faktor 7: Altyapt hizmet faktorii
Turistlere temel altyap1 saglanmasi hedefin ¢ekiciligini etkileyebilir ve fiyatlandirma

uzerinde etkili olabilir.

Faktor 8: Yer

Fiyati etkileyen diger bir faktdr yer olarak ifade edilmektedir. Ornegin, bir havaalanina
mesafe, bir plaja uzaklik ve plaj kalitesi gibi unsurlar fiyatin belirlenmesinde 6nemli bir
unsurdur. Girisimciler ve gelistiricilerin bu hususlar1 géz o6niinde bulundurmalari

gerekir.

Faktor 9: Pazarlama
Pazarlama giderlerinin gelen turistlerin talebinin ve dolayisiyla fiyatlandirmanin

belirlenmesinde dnemli bir rol oynadigi sonucuna varmaistir.

Faktor 10: Uriin/hizmet kalitesi

Uriin kalite faktorii bir tesisin derecelendirme durumunu, klima, TV, internet, oda
servisi, ebeveyn odalar1 ve odalarin gizliligi gibi hizmetleri icermektedir. Kalite
(derecelendirme durumunda gosterilen) ve kuruluslarda iiriinlerin mevcudiyetinin, para

ve bu nedenle konaklama fiyatlandirmasi iizerinde 6nemli bir etkisi vardir.
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1.4. TURIZMDE FIYATLANDIRMA STRATEJILERI VE POLITIKALARI
Fiyatlandirma, genellikle fiyatlandirmada kullanilabilecek bir dizi alternatif ilke veya
teknik olarak sunulur. Genel olarak, dort ana fiyatlandirma yontemi vardir.

Fiyatlandirma rekabete, miisteri psikolojisine, maliyete veya zamana dayali olabilir.

Fiyatlandirma satis ve pazar payi biiylime hedeflerine dayaniyorsa, diisiik bir fiyat pazar
pay1 icin rekabet etme anlamina gelirken, genellikle diisiik maliyetli stratejiyle birlikte

tercih edilmektedir.

Fiyatlandirma ayrica miisteri psikolojisine dayali olabilir. Bu durumda, yiiksek veya
diistik bir fiyat, lirlinlin kalitesi ile ilgili bir mesaj olarak goriiliir veya belirli bir yagam
tarziyla iligkilendirilebilir. ‘Gozden gecirme (scimming)’ fiyatlandirmasi, fiyatin
miisteriler i¢in onemli olmadig1 durumlarda yeni iiriinler veya segilen segmentlerde
genellikle olas1 bir aragtir. Hizli kazang saglar, ancak bunu tarz bir kazang siirdiiriilebilir
degildir. Yiiksek fiyat stratejilerinde, miisterileri uzaklastirma ve yiiksek fiyatlarda

kazanilan satis hacimlerini kaybetme riski de vardir.

Fiyatlandirmanin iiciincii yolu maliyete dayalidir. Maliyete dayali fiyatlandirmanin
varyasyonlar1 briit kar marji, emilim maliyeti ve kullanilan sermaye fiyatlandirmasinin

getirisidir (Asiedu ve Gu, 1998).

Zaman, fiyatlandirmanin dordiincii temeli olarak diisiiniilebilir. Hedef, belirli bir
donemde miimkiin olan maksimum satis gelirleri, marj veya kar olabilir. Bu, maliyet-
hacim kar iligkisi ve talebin fiyat esnekligi hakkinda iyi bilgi gerektirir. Ayrica fiyatlar:
talep asamasina, rekabete, iiriiniin kullanim 6mriine ve turizm durumunda sezona gore
degistirmek icin bir fiyatlandirma aracidwr. Siklikla bahsedilen diger fiyatlandirma

yontemleri sezgi veya deneme yanilma yontemidir (Asiedu ve Gu, 1998).

Turizm firmalarinin fiyatlandirma stratejilerini belirlerken dncelikle maliyetlerini tam
olarak hesaplayabilmesi gerekir. Her satistan kazang saglandigindan emin olmak igin
tatil, tur ve etkinliklerin fiyatlarinin maliyetlerin dikkate alinarak belirlenmelidir. Bir
tatil veya deneyim gelistirmek ve tesvik etmek icin harcanan zamani da iceren, isi

yiriitmeyle iligkili tim maliyetler ortaya konulmalidir. Sabit maliyetler kira, bina
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bakimi, makine ve sigortalar1 icermektedir. Degisken maliyetler arasinda ficretler,
enerji, onarmmlar, benzin, tiniformalar, banka ticretleri, promosyon ve seyahat masraflar1

sayilabilir.

Turizm sektoriinde faaliyette bulunan tiim firmalarin uygulayabilecekleri bir takim

fiyatlama stratejileri bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibi kisaca 6zetlenebilir:

Fiyat diigiirme stratejisi, tur operatorlerinin rekabet¢i kalabilmeleri i¢in fiyatlarmi

diistirmelerini gerektirir. Diisiik sezon aylarindada bu stratejiyi uygulamak idealdir.

Turistler, otel, ucak bileti, transferler, turlar ve etkinlikler gibi tiim tatil ihtiyaclarini
karsilamak i¢in giderek artan bir sekilde “paketler’e yonelmektedirler. Turizm firmasi
sunacagl hizmeti bir paket olarak sunabilir. Bu durumda, tamamlayict turizm
ortaklariyla paketler gelistirmek, indirim yapmak zorunda kalmadan talebi tesvik etmek
ve deger katmak i¢in iyi bir yol olabilir. Diger yandan paketler nis pazarlar1 (6rnegin
golf tatilleri, yiyecek ve sarap tadimi, giizellik ve rahatlama vb. gibi) etkin bir sekilde
hedeflemek i¢in de kullanilabilir,

Bireysel bilesenlerin tam maliyetini ve katkida bulunan operatorlerin sagladig indirim
miktarint igeren “ortiilii fiyatlandirma” kullanabilir veya miisterilere seyahat
tercihlerine ve biitcelerine gore tercih ettikleri paket bilesenlerini segme esnekligi

saglayan “goriiniir fiyatlandirma” uygulanabilir.

Tiim turizm igletmelerinde, indirimler uygulanmadan 6nce bir raf iicreti, resmi bir oran
olmalidir. Bunlar gelecek sezon Oncesinde basilan “brogsiir” fiyatlaridir. Aktivite ve
cazibe operatorleri i¢in raf oranmin, yogun bir tatil sezonunda giinliik indirim
olmaksizin ayni kalmasi daha olasidir. Bununla birlikte, konaklama saglayicilari
kapasiteye ulagmak i¢in neredeyse giinliik raf oranlarini degistirme egilimindedir.

Sezonluk fiyatlandirma, disiik ve yiiksek mevsimleri kapsayacak sekilde y1l boyunca
farkli fiyat seviyeleridir. Bunlar genellikle her yil ayni tarih donemleridir ve okul

tatilleri, resmi tatiller veya tarihlerin her yil degistigi yerel etkinlikler i¢in gecerlidir.
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Son dakika fiyatlandirmasi, konaklama tedarikgileri ve tur operatorleri i¢cin son dakika
bosluklarini doldurmalar1 i¢in ortak bir fiyatlandirma stratejisidir. Daha sonra son

dakika rezervasyon web sitelerinde tanitilan alimlara gore indirimli fiyatlar igerir.

Indirimler genellikle sezon diginda veya getiri ydnetimine yardimci olmak igin
uygulanir. Ancak uygulamada indirim konusunda segici davranmak gerekir ¢linkii

karlilig1 azaltict bir duruma yol agabilir.

Yukarida bahsedilen fiyatlandirma tiirleri diginda bir de ortak fiyatlandirma stratejileri

bulunmaktadir. Bunlar kisi basi fiyatlandirma ve birim fiyatlandirma seklinde olabilir.

Kisi basi fiyatlandirma, aktivite/cazibe ve ulasim operatorleri, konaklama saglayicilari

ve kamp alanlar1 tarafindan yaygin olarak kullanilan kisi basi belirli bir fiyattir.

Birim fiyatlandirma, iiriiniin 1 birimi i¢in belirlenmis bir fiyattir, gecelik fiyat buna bir

Ornek olarak verilebilir.

Turizm firmalart bir takim sorular1 yanitlayarak kendi fiyatlama politikalarini

belirleyebilirler. Bu sorular ve cevaplari soyle siralanabilir:

Isletmeniz ne kadar essiz?

Uriiniiniiz ne kadar benzersiz olursa, fiyatlandirmaniza karar vermek icin o kadar esnek
olursunuz.

Teklifinizin algilanan degerini artiran hangi katma degerli hizmetleri sunuyorsunuz?
Baz1 ornekler arasinda licretsiz otopark, varigta sampanya gibi bir satin alma tesviki

veya belirli bir cazibe veya indirimli biletler sayilabilir.

Hangi pazari ¢ekmek istiyorsunuz ve bu pazarda hangi pozisyonu kurmak istiyorsunuz?

Hedef pazarmizi iiriin ihtiyaglari, fiyat hassasiyeti, kalig siiresi vb.

Isletme maliyetleriniz nelerdir?
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Basabas noktanizi ve dolayisiyla kar hedefleri icin minimum fiyatlandirmanizin ne

olacagmi hesaplayn (gelir tahminleri, doluluk oranlar1 vb. gerekecektir).

Benzer tiriin ve hizmetlere sahip rakipler pazarinizda ne iicret aliyor?

Rakiplerin fiyatlari, iirliniiniiziin satilabilecegi maksimum orani etkiler, ancak fiyat
konusunda rekabet edip etmeyeceginize karar verebilmeniz i¢in 6nce kendi finansal
durumunuzun (borg¢ diizeyleri, nakit akisi vb.) farkinda olmaniz gerekir. Lansmani
yaparken hacmi, giivenilirligi ¢gekmek ve markanizi olusturmak i¢in fiyatlar1 uzun vadeli
fiyatlandirma beklentilerinizden daha diisiik ayarlamak gerekebilir. Diizenli

rezervasyonlarla daha yerlesik hale geldikge, fiyatlar1 artirmayi diigiinebilirsiniz.
Genel pazarlama stratejiniz nedir?

Yiiksek gelirli gezgin i¢in yiyecek ve igecek fiyatlandirma duragan olabilir ama diisiik

biitgeli gezgin hedefliyorsaniz rezervasyon hacmine dayanarak hareket etmek gerekir.
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IKiNCi BOLUM
DUNYADA VE TURKIYE’DE SICAK HAVA BALON TURIZMi

2.1. GLOBAL PERSPEKTIFTE TURIZM ENDUSTRISINDE SON DURUM

Turizm, diinyanin en biiyiik endiistrisidir ve kiiresellesen diinyada, ekonomik, ¢evresel,
maddi, sosyal ve kiiltiirel olmak iizere insan yasaminin bir¢ok alaninda derin bir neme
sahiptir. Bu, turizmi yerellik, kimlik ve etnitise, politik ekonomi, kalkinma, miras,
temsil, hayal giicli, metalagtrma ve insanlarin, nesnelerin, fikirlerin, goriintiilerin
kiiresel dolagimi gibi ¢agdas sosyal antropolojideki temel temalar1 arastirmak i¢in ideal
bir odak noktasi haline getirir. Bu acidan bakildiginda, turizm sadece bir tiir seyahat
degildir; diinyay1 kapsayan, cesitli aktorler, kurumlar, faaliyetler ve diger kiiresel
arabaglant1 bicimleriyle Ortiisen ve birbiriyle kesisen etkilesim bigimlerinden olusan

karmasik bir sosyal alandir.

Seyahat ve turizm endiistrisi, 7,6 trilyondan fazla kiiresel ekonomik katkis1 (dogrudan,
dolayl1 ve tetiklenmis) olan diinyanin en biiyilik endiistrilerinden biridir. Konaklama,
ulagim, eglence ve turistik mekanlar da dahil olmak iizere endiistrinin dogrudan
ekonomik etkisi yaklagik 2,3 trilyon olmustur. Fransa ve Amerika Birlesik Devletleri
gibi bir dizi iilke siirekli olarak popiiler turizm destinasyonlaridir, ancak endiistrinin
ekonomik faydalarindan yararlanmak i¢in daha az bilinen diger iilkeler hizla ortaya

cikmaktadir.



Diinyada, turizm endiistrisi neredeyse her yil istikrarli bir biiylime yasamistir.
Uluslararasi arenada agirlanan turist (arrivals) sayist1 2005 yilinda 528 milyondan 2015

yilinda 1.19 milyar'a yiikselmistir. 2018 yilinda bu rakam 1,40 milyar kisiye ulagmistir.

Diinyada en fazla turist agirlayan ilk 10 iilke incelendiginde, 2010-2018 yillar1 arasinda
Fransa’nin birinciligi hi¢bir iilkeye kaptirmadigi ve istikrarh sekilde diinyanin en gok
turist geken iilke olmaya devam ettigi goriilmektedir. ikinci siray1 ise genelde ABD alsa

da Ispanya ile bir ikincilik yaris1 igerisinde oldugu sdylenebilir.

Tablo 2.1: Diinyada En Cok Yabanci Turist Ceken Ulkeler (Milyon kisi)

2010 2015 2016 2017 2018
77,6 87,5 82,6 86,9 89
52,7 68,2 75,6 81,8 83
ABD 59,8 77,5 75,6 76,9 80
Cin 55,7 56,9 59,3 60,7 63
43,6 50,7 52,4 58,3 62
31,4 39,5 31,3 37,6 46
22,4 32,1 35 39,3 41
26,9 35 35,6 37,5 39
z z 32,6 35,4 38
28,3 34,4 35,8 37,7 36
223 31,3 - - -

Kaynak: UNWTO, 2019.

Diinyada turistler i¢in popiiler bir destinasyon da Tiirkiye’dir. 2010-2018 doneminde en
cok turist ¢eken ilk 10 iilke siralamasma girmeyi basarmistir. Tayland, son 3 yilda
listeye girmis ve dnemli bir mesafe katetmistir. 2010 yilinda ilk 10’da yer alan Malezya
sonraki yillarda hi¢ siralamaya girememistir. Benzer sekilde Rusya’ya olan talep de son
yillarda azalmis goriinmektedir. Tablo 2.1°den anlasilacagi gibi en ¢ok yabanci turist
agirlayan lilkelerin siralamalarinda degisme olsa da listede yer alan iilkelerde biiytik bir

degisiklik goriilmemektedir.
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2015 yilinda kiiresel uluslararasi turizm geliri yaklasik 1.26 trilyon dolara ulagmistir.
2005'ten bu yana neredeyse iki katma g¢ikmistir. 2016 yilinda uluslararasi turizm
harcamalar1 agisindan Cin birinci sirada yer alirken, bunu ABD ve Almanya izlemistir.
Turistlerin 31,3 milyar dolardan fazla harcama yaptig1 sehirler icinde Dubai sehri bast
cekmektedir.

UNWTO’nun 2019 yilinda agikladigi turizm verilerine gore, 2018 yilinda diinya
Olgeginde turizm gelirleri 1,7 trilyon dolara ulasmis ve 2017 yili rakamlarina gore

%A4’liik bir artig gostermistir.

UNWTO’ya gore 2018 yilinda, diinya ¢apinda uluslararasi turist ziyaretlerinin sayisi,
iki y1l dncenin tahmini olan 1,4 milyara ulagsmigtir. Ayn1 zamanda 2018 yili, turizm
ihracatindaki biiylimenin (+% 4) mal ihracatindaki biiylimeyi (+% 3) iist {iste astig1
yedinci y1l olmustur. Bu hizli bliylime hizi1 g6z Oniine alindiginda, 2030'a kadar

uluslararasi gelislerin 1.8 milyara ulagsacagi 6ngoriisii diisiik kalmis olabilir.

2018'de turizm endiistrisi, diinya GSYIH'nin %10,4'iine ve benzer bir istihdam payma
sahip olmasina katki saglamis ve son on yilda istikrarli bir genisleme donemi
yasanmustir. Oniimiizdeki on yilda, GSYIH'ye sektdr katkismin yaklasik %350 artmasi
beklenmektedir.

Ayni zamanda turizmden elde edilen ihracat kazancmin 1,7 trilyon ABD dolarma
yiikselmesi, sektorii ekonomik biiyiime ve gelisme i¢in gercek bir kiiresel gii¢ haline
getirerek, daha fazla ve daha iyi islerin yaratilmasmi tesvik etmekte, inovasyon ve
girisimcilik i¢in katalizor gorevi géormektedir. Kisacasi, turizm milyonlarca birey igin

daha iyi yasam olusturmaya ve tiim topluluklar1 doniistiirmeye yardimct olmaktadidr.
En ¢ok turist ¢eken ilk 10 iilke ile turizm endiistrisinden en ¢ok kazanan ilk 10 iilke

karsilagtirildiginda ilging bir tablo ortaya ¢ikmaktadir. ABD turistlerden elde ettigi

kazang acisindan diger iilkelerden acikara onde gitmektedir.
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Tablo 2.2: Diinyada Turizmden En Cok Kazanan Ulkeler (Milyar Dolar)

2010 2015 2016 2017 2018
ABD 177,2 204,5 205,9 210,7 214
65,2 56,5 60,3 68 74
55,4 45,9 42,5 60,7 67
38,4 44,6 49,9 57,5 63
45,3 45,5 39,6 51,2 52
455 39,4 40,2 442 49
32,4 41,7 45
433 36,9 37,4 39,8 43
Cin 56,9 114,1 444 34,1 40
38,4 36,2 32,9 - -
Kaynak: UNWTO, 2019.

Ispanya, bu listede de ikinciligi korumaktadir. Turist say1s1 agisindan listenin sonlarinda

er alan Tayland, en ¢ok kazang saglayanlar listesinde istikrarli bir artis ile dordiincii

<

sirada yer almaktadir. En cok turist ¢ceken iilke siralamasinda Tiirkiye 6nemli bir yere
sahipken, en ¢ok kazanlar listesinde yer almamaktadir. 2015 yil1 incelendiginde Cin’in
114,1 milyar dolarlik kazanci ¢ok dikkat ¢ekmektedir. Diger yillara bakildiginda
ortalama 43-45 milyar dolar bandinda gezinirken 2015 yilinda iki katindan fazla turizm

geliri elde etmistir.

Uluslararasi turist girislerinin sayist, biiyiik olasilikla kiiresel olarak yasanan ekonomik
gerileme nedeniyle 2009 yilindaki hafif diisiis harig, 2005 ve 2017 yillar1 arasinda bir

onceki yila gére onemli bir artis kaydetmistir.

Bolgesel olarak turist sayismim dagilimi dikkate alindiginda, en fazla turist ceken bolge
Avrupa olmustur. Sekil 2.1°de goriildiigii gibi 2018 yili rakamlaria goére 710 milyon
turist Avrupa lilkelerini ziyaret etmistir. En fazla turist ¢eken bolge olarak ikinci sirada

Asya Pasifik bdlgesi yer almaktadir. 2018 rakamlarmna gore 347,7 milyon turiste ev
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sahipligi yapmustir. Ugiincii sirada ise 142,2 milyon turist saysi ile Kuzey Amerika yer
almaktadir. Orta Dogu bdolgesi ise bu bdlgelere gore diisiik sayida turist agirlamis ve

dodiincii siray1 almistir.

Gelen Turist
Sayis1
(Milyon)

1500

- Kuzey Amerika - Asya Pasifik Orta Dogu ® Avrupa

1250

1000

750

500

250

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017  2018°

Sekil 2.1: Diinya Olceginde Bolgesel Bazda Turist Sayis1 (UNWTO, 2019).

Sekil 2.1 incelendiginde, Avrupa, Asya Pasifik, Kuzey Amerika ve Orta Dogu
seklindeki siralama 2005-2018 donemi boyunca hep sabit kalmigtir. Genel olarak turist
sayisinda bir artig olsa da bolge siralamalarinda bir degisme s6z konusu degildir. 2005-
2018 arasinda Avrupa’ya giren turist sayisi toplamda %57’lik bir artis olmustur. Yine
aynt donem icin Asya Pasifik bdlgesine giren turist sayisinda %126’lik bir artis
olmustur. Kuzey Amerika i¢in ise turist sayisindaki biiyiime orant %58 diizeyinde
gergeklesmistir. Orta Dogu’da ise bu oran %80 diizeyine ulagmistir. Buradan hareketle
en c¢ok turist ¢ceken bolge siralamasi ayni kalsa da biiyiime oranlarina bakildiginda

turizm egilimlerinin zamanla degisebilecegi ifade edilebilir.
Toplam ihracat igerisinde turizm gelirlerinin payma bakildiginda (Sekil 2.2), 1995

yilinda %8,4 seviyelerinde olan turizm gelirlerinin pay1 2017’ye gelindiginde %6,6

seviyelerine gerilemistir. 2008 ve 2011 yillarinda en diisiik seviyelerini gérmiistiir.
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Sekil 2.2: Diinya Toplam Ihracat1 Iginde Turizm Gelirlerinin Pay1 (%) (WDI, 2019)

Bu yillardaki diisiisiin muhtemel sebebi Amerika kdkenli kiiresel finansal krizidir. Genel
olarak diinyada bir kriz ortami yasandigindan turizmin katkist da azalmis

goriinmektedir.

2.2. TURKIYE PERSPEKTIFINDE TURIZM SEKTORUNUN SON DURUMU

11. Kalkinma Plan1 (2019-2023) icerisinde, Tiirkiye i¢in dnemli bir gelir kaynagi olan

13

turizme iligkin 6nemli hedeflere yer verilmistir. Planda yer alan “... artan turizm
gelirlerinin de katkisiyla cari islemler agigr ciddi oranda azaltilacaktir” ifadesiyle,
ozellikle dis ticaret agigini azaltici etkisi olan turizm gelirlerinin arttirilmasi ve bunun

icin gergeklestirilecek eylemler {izerinde durulmaktadir.

Turizmde sunulan hizmet c¢esitliliginin yani sira niteliginin de arttiralarak sektoriin
ekonomiye olan katkisinin arttirilmas: hedeflenmektedir. Bunun yanisira savunma
sanayide son yillarda 6nemli adimlar atilmigken, yine plan kapsaminda tarim, savunma
sanayi ve turizm sektorleri mercek altina alinan sektorler olarak 6n plana ¢ikmaktadir

(KP, 290-291. Maddeler).

25



Kalkimma Planinda yer alan turizm baslig1 altinda, 6zellikle turist sayisinin, turistlerin
yapacag1 konaklama harici harcamanin artirilmasi ve sektorel doniisiimiin teknolojik

gelismeyle birlikte gerceklestirilmesi amaglanmaktadir.

Bu amag dogrultusunda belirlenen politika ve tedbirler bagliginda ise, 6zellikle mevcut
pazarlarin giiclendirilmesi ve yeni turizm destinasyonlarinin olusturulmasma yonelik

caligmalarin yiiriitiilecegi belirtilmektedir.

Turizm agisindan 2018 yili temel istatistikler degerlendirildiginde, sektoriin GSYIH
icndeki payr %12 civarindadir. Sektoriin istihdama katkis1 ise, %7,7 olarak
gerceklesmistir. Toplam ihracat icinde turizm gelirlerinin pay1 %16,4 olmustur. 2018
yilinda diinyanin toplam ihracat i¢inde turizm gelirlerinin payr (%6,6) ile

karsilastirildiginda diinya ortalamasinin iizerinde kalan bir oran gergeklesmistir.

Tablo 2.3: Tiirkiye’de Turizm (Temel istatistikler, 2018)

Seyahat&Turizm Sektdriinin GSY1Hye katksi o 12.1
(GSYIH i¢indeki pay1)
Seyahat& Turizm Sektériiniin istihdama Katkisi %7,7

(Toplam istihdam igindeki pay1)

Uluslararasi Ziyaret¢i Etkisi %16.4
(Toplam ihracat i¢indeki pay1)

Kaynak: WTTC, Turkey 2019 Annual Research: Key Highlights.

Ihracat igerisinde turizmin bu kadar biiyiik bir paya sahip olmasi, dogal olarak sektdre
ozel bir 6nem verilmesi gerektigini gostermektedir. Nitekim 11. Kalkinma Plani

kapsaminda da oncelikli sektor olarak yerini almaktadir.

Tiirkiye’ye gelen turistlerin uyruklarma bakildiginda 2018 yilinda ilk sirada
Almanya’nin %12’lik bir orana sahip oldugu gériilmektedir (Tablo 2.4). Ikinci sirada
Rusya %8’lik oranla Almanya’y: takip etmektedir. Hirvatistan %6, Iran ve Ingiltere ise

%y35°’lik bir paya sahip durumdadir.
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Tablo 2.4: Tiirkiye’ye Gelen ve Giden Turistlerin Ulkelere Gére Dagilimi (ilk 5 Ulke, 2018)

Gelen Turistler Giden Turistler
Almanya %12 Yunanistan %15
Rusya %38 Bulgaristan %9
Hirvatistan %6 Suudi Arabistan %8
Iran %5 Iran %6
Birlesik Kralliklar %S5 Hirvatistan %S5
Diinyanmn Geri Kalan Ulkeleri | %63 | Diinyanin Geri Kalan Ulkeleri | %56

Kaynak: WTTC, Turkey 2019 Annual Research: Key Highlights.

Tiirkiye’den bagska iilkelere giden turist sayisina bakildiginda, cografi yakinlhiginin
avantajin1 kullanan Akdeniz lilkesi Yunanistan %15’lik pay ile birinci sirada yer
almaktadir. Yunanistan’1, Bulgaristan %9 bir payla takip etmektedir. Suudi Arabistan’in
Tiirkiye’den aldig1 turist payi ise %8 olarak gerceklesmistir. iran %6 ve Hirvatistan %35
ile Tiirkiye’den turist gekmektedir.
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Sekil 2.3: Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayisi

2017 yiliyla birlikte artis yoniinde bir egilim yakalamis 2018 yilinda giderek artan turist
sayistyla birklikte rekor kirarak, yabanci turist sayist 39,5 milyona ulagsmig ve 29,5

milyar dolar da turizm geliri elde edilmistir.
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Tiirkiye’de turizm sektoriinde son yillarda dalgalanmalar yagamis olsa da 2000 yilinin
baslarindan itibaren 2014 yilina kadar turist sayisinda artis devam etmis, iilke icinde ve
disinda yasanan gelismeler sektorii olumsuz etkilemis ve 2015 ile 2016 yillarinda

onemli bir diislis yasanmustir.
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Sekil 2.4: Turizm Gelirlerindeki Yillar Itibariyle Biiyiime Oran1 (%)

15 Temmuz 2016 yilina yasanan darbe girisimi nedeniyle turizm gelirleri %29,7
oraninda azalmistir. Bununla birlikte 2017 yilinda turizm sektorii toparlanarak %18,9

oraninda bir artig kaydetmistir (Sekil 2.4).

Turist sayisindaki artiga ragmen ortalama harcama degerlerine bakildiginda, yillar
itibariyle bir diisiis gdzlenmektedir (Tablo 2.3). Turizm gelirlerinin GSYIH igindeki
pay1 2003 yilinda %4,4 iken bu oran zamanla azalma gostermistir. 2003-2018 donemini
genel olarak degerlendirildiginde, turizm sektdriiniin GSYIH’ye yaptig1 katki ortalama
%3,5 civarinda gergeklesmistir. Ayn1 donemde ortalama harcama ise, 780 dolar

olmustur.
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Tablo 2.5: Turizm Geliri, Ortalama Harcamanmn Yillara Gére Dagilimi ve Turizm Gelirlerinin
GSYIH I¢indeki Pay1

Turizm Geliri Ortalama Turizm Gelirinin
Harcama GSYIH Icindeki Pay:

(1000 $) (&) (“o)
2003 13 854 866 850 4,4
2004 17 076 607 843 4,2
2005 20322 111 842 4,1
2006 18 593 951 803 3,4
2007 20942 500 770 3,1
2008 25415 067 820 3,3
2009 25 064 482 783 3,9
2010 24 930 997 755 3,2
2011 28 115 692 778 3,4
2012 29 007 003 795 3,3
2013 32308 991 824 3,4
2014 34 305 903 828 3,7
2015 31464 777 756 3,7
2016 22 107 440 705 2,6
2017 26 283 656 681 3,1
2018 29 512 926 647 3,8

Kaynak: TURSAB, 2019.

Tiirkiye’nin toplam ihracat1 i¢inde turizm gelirlerinin pay1 yillar itibariyle Sekil 2.6’da
goriilmektedir. 1995-2017 doneminde ihracat i¢inde turizm gelirinin pay1 en yliksek
2002 yilinda %22 olarak gerceklesmistir. Ayn1 donemde turizm gelirlerinin ihracat
icindeki pay1 en diisiik 1999 yilinda %11 olmustur.

1995-2017 doneminde ihracat i¢inde turizm gelirlerinin payr ortalama %16 olarak

gerceklesmistir. Turizm sektoriiniin Tiirkiye’nin dis ticaret agigini azaltma stratejisinde

onemli bir paya sahip oldugunu goriilmektedir.
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2001-2005 alt donemine bakildiginda, turizm gelirlerinin ihracat i¢indeki paymin %20
civarinda seyrettigi goriilmektedir. Bu donemin diginda, ve giiniimiize dogru ihracatin

cesitlenmesinden nedeniyle turizm sektdriiniin paymin azaldig: goriilmektedir.
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Sekil 2.5: Toplam Ihracat Icinde Turizm Gelirlerinin Pay1 (%)

Tiirkiye’ye gelen turistlerin sayisinin mevsimsel dagilimi incelendiginde, turistin en
fazla yaz mevsiminde en diisiik de kis mevsiminde iilkeye giris yaptig1 goriilmektedir.
Kis aylarinda Aralik ayinda Ocak ve Subat aylarina gore daha fazla turist girig
yapmaktadir. Kig mevsiminde en diisiik turist girisinin oldugu ay ise Ocak ay1 olmustur

(Sekil 2.7).

1990-2019 doneminin tamamu incelendiginde Aralik ay1 degeri 2018 yilinda en yiiksek
degerine ulasmis ve 1.950.705 kisi olarak gerceklesmistir.

30



Kis Aylari (1990-2019)

Turist Sayisi
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Sekil 2.6: Aylara Gore Turist Sayisi

IIkbahar aylarma bakildiginda (Sekil 2.8), Mayis aylar1 en ¢ok turistin geldigi ay
olmustur. En az turistin geldigi ay ise Mart aylar1 olmustur. Mayis ay1 yaz mevsimi

Oncesi olmasi sebebiyle ilkbahar aylarinin en yiiksek degerine ulasmaktadir.

ilkbahar Aylari (1990-2019)

Turist Sayisi
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3000 000
2 000 000
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B Mart m Nisan ™ Mayis

Sekil 2.7: Aylara Gore Turist Sayist
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Yaz mevsimi, lilkemizin ii¢ tarafi da denizlerle gevrili oldugundan hareketle en yiiksek
turist gelen mevsim olmaktadir. Stirekli bir artis kaydeden yaz mevsimi sadece 2016
yilinda sekteye ugramis goriinmektedir. Yaz mevsiminde turistin en az geldigi ay
Haziran olarak gerceklesmistir. Temmuz ve Agustos aylar1 ise neredeyse birbirine

paralel bir seyir takip etmistir. Ele alinan donemde ilk yillarda Temmuz ay1 onde

giderken, Agustos ay1 daha
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Haziran lemmuz Agustos

Sekil 2.8: Aylara Gore Turist Sayist

Sonbahar aylarinda ise en ¢ok turistin geldigi aylar Eylil ve Ekim olarak
gergeklesmektedir. Kasim aymda keskin bir diisiis yasanmaktadir. Ele alinan donem
boyunca yillar itibariyle turist sayisinda artis oldugu goriilmekte yine sadece 2016
yilinda darbe girisiminden dolay1 tilkeye turist girisi azalarak artig ivmesini kesintiye

ugratmistir.
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Sonbahar Aylari (1990-2019)
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Sekil 2.9: Aylara Gore Turist Sayist

Mevsimsellik turizm agisindan ¢ok biiyilk 6nem arzetmektedir. Mevsime bagl turist
girisi nedeniyle yaz donemlerinde yogun yasanmakta kis aylarinda ise turist sayisi
onemli Olclide azalmaktadir. Turizm sektOriiniin mevsimsellige olan bagimliligi
azaltmak i¢in turizm g¢esidinin arttirilmasi ve konaklama siiresini uzatacak farkliliklarin

olusturulmasi gerekli olmaktadir.

2.3. DUNYADA SICAK HAVA BALON TURIZMi

19 Eyliil 1783'te Pilatre De Rozier isimli bilim adami, 'Aerostat Reveillon' adl1 ilk sicak
hava balonunu icat etmistir. Yolcular bir koyun, bir 6rdek ve bir horozdur ve balon yere
diismeden 6nce toplam 15 dakika havada kalmstir. ilk insanli girisim yaklasik 2 ay
sonra 21 Kasim'da 2 Fransiz kardes Joseph ve Etienne Montgolfier tarafindan yapilan
bir balonla olmustur. Balon Paris'in merkezinden kaldirilmig ve 20 dakikalik bir siire
icin ugmustur. Sadece 2 yil sonra 1785'te bir Fransiz baloncu Jean Pierre Blanchard ve
Amerikali yardimer pilot John Jefferies, Ingiliz Kanali boyunca ilk uganlar olmustur.
Balonculugun bu ilk giinlerinde, Ingiliz Kanali uzun mesafeli balonculuga ilk adim
olarak kabul edilmis ve bu da balonculuk tarihinde 6nemli bir doniim noktasi olmustur

(Sproule, 1996: 8). Ne yazik ki, aynt yil Pilatre de Rozier (diinyanin ilk baloncusu)
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kanali gegme girisiminde 6lmiistiir. Bindigi balon, bir hidrojen balonu ve birbirine bagh
sicak hava balonu kullanmanin deneysel tasarimi nedeniyle kalkistan yarim saat sonra

patlamigtir.

Balon tarihinde bir sonraki 6nemli nokta, 7 Ocak 1793'te oldu. Jean Pierre Blanchard,
Kuzey Amerika'da ilk sicak hava balonu uguran kisi olmustur. 100 yili askin bir siire
sonrasinda balonculuk tarihinde biiyiikk bir sigrama yasanmistir. 1932 Agustos'unda
Isvigreli bilim adam1 Auguste Piccard, Stratosfer'e insanli bir ucus gergeklestiren ilk kisi
olmustur. Yeni yiikseklik rekoru kirarak yaklasik 16 km yiikseklige ulagsmistir. Sonraki
birka¢ yi1l boyunca, irtifa kayitlar1 her iki ayda bir ayarlanmaya ve yeni rekorlar
kirilmaya devam etmistir. 1935'te yeni bir yilikseklik rekoru kirilmis ve gelecek 20 yil
boyunca bu seviyede kalmistir. Bir gaz helyum modeli olan Explorer Explorer 2,
yaklasik 22 km yiikseklige ulagsmustir. Tarihte ilk kez, insanlarin asir1 ytliksek irtifalarda
basin¢l bir odada yasayabilecekleri kanitlanmistir. Bu ugus, havacilik i¢in bir doniim
noktasi olmusg ve gelecekteki uzay yolculugunun yolunu agmistir. Rakim rekoru 1960
yilinda Kaptan Joe Kittinger parasiitiiniin 31 km yiiksekligindeki bir balondan

atlamasiyla tekrar belirlenmistir.

Modern sicak hava balonlari, yiikselme veya algalma kapasiteleri ve zaman zaman
pilotun iradesiyle “ydnlendirme” niteligiyle ilk olarak 1950'lerde Ed Yost tarafindan
gelistirilmistir. Bristol Belle genellikle ilk modern sicak hava balonu olarak kabul edilir
ve 1967'de acilis ugusunu gergeklestirmistir. O zamandan beri balon teknolojisi son
derece sofistike hale gelmis ve bazi sicak hava balonlari, 7.500 km yiiksekligi agsmig ve

saatte 400 km kadar hizlara ulagmustir.

Giiniimiizde ise macera turizmi kapsaminda sicak hava balonlar1 6nemli bir yer tutmaya
baslamistir. Diinyanin ¢esitli merkezlerinde balon ucuslar1 yapilmakta ve c¢esitli
etkinlikler diizenlenmektedir. ABD’de en One ¢ikan sicak hava balonu ucus noktalar1
Kaliforniya’da bulunan Napa Vadisi, Utah’da bulunan Monument Vadisi ve New
Mexico’da bulunan Albuquerque kentidir. Bunun diginda Las Vegas, Orlando ve
Phoenix kentlerinde de uguslar yapilmaktadir. Ancak 6zellikle Albuquerque kentinin
diinya balonculuk sektorii bakimindan 6zel bir yeri vardir. Bu kentte diizenlenen ve

dokuz giin siiren, 500’den fazla balona kucagmi acan Albuquerque Uluslararas1 Balon
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Festivali diinyanin en biiylik sicak hava balonu festivali olarak kabul edilmektedir.
1972°den beri diizenli olarak her yil gergeklestirilen bu festival diinyadaki balon

severleri bulusturmaktadir.

Ingiltere’nin Bristol sehri, sicak hava balonlar1 bakimmdan énemli bir turizm merkezi
olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun
yaninda diinyanin en Onemli balon
iireticilerinden  biri  olan  Cameron
Balloons sirketi Bristol sehrinde faaliyet
gostermektedir.  Cameron  Balloons
sirketi, aralarinda Tirkiye’nin de oldugu

diinyanin pek cok iilkesine balon ve balon

pargast  satis1  gerceklestirmektedir.

Cameron Balloons sirketi, Lindstrand Balloons sirketini satin alarak biinyesine

katmustir. Ayrica Ingiltere’de Bristol kentinde 41 yildir yapilmakta olan Bristol
Uluslararas1 Balon Festivali ile tanitim etkinlikleri gerceklestirilmektedir.

Cek Cumhuriyeti’'nde balon ugusu i¢in
Prag sehri 6n plana ¢ikmaktadir. Kubicek
Balloons sirketiyle diinyada balon
sektoriinde adindan sikca s0z
ettirmektedir. Ugus seviyesi yerden en az
SN 500 metre yiiksekte ve genellikle Prag
cevresinde Konopiste Kalesi, Karlstejn

Kalesi, Cesky Krumlov, Ceskyraj Milli

Parki gibi alanlarda uguslar gerceklestirilmektedir.

TR SR '- Ispanya’da Segovia, Toledo, Mallorca,

' Seville sehirleri ve 6zellikle Katalonya
bolgesi sicak hava balonu uguslari
bakimimdan 6nemli merkezlerdir. Bunun
yaninda diinyanin en biiyilkk balon
ureticilerinden biri olan Ultramagic
sirketi  Ispanya’da  bulunmaktadir.

Urettigi balonlarm  yaklasik %80’ini
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yurtdisina ihra¢ eden Ultramagic, Tiirkiye’de de cogu balon firmasinin tercihi olmakta
ve lilkemize balon ve balon pargasi satmaktadir.

Fransa’da Loire Vadisi, UNESCO’nun
e diinya miras1 listesinde yer almasi
bakimindan Onemli bir balon ugus
noktasidir. Bolgenin en giizel kalelerine
yakin bir yerden kalkan sicak hava balonu
turlar1 genellikle, Amboise, Chenonceau,
Chaumont sur Loire, Chissay en

Touraine, Montpoupon, Chinon, Azay-le-

Rideau, Cheverny gibi Fransa kraliyet tarihine 151k tutan yapilar lizerinde yapilmaktadir.
Isvigre’de Gstaad kenti, diinyada yiiksek sosyetenin ragbet ettigi popiiler yerlerden

biridir. Diinyanin 6nde gelen kayak

merkezlerinden biri olmanimn yani sira her
sene Ocak ayinda diizenlenen Chateaux
d’Oex Uluslararas1 Balon Festivaliyle
= adindan s6z  ettirmektedir.  Alpler
o == {izerinde ugus imkan1 sunan kentte ayni
pek cok etkinlik diizenlenmektedir.

zamanda miizik festivali, kis sporlar1 gibi

ODubai sehrinde de turistlere Dubai ¢olii lizerinde sicak hava balonuyla ugus hizmeti
verilmektedir. Dubai Colii Koruma
Alani’nda bulunan ¢6l1 arazileri ve
kanyonlar lizerinde uguslar
gergeklestirilmektedir. Bozulmamis
Dubai ¢6lii, sicak hava balonu igin
essiz bir manzaradwr. 2015 yilinda
Uluslararast Havacilik Federasyonu

(FAI)’nun diizenledigi Diinya Hava

Oyunlar1 organizasyonu Dubai’de

gergeklestirilmistir.
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Tanzanya’daki Serengeti Ulusal Parki, bolgedeki pek ¢ok yabani hayvanin gé¢ yolu
‘ tizerinde olmas1 sebebiyle diger turistik
~ bolgelerden ayrilmaktadir. Serengeti,

Kuzeyi Kenya'ya uzanan ve Victoria
?

Golii'niin Bat1 sinirma dayanan 14.763
. metre karelik bir alan kaplamaktadir.
i : : s peo sl UNESCO’nun diinya mirast listesinde yer
alan bu bolge, turistlere balon ve safari deneyimi birlikte yasatmaktadir.

Avustralya’daki Yarra Vadisi devasa
baglarn  ilizerinde ugus  deneyimi
yasatmaktadir. Outback, Brisbane, Gold
Coast, Cairns ve Melbourne ugus yapilan
baz1 bolgelerdir. Sicak hava balonu
ucuslart Yarra Vadisi'nde popiiler bir

eglence olarak goriilmektedir.

Myanmar’daki Bagan Burma antik kenti,

- eski tapmaklar iizerinde bir ugus

deneyimi sunmaktadir.

Misir’daki  Luxor  (El-Uksur)  kenti
iizerinde yapilan balon uguslar1 turistlere
eski Misir yapilarm1 gorme imkanini

saglamaktadir.

2.4. TURKIYE’DE SICAK HAVA BALON TURIZMi
Sicak hava balonu tarihine daha yakindan bakildiginda, Ahmet Celebi iilkemizde bu
alanda en iyi sanat¢1 olarak gosterilmektedir. Hezarfen Ahmet Celebi, 1630 yilinda insa

ettigi kanatlarla Galata kulesi ile Uskiidar'a u¢maya ¢alismustir. Lagari Hasan Celebi,
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sadece 3 y1l sonra, silahlar1 kilometrelerce havaya ugurarak enerji liretmeyi basarmis ve

ilkel bir parasiitle istenen noktaya u¢mustur.

Tiim bu basarili ve basarisiz girisimler bugiin havacilik endiistrisini farkli boyutlara
getirmistir. Buradaki en muhtesem carpan sicak hava balonu sektoriidiir. Kapadokya'da,
ozellikle 1800'lerde, bu alanda ilk isaretler ortaya cikmistir. Kapadokya'nin bu
sektordeki varligi 1997'den sonra ortaya ¢ikmis ve bu alanda 6nemli bir aktor oldugunu
kanitlamigtir. RAKS (donemin kaset firmasi) tarafindan ilk sicak hava balonu 1984
yilinda Tiirkiye’ye getirilmis ve ilk balon ucuslart da yine bu firma tarafindan
gerceklestirilmistir. Kapadokya’da ilk kez yapilan uguslar cogunlukla tanitim, gdsteri
ve deneme amagli olmustur. 1985-1986 yillarinda Tiirk Hava Kurumu (THK) da balon
satin alarak egitim ve antrenman uguslarma baglamistir. Yasal olarak ilk balon
firmasmin 1991 yilinda kurulmasiyla turizmin bir ¢esidi olarak balon uguslari

baslamistir.

1988 yilinda Tiirk-Amerikan Dostluk Ugusu projesi kapsaminda diinyaca iinlii Forbes
dergisinin sahibi Malcolm Forbes, Kanuni Sultan Siileyman seklinde tasarlanan bir
balonla Ankara, Kapadokya, Konya, Pamukkale, Efes gibi Tiirkiye’nin 6nemli turizm

bdlgeleri iizerinde yaptig1 uguslarla Tiirkiye’ nin tanitimina katkida bulunmustur.

Tiirk Hava Kurumu’nun da {iyesi oldugu Uluslararast Havacilik Federasyonu (FAI),
tarafindan “Diinya Hava Oyunlar1” olarak isimlendirilen organizasyonu 4 yilda bir
diizenlemektedir ve bu organizasyonlarin ilkini 1997°de Tiirkiye’de, Izmir-Selguk’ta
gerceklestirmistir. Bu faaliyette 60 iilkeden 3000°den fazla katilime1 yer almistir. 16
Cesitli 16 klasmanda diizenlenen etkinlik Tiirkiye’de yedi farkli noktada ve balonculuk
klasmanindaki etkinlikler Kapadokya’da gergeklestirilmistir.

Peri bacalari, tarihi dokusu, cografi giizellikleri, tanitim faaliyetleri ve art arda kurulan
balon firmalariyla Kapadokya zamanla diinya ¢apinda bir marka haline gelmis ve balon
turizminde en 6nde gelen merkezlerden biri olmustur. Kapadokya bdlgesinin bir pargasi

olan Aksaray’daki Ihlara Vadisi iizerinde de uguslar yapilmaktadir.
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Kapadokya disinda Tirkiye’de, bagka bdolgelerde de balon uguslar1 konusunda
gelismeler olmugstur. Bunlardan biri, 2006 yilinda Sakarya’da bulunan Sapanca ilgesinde
gerceklesmistir. Dogal giizellikleri ve sahip oldugu hava koridoru nedeniyle tercih
edilen Sapanca’da ilk 6nce Kapadokya’dan getirilen deneyimli pilotlar esliginde
deneme uguslar1 gerceklestirilmis ve inis-kalkis noktalari, riizgarin devamli yonii gibi
onemli noktalar belirlenmistir. Her ne kadar Sapanca’daki balonculuk faaliyetleri
stirdiiriilebilir olmamis olsa da, yapilan bu girisim balonculuk sektorii agisindan 6nemli

bir adim olmustur.

Sicak hava balonculugu alaninda faaliyet gosterilen bir bagka turizm cenneti de Denizli
ilinde yer alan Pamukkale bolgesidir. Beyaz travertenleri, kaplicalar1 ve antik
kentleriyle {inlii Pamukkale'ye her yil binlerce yerli ve yabanci turist gelmektedir.
Pamukkale, bolgenin giizel ve olagandisi manzaralarina tanik olmak i¢in sicak hava
balonuna ¢ikan ziyaretgiler i¢in de ¢ok popiiler hale gelmistir. 2014 yilinda baslayan

ucuslar Pamukkale, Hierapolis antik kenti ve 6ren yeri lizerinde ger¢eklestirilmektedir.

2015 yilinda ise Samsun Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan turizmi hareketlendirmek
icin Samsun’un Bafra ilgesinde balon ucguslari yapilmistir. Samsun Biiyiiksehir
Belediyesi ve Bafra Belediyesi’nin desteklemesiyle gergeklesen bu faaliyetler

Kizilirmak nehri ve Bafra ilgesi tizerinde yapilmstir.

Balonculuk alaninda yeni girisimlerden biri 2016 yilinmm Eylil aymda Ankara’nin

Polatl ilgesinde gergeklesmistir.

Nevsehir’de sicak hava balonculugu Kapadokya bdlgesinde yapilmaktadir. Bolgede
Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii’ne kayitli1 27 balon firmasi bulunmaktadir. Sicak hava
balonu trafigini Sivili Havacilik Genel Miidiirliigii denetlemektedir ve firmalarin uymasi
gerektigi kurallar1 “Balonla Hava Tasima Isletmeleri Talimat” ve “Sicak Hava
Balonlar1 Slot Uygulama Talimat1” ile belirlemistir. Ornegin, slot uygulama talimatina
gore sabah uguslarinda havada en fazla 100 balon, 6gleden sonra uguslarinda en fazla
50 balon bulunabilecektir. Bu kural ger¢evesinde her firmaya sabah ve 6gleden sonra

olmak iizere balon ugus slotu ayrilmistir (AHIKA, 2017).
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UCUNCU BOLUM

SICAK HAVA BALON FIRMALARININ FiYATLAMA DAVRANISININ
ANALIZI

3.1, ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Fiyatin belirlenmesi turizm hizmetleri agisindan ¢ok karmasik ve zor bir siiregtir. Farkli
birimler tarafindan sunulmaktadir. Turizme iliskin iiriin ve hizmetler, farkli birimler
tarafindan sunulan cesitli mal ve hizmetleri bir araya getirilmesiyle meydana
gelmektedir. Bir turizm {iriinii i¢in fiyat belirleme karari, turizm firmasinin hem i¢ hem
de dis dinamikleri tarafindan yonlendirilir. Firmanin hedefleri (6rnegin, hedef pazar
payl, kar maksimizasyonu), miisteri memnuniyeti, derecesi rekabetin, firmanin
piyasadaki konumu, kapasite kisitlamalari, siniflandirma ve derecelendirme sistemleri,
vergilendirme, turizm {irlinlerinin bozulabilir dogasi, turizm talebinin mevsimselligi
gibi bir¢ok i¢ ve dis faktor fiyatin belirlenmesinde etkili faktorlerdir (Dwyer, Forsyth ve
Dwyer, 2010). Turizm sektoriinde ¢ok karmasik olan fiyatlandirma kavrami ve
fiyatlandirma stratejilerinin ayrintili olarak incelenmesi gerekmektedir. Sicak hava
balon ugus hizmeti ise macera turizminin bir ¢esidi olarak kabul edilmektedir.
Dolayisiyla bu ¢alismada, Kapadokya Bolgesi’nde faaliyet gosteren sicak hava balonu

firmalarinin fiyatlama davranisinin arastirilmasi amaglanmastir.
Tiirkiye’de ilk ticari sicak hava balonculugu ¢esitli kaynaklara gore 1990 yilinda
Amerikal1 bir grubun Kapadokya Bdlgesine balon turu yapmaya gelmesiyle baslamigtir

(Ozsoy ve Yavas, 2012). Son yillarda iilkemizde Deniz, Mardin gibi farkl illerde balon
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turizmi gelismeye baslasa da ilk balon ucuslarinin basladig1 bolge ise Kapadokya’dir.
Bu nedenle balon turizminin géz bebegi olarak goriilmektedir. Diger sehirlere gore,
uzun siireli uguslara da elverisli olmasi Kapadokya bolgesini daha cazip hale
getirmektedir. Bu ¢alismada sadece Kapadokya bdlgesinde faaliyet gosteren firmalar

mercek altina alinmagtir.

3.2.VERI VE YONTEM

Kapadokya bolgesinde faaliyet gosteren balon firmalar1 arastirmanin 6rnek kiitlesini
olusturmaktadir. Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii kayitlarma gore bdlgede 27 balon
firmas1 bulunmaktadir. Bu firmalarin tamami aktif durumda ve balon uguslari
diizenlemektedirler. 27 firmanin hepsi ile goriistilmiis fakat sadece 16 firma ¢alismaya
katilmaya istekli olmustur. Yaklasik olarak firmalarin %60’ma ulasilmis olup bu da
Kapadokya bdlgesinde balon firmalarmnin fiyatlama davranigini analiz edebilmek i¢in

yeterli goriilmiistiir.

Calismada, anket yontemi kullanilmistir. Ankette fiyatlandirma davraniglarini analiz
etmeye yonelik 14 soru bulunmaktadir. Bu sorularin bir kismi firmanin igyapisiyla ilgili
balon sayisi, pilot sayisi ve balonlarin kapasitesine yonelik dogrudan sorulardir.

Anketler yiizyiize goriisme teknigi kullanilarak uygulanmistir.
3.3. ANALIZ SONUCLARI
Sicak hava balonu firmalarinin fiyatlama davraniglarini analiz eden sorulara ge¢ilmeden

once firmalarin balon kapasitesi, caligan sayis1 ve pilot sayis1 gibi bilgiler elde

edilmistir.

Firmalarin isimlerinin gizliligi nedeniyle Sekil 3.1°de yatay eksende firmalar harfler ile
adlandirilmistir. Calismaya katilan her bir firmanin sahip oldugu balon sayilari

Sekil 3.1°de goriilmektedir.

41



13
12 12

4

H H

Sekil 3.1: Firmalarin Balon Sayilar1
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Balon firmalarmin ¢alisan sayilarina bakildiginda, incelenen firmalarda toplam 516

kisinin ¢alistig1 goriilmektedir (Sekil 3.2).

A B C D E F G H K L M N 0 P R S

Sekil 3.2: Firmalarda Calisan Sayisi

Balon sayisina bagli olarak her bir firmada ¢alisan sayisi da artig gostermektedir. En
yiiksek personel sayis1 65 olarak tespit edilmistir. En diisiik ¢alisan sayisi da 12 olarak

goriilmektedir.
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Sekil 3.3: Balon Firmalarinda Calisan Pilot Sayist

Sekil 3.3’de goriildiigii gibi, firmalarda farkl sayilarda lisanshi pilot caligmaktadir.

14
9
7 7
6
I |
4 10 16 4 28

20 2
Balon kapasitesi (kisi sayisi)

3

1
2

Sekil 3.4: Firmalardaki Farkli Kapasitelerdeki Balon Sayilar1

Sekil 3.5’e gore, 16 firmanin yarisinda 4 kisi tasima kapasiteli balon bulunmaktadir.
Firmalarin %38’inde yani 6 firmada 10 kisi tasima kapasiteli balon kullanilmaktadir.
Yine firmalarin %56’s1 16 kisilik balon sepetlerine sahiptir. Firmalar tarafindan yaygin
olarak kullanilan balon kapasitesi ise, 16 firmanin 14’tinde yani %88 inde 20 kisi tasima

kapasiteli balon bulunmaktadir. 24 kisilik balonu olan firma sayis1 5, 28 kisilik balonu
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olan firma sayis1 7 ve 32 kisilik kapasiteye sahip balonu olan firma sayisi1 ise 1 olarak

tespit edilmistir.

Firmalar1 tanimlayic1 bilgilerden sonra, firmalarin fiyatlama davraniglarma iliskin
sorulara gecilmistir. ilk olarak, firmalara “ucus fivatlarimzi belirleme konusunda
asagidakilerden hangisi size uygundur?” sorusu yoneltilmistir. Firmalarin uyguladiklar

fiyatlar konusunda farklilastiklar1 goriilmektedir (Sekil 3.5).

B Tiim miisterilerimize ayn1 fiyati
uygulamaktayiz

B Baz1 miisteriler i¢in farkli fiyat
uygulamaktayiz

= Miisterilerin ¢ogu i¢in farkl fiyat
uygulamaktayiz

Her miisteriye farkli fiyat
uygulamaktayiz

B Acente fiyatlarini uygulamaktayiz

Sekil 3.5: Firmalarin Uyguladiklar1 Fiyatlarin Belirlenmesi

Firmalarin %29’u bazi miisteriler i¢in farkli fiyat uyguladiklarini belirtmislerdir. Bu
orana yakin sekilde firmalari %24’ acente fiyat1 uyguladiklarmi, %23l miisterilerin
cogu icin farkl: fiyat uyguladiklari, %181 tiim miisterilere ayni fiyati uyguladiklarini ve
sadece %6°s1 her miisteriye farkl fiyat uyguladiklarimi ifade etmislerdir.

Firmalara yoneltilen ikinci soru ise, “Firmanizin diisiik sezon, orta sezon ve yiiksek
sezon donemlerinde uyguladigi en yakin fiyatlari isaretleyiniz” seklinde olmustur. Buna
gore, firmalarin %50’si diisiik sezonda 80 Euro ve iizeri fiyat uygularken, %38’si 100

Euro ve lizeri fiyat uygulamaktadir (Sekil 3.6)
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140 Euro ve Uzeri 6%

120 Euro ve Uzeri 6%

100 Euro ve Uzeri 38%

Sekil 3.6: Diisiik Sezonda Uygulanan Fiyatlar

Diislik sezonda 140 Euro ve lizeri uygulayan firmalarm %6’sin1 teski etmektedir. En
diisiik fiyat seceneginin tercih edilmesi, diisilk sezonda talebin diisiik olmasindan

kaynaklanmaktadir.

180 Euro ve Uzeri . 6%

160 Euro ve Uzeri 0%

140 Euro ve Uzeri - 13%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Sekil 3.7: Orta Sezonda Uygulanan Fiyatlar

Sekil 3.7°de ise orta sezonda uygulanan fiyat secenekleri goriilmektedir. Orta sezonda

alt sinir olarak 120 Euro, firmalarin %81°1 tarafindan uygulanan bir fiyat olmaktadir.
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Firmalarin %13’ 140 Euro ve iizeri fiyat uyguladiklarini belirtmiglerdir. Orta sezonda

dahi fiyat1 180 Euro ve iizeri uygulayan firmalar da bulunmaktadir.

200 Euro ve Uzeri 6%

180 Euro ve Uzeri 25%

160 Euro ve uzeri 19%

140 Euro ve Uzeri 56%

Sekil 3.8: Yiiksek Sezonda Uygulanan Fiyatlar

Firmalar tarafindan talebin yogun oldugu yiiksek sezonda uygulamay tercih ettikleri alt
smir fiyatt1 140 Euro ve iizeri olmustur. Yaklagik %60°1 bu fiyati tercih etmistir.
Firmalarin %25°1 ise alt sinir olarak 180 Euro ve iizeri seklinde bir fiyat uyguladiklarmi
ifade etmislerdir. Ayn1 anda kalkabilecek balon sayisinin smirli olmasmdan dolayi,
yiiksek sezonda talebin fazla olmasi nedeniyle fiyatlar oldukg¢a arttig1 goriilmektedir.
Hava sartlarina da bagli olarak gergeklesen balon uguslarmin kisith olmasi arzi

daraltmaktadir.

Firmalara yoneltilen diger bir soru ise,
“Piyasada firmanizin pazar payr hangi
araliktadr?” seklinde olmustur.
Firmalarin piyasa paylar1 incelendiginde,
%6 ile %25 arasinda olarak isaretleyen

firmalarin oran1 %69 olmustur. %5 veya

daha az pazar payma sahip firmalarin

W%5veyadahaaz M%6 ile %25 arasi orani ise %31 olarak gerceklesmistir.

Sekil 3.9: Firmalarin Pazar Paylar1
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Firmalarin fiyatlama davranisini analiz etmek icin yoneltilen diger bir soru ise ““Yiiksek
sezon hari¢ tiim sartlarin sabit oldugu bir ortamda,; ucus fivatlarmmizi %10 artirmig

olsaniz, cironuz tahmini olarak hangi oranda diiger? ” seklinde olmustur.

Bilmiyorum 31%

%0 ile %10 arasinda 50%

%10dan daha az 13%

%10dan daha ¢ok 6%

Sekil 3.10: Satis Gelirlerinin Fiyata Duyarlilig1

Bu soruya firmalarin farkli sekillerde cevap verdigi goriilmektedir (Sekil 3.10). Satis
gelirlerinin fiyata olan duyarliligi’nin %0 ile %10 arasinda oldugunu belirten firmalarin
orant %50 olarak gergeklesmistir. Firmalarin neredeyse iigte biri bu soruya

“bilmiyorum” yanitini vermistir.

“Ugus fiyatlarimt kendiniz mi belirlersiniz yoktsa baska bir sekilde mi belirlenir?”
sorusunda ise, “fiyat: kendimiz belirleriz”, “fiyat, acente tarafindan belirlenir” ve “fiyat,
rakiplerimizin fiyatlarina gore belirlenir” seklinde ii¢ segenek verilmistir. Firmalarin
%44°1 fiyatlar1 kendilerinin belirledigini ifade etmistir. Firmalarin %31°1 ise fiyatlarin
rakiplerine gore belirlendigini ve %25°i de fiyatlarin acente tarafindan belirlendigini

sOylemislerdir (Sekil 3.11).
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Fiyati kendimiz belirleriz. Fiyat, acente satis fiyatlari Fiyat, rakiplerimizin fiyatlarina
tarafindan belirlenir gore belirlenir

Sekil 3.11: Fiyatlar Belirlenmesi Mekanizmasi

Diger bir soruda “Dogrudan bir rakibiniz olmadig: varsayildiginda, ucus fiyatlariniz
nasil olurdu?” seklinde yoOneltilmistir. Firmalarin %37’si fiyatlarin %30 ile %40
arasinda daha fazla olabilecegini ifade etmislerdir. %31°1 fiyatlarin %S5 ile%?20 arasinda
biraz daha yiiksek, %13’{ ise fiyatlarin sabit ve %19’u ise fiyatlarin ¢ok daha yiiksek
(%50°den fazla) gerceklesebilecegini belirtmislerdir (Sekil 3.12).

Fiyat degismezdi

13, Fiyatlar ¢cok daha

° yiiksek olurdu

(%50den fazla)
19%
Fiyatlar biraz daha
Yﬁkfek olurdu (%5 Fiyatlar daha yiiksek
ile %20 arasinda) olurdu (%30 ile %40
arasinda)
31%
37%

Sekil 3.12: Rakiplerin Fiyatlara Etkisi
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“Ucus fiyatlarinizi hangi siklikla gozden gegirirsiniz?” seklinde yoneltilen diger bir
soruya firmalarin %56°s1 diizenli araliklarla fiyatlar1 gozden gegirdikleri seklinde cevap
vermislerdir. %31°1 diizenli araliklarla ama yan1 zamanda belli olaylara tepki olarak
(6rnegin, maliyetlerin dnemli bir degisimine tepki olarak) fiyatlar1 gozden gegirdiklerini

ifade etmislerdir.

56%

31%

13%

.

Duzenli araliklarla Dizenli araliklara ama ayni Belirli olaylara tepki olarak
zamanda belli olaylara tepki olarak

Sekil 3.13: Fiyatlarin Gozden Gegirilme Siklig1

Sadece belirli olaylara tepki olarak (6rnegin maliyetlerin 6nemli bir degisimine tepki

olarak) gdzden gegirme sikligini ifade edenlerin orani ise %13 olarak gergeklesmistir.

38%

25%

19%

13%

6%

0%

Gunlik Haftalik Aylik 3 ayda bir 6 ayda bir Yilda bir kez

Sekil 3.14: Fiyatlarm Degistirilme Siklig1
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Fiyatlarm ne kadar sik degistigine dair “Hangi aralikta ugus fiyatlarini
degistiriyorsunuz?”’ seklinde bir soru yoneltildiginde, firmalarin %38°1 fiyatlar1 sadece
yilda bir kez degistirdiklerini ve bu degisimi de genelde her yilin Mart aylarinda
yaptiklarin1 ifade etmislerdir (Sekil 3.14). Buna karsin fiyatlarini giinliik olarak
degistiren firmalarm orani ise %6’dir. Aylik olarak fiyatlarini degistiren firmalarin orant
%25, 3 ayda bir degistirenlerin oran1 %19 ve 6 ayda bir degistirenlerin orani ise %13

olarak belirlenmistir.

Talep ve maliyette degisiklik oldugunda, fiyatlarin ne kadar siirede giincellenecegini
tespit etmek amaciyla, “Fiyatlar, talep ve maliyet degisikliklerine farkl sekilde tepki
verir. Bu durumla ilgili olarak sorularin her biri i¢in asagidaki se¢eneklerden birisini
seciniz.” seklinde bir soru yoneltilmistir. Segcenekler ise, talep artigi, maliyet artisi, talep

diisiisti ve maliyet diisiisii durumlar1 olarak belirlenmistir.

44%

19% 19%
13%
: -
M 1 haftadan az B 1 haftaile 1 ay arasinda H1ayile 3 ayarasinda
w 3ile 6 ay arasinda H6ayile 1yilarasinda M fiyat degismez

Sekil 3.15: Talep Artisinin Fiyatlara Yansitilma Stiresi

Talepte 6nemli bir artig olmasi durumunda, bu degisikligin fiyatlara yansima siiresi
olarak firmalarin %44’ bir haftadan az bir siire se¢enegini tercih etmislerdir. %19’u bir
hafta ile bir ay ve %6’s1 bir ay ile ii¢ ay arasinda fiyatlara yansiyacagini diisiinmektedir
(Sekil 3.15). Buradan anlasilacag: lizere firmalarin yarisindan ¢ogu talep artigina gore

fiyatlarin glincellemesini kisa bir siire igerisinde yapmaktadir.
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Maliyet artig1 i¢in ayn1 soru yonlendirildiginde ise, bu kez firmalarm yine %44’ bir
haftadan az bir siirede fiyatlara maliyet artisin1 yansitmaktadir. %31’°lik bir kisim ise,
bir hafta ile bir ay arasinda fiyatlarini maliyet artisina gore degistirmektedir (Sekil 3.16).

Firmalarin ~ %75’lik bir oran1 maliyet artiglarin1 fiyatlara ¢ok kisa bir siirede

yansitmaktadir.
44%
31%
13%
6% 6%
M 1 haftadan az M 1 haftaile 1 ay arasinda ®m 1 ay ile 3 ay arasinda
3ile 6 ay arasinda W6ayilelylarasinda M fiyat degismez

Sekil 3.16: Maliyet Artiginin Fiyatlara Yansitilma Siiresi

Sekil 3.15 ile Sekil 3.16 karsilastirildiginda, maliyetteki 6nemli artiglarin etkisi talebe
gore fiyatlara daha kisa siirede yansitilmasi, firmalar agisindan daha yaygin bir goriis

olarak kabul edilmektedir.

44%
31%
13%
6% 6%
H 1 haftadan az m 1 haftaile 1 ay arasinda W 1ayile 3 ayarasinda
3ile 6 ay arasinda W6 ayile 1yilarasinda m fiyat degismez

Sekil 3.17: Talep Diisiisliniin Fiyatlara Yansitilma Siiresi
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Talepte 6nemli bir diisiis olursa bunun fiyatlara yansitilma siiresi yine firmalarin %44’i
tarafindan bir haftadan az bir siire olarak belirtilmistir (Sekil 17). Firmalarin %31°1 ise
bir hafta ile bir ay arasinda fiyatlara yansitilacagini ifade etmislerdir. Talepteki onemli
diisiislerin de fiyatta meydana getirecegi degismenin kisa siire i¢cinde yapilmasi gerektigi

goriislinlin hakim oldugu goriilmektedir.

25% 25% 25%
I | 13%
M 1 haftadan az H 1 haftaile 1 ay arasinda W 1ayile 3 ayarasinda
3ile 6 ay arasinda H6ayile 1ylarasinda m fiyat degismez

Sekil 3.18: Maliyet Diisiisiiniin Fiyatlara Yansitilma Siiresi

Ancak maliyetlerde bir diisiisiin fiyatlara yansitilmasi siiresi ise, biraz daha uzamaktadir.
Sekil 3.18 incelendiginde, %25°lik bir kisim bir haftadan az bir siirede maliyet diisiisiinii
fiyatlara yansitirken, diger bir %25’lik kisimin ise, maliyetlerdeki diisiisii fiyata
yansitmadigi goriilmektedir. Bunun disinda baska bir %25’lik kisim fiyatlar1 ii¢ ay ile

alt1 ay arasinda giincelleme taraftaridir.

“Belli bir zaman araliginda fiyatlarin hi¢ degismemesine ya da ¢ok az degismesine
neden olabilecek bir¢ok faktor olabilir. Bu c¢ercevede, liitfen asagida belirtilen
potansiyel nedenlerin her birinin firmaniz i¢in ne kadar énemli oldugunu belirtiniz.”
seklinde yoneltilen bagka bir soruya da firmalarin nasil 6nem atfettiklerini belirtmeleri

istenmistir.

Ik olarak, “yéremizin, cografi yapisi ve yer sekilleri konusundaki ézgiinliigii fiyat

belirlemede etkilidir” seceneginin ne kadar dnemli olduguna Sekil 3.19°da goriildiigii
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27 66
1

gibi firmalarin %75°1 “cok onemli” seklinde bir yanit vermislerdir. %6’s1 biraz dnemli

derken, %19’u cografi 6zgiinliigiin 6nemli olmadigini diisiinmektedir.

75%

19%

6%

Honemlidegil M biraz 6nemli ®Wonemli = gok 6nemli W bilmiyorum

Sekil 3.19: Bolgenin 6zgiinliigii

Ikinci olarak, “miisterilerin odeme yapabilme giicleri ve arzularim dikkate aliriz”
seceneginde firmalarin %381 biraz 6nemli, %38’1 dnemli ve %25°1 ¢ok dnemli seklinde
bir derecelendirmede bulunmuslardir. Turizm harcamalarinin liiks harcama olmas1 ve
miisterinin 6deme konusunda goniillii olmasi, fiyatlandirma stratejisini belirlemektedir.

Bu nedenle firmalar, miisterilerin hangi gelir grubunda oldugunu dikkate almaktadirlar.

38% 38%
25%

m 6nemlidegil ®biraz 6nemli ®Wo6énemli  ®¢ok Gnemli M bilmiyorum

Sekil 3.20: Miisterilerin Odeme Giicii ve Istekliligi

53



Uciincii bir secenekte “fivatin degismesi nedeniyle ortaya cikacak érnegin, fiyat
listelerinin basiimast veya internet sayfalarinin giincellenmesi gibi maliyetleri dikkate
aliriz” seklinde ifadenin ne kadar 6nemli oldugu sorusuna yanit aranmigtir. Firmalarin
%44’ liik bir kismi1 bu tarz maliyetlerin 6nemli oldugunu, buna karsin %38’lik bir kismin
da 6nemli olmadigini ifade etmistir. Arada kalan %19’luk kisim ise biraz 6nemli oldugu

sonucunu ortaya koymaktadir (Sekil 3.21).

44%

38%

19%

HOonemlidegil M biraz 6nemli  ®6nemli ¢ok onemli W bilmiyorum

Sekil 3.21: Menii maliyetleri

“Fiyatlandirma kararlar1 almak i¢in gerekli bilginin toplanmasi ve uygulanmasi
maliyetli ve zaman alan bir siiregtir” seklindeki dordiincii segenek karsisinda, firmalarin
%A44°1 bu segenegin dnemli oldugunu diistinmektedir (Sekil 3.22). %19’u ¢cok dnemli
bulurken, %3 1’1 6nemsiz gormektedir. %6’sinin boyle bir durum hakkinda herhangi bir

fikri bulunmamaktadir.

44%

31%

19%

6%
T

M onemlidegil M biraz 6nemli ™ 6nemli ¢ok 6nemli M bilmiyorum

Sekil 3.22: Bilgi Toplama Maliyeti
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50%

31%

19%

B onemli degil M biraz nemli ®onemli  Eg¢ok onemli B bilmiyorum

Sekil 3.23: Fiyat Istikrarhlig

Besinci secenekte, “miisterilerimizin istikrarli bir fiyat tercih etmesi ve rakiplerin
fiyvatlar degisse bile bizim fiyatlarimizdaki degisikliklerin miisteri iliskilerine zarar
verecegini diisiiniiriiz” ifadesine firmalarin %50’si bunu 6nemli, %19’u ¢ok dnemli ve

%31°1 biraz 6nemli oldugunu belirtmislerdir (Sekil 3.24).

44%

25%

13% 13%

. . :

HOonemlidegil Mbiraz 6nemli ®mWo6nemli ™ ¢ok Gnemli W bilmiyorum

Sekil 3.25: Rakiplerin Fiyat Ayarlamasi

“Fiyat ayarlamasinda ilk hamlenin rakiplerimizden gelmesini bekleyip, onlara gére
pozisyon aliriz” seklindeki altinct segenekte, firmalarin %44’ 6nemli olmadigini, buna
karsin %13’lik bir kesim ise ¢ok Onemli oldugunu diisiinmektedir (Sekil 3.25).
Rakiplerine gore fiyat ayarlamasmin 6nemli olmadigini diisiinen firmalar muhtemelen

piyasada lider konumunda olanlardir.
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Son segenekte ise, “Miisterilerimizin fiyat diisiistinii  kalitede bir diisiisle
ozdeslestirmesinden ¢ekiniriz” ifadesine firmalarin %75°1 ¢ok 6nemli demistir. %19u

onemli ve %13’ii biraz 6nemli oldugunu diisiinmektedir.

75%
19%
13%
Honemlidegil M biraz 6nemli  ® 6nemli ¢cok 6nemli  ® bilmiyorum

Sekil 3.26: Fiyat Diisiisii ile Kalitenin Ozdeslestirilmesi

Genel olarak fiyat degigsmesine neden olmasi muhtemel segeneklerden bazilari
degerlendirildiginde, fiyat diisiisii ile kalitenin disiisiiniin 6zdeslestirilmesi firmalarin
cogu tarafindan ¢ok oOnemli goriilmektedir. Bunun disinda, cografi sekillerin
Ozgilinliigliniin fiyat iizerindeki etkisi konusunda firmalarin bilyiik bir kism1 biiyiik 6nem

atfetmistir.

W 6nemli degil ® biraz 6nemli  ® 6nemli ¢ok 6nemli  ® bilmiyorum

100% 94%

90%

80%

70% 63% 63%

60%

50%

40%

30%

20% 3% 3%
10%

R L -

1 2 3 4 5

Sekil 3.27: Fiyat Artisin1 Etkileyen Faktorler
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Bagka bir soruda “Liitfen asagida listelenen faktorlerin ugus fiyat artist ile ne derecede
alakali oldugun belirtin” denilmistir. Secenek olarak, maliyetlerdeki artis, ucus talep
artis1, doviz kurlarindaki diisiis, hava sartlarina bagli giinliik ucgus iptallerinin olmas1 ve

diger faktorler verilmistir.

100% 94%
90%
80%
70% 63% 63%
60%
’ 50% 50%
50%
40%
30%
20%
10%
0% ]
1 2 3 4 5
onemli degil biraz 6nemli onemli ¢ok 6nemli W bilmiyorum

Sekil 3.28: Ugus Fiyat Artislarint Etkileyen Faktorler

Buna gore, ilk olarak maliyetlerdeki artisin fiyat artisina gitmenin temel nedeni olarak
gorildigi tespit edilmistir. Neredeyse firmalarin tamami, maliyetlerde artigin fiyatlarda
artisa neden oldugunu vurgulamaktadir. Ikinci olarak, talep artis1 firmalarm %63 {ine
gore fiyatlar artirict bir unsurdur. Doviz kurundaki bir artigin 6nemli oldugunu diisiinen
firmalarin orant %50 olarak gergeklesmistir. Hava sartlarmma bagh giinliik ucgus
iptallerinin olmasinin fiyat artigini etkiledigini diisiinen firmalarin orani ise %63 olarak
tespit edilmistir. Bunlar disinda diger faktorlerin 6nemli oldugunu diisiinen firmalarin

orant ise %50°dir.

Bir sonraki soru ise, “Liitfen asagida listelenen faktorlerin ucus fiyat indirimleri ile ne
Olgiide alakali oldugunu belirtin” seklinde verilmistir. Secenekler, maliyetlerin
azalmasi, talebin azalmasi, rakipler tarafindan fiyat indirimi ve diger faktorler olarak
stralanmugtir. ik olarak maliyetlerin azalmasmin fiyatlarin diismesine katki sagladigi
yoniinde firmalarin %38’i ¢ok Onemli oldugunu diistinmektedir. %31°1 ise fiyat
indirimlerinde maliyetlerin azalmasmin biraz onemli oldugunu vurgulamaktadir.

%19’luk bir kisim ise dnemli olmadigmi diisiinmektedir (Sekil 3.29). Ikinci olarak
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talepteki azalma nedeniyle fiyat indirimine gidilmesinde, firmalarin %44°t ¢ok 6nemli

ve %38’1 ise, Onemli oldugunu diistinmektedir.

60%

50%
50%
’ 44%

40% 38% 38% 38%
31%

30%
20%

13%
10% 6%

0%
1 2 3 4
onemli degil biraz 6nemli onemli cok 6nemli

Sekil 3.29: Fiyat Indirimine Etki Eden Faktorler

Rakipler tarafindan fiyat indirimine gidilmesi, firmalarin fiyat indirimine gitmesinde
onemli bir faktor olarak goriilmektedir. Firmalarm %38’i ¢cok onemli ve %31°1 de
rakiplerin fiyat indirimine gitmesini onemli bulmaktadir. Fiyat indiriminde diger

faktorlere ise, firmalarin yarist onemli demistir.

Anketin son sorusunda ise, firmalara bazi senaryolar sunulmustur. Bu senaryolar
karsisinda firmalarin goriisii istenmistir. Senaryo 1’e gore, “satisimizin en yiiksek oldugu
tilke ile bir siyasi kriz yasanira, balon ugus fiyatimiz diiser” ifadesine 6nem derecesi
atfetmeleri talep edilmistir. Bu senaryoya gore firmalarm %63’ siyasi bir krizin ¢ok
onemli oldugunu diistinmektedir. Firmalarin %25°1 de bu senaryoyu énemli bulmustur.
Senaryo 2 ise, “iilkemizde bir ekonomik kriz olursa balon ucus fiyatimiz diiser” seklinde
verilmigtir. Buna gore, firmalarin %63’i ekonomik krizin yagsanmasini Onemsiz,
bununla birlikte %38°1 ise dnemli bulmustur. Senaryo 3, “firmamiza ait bir balon kaza
yapmis olsa, fiyatimiz diiser” seklindedir. Bu senaryo karsisinda firmalarin %381 bu
durumu 6nemsemezken, %381 de biraz 6nemli bulmustur. Cok 6nemli diyenlerin orant

ise sadece %6 olarak gerceklesmistir.
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0%

H6nemlidegil ™ biraz 6nemli ®moénemli = ¢ok 6nemli

Sekil 3.30: Cesitli Senaryolar

Senaryo 4 ise, doviz kurunda ani ve hizli bir diisiis yasanmasi seklinde kurgulanmaistir.
Buna gore, “1 Euro = 3 TL olsa, balon ugus fiyatimiz doviz bazinda artar” bir senaryo
kurgulanmigtir. Firmalarin %25°1 bu senaryoyu ¢ok onemli bulurken, %50’si 6nemli

oldugunu diisiinmektedir.
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SONUC

Son on yillarda, turizm endiistrisi giderek 6nem kazanmistir. Bu sektordeki is ve
faaliyetlerin c¢esitliligi nedeniyle turizm, gelismekte olan sektdrler ve ekonomi igin
etkili bir dinamik olarak kabul edilebilir. Ayrica, farkli, giizel dogas1 ve degerli tarihi
ve kiiltlirel miras1 nedeniyle turizm sektoriiniin biiylime potansiyeline, yliksek
verimlilige ve dolayisiyla hem ulusal GSYIH'ya hem de katma degere 6nemli katki

saglamaktadir.

Bu c¢alisma, Kapadokya bolgesinde bulunan 16 balon firmasiyla ylizylize goriisme
yontemiyle yapilan anket yanitlarma dayanilarak balon firmalarmm fiyatlama
davraniglarini arastirmaktadir. Toplanan bilgiler, fiyat belirleme uygulamalari, fiyat
ayarlamasmda kullanilan bilgi seti, fiyat yapigkanligmin nedenleri ve fiyatlama

davranigindaki asimetriler gibi dnemli hususlar1 aydinlatmaktadir.

Kapadokya bdlgesindeki balon firmalarinin fiyat belirleme uygulamalar1 hakkinda
birka¢ dikkat c¢ekici bulgu ortaya ¢ikmistir. Firmalarin %29’u bazi miisteriler i¢in
farkl fiyat uyguladiklarmi belirtmislerdir. Bu orana yakm sekilde firmalarin %24’
acente fiyat1 uyguladiklarini, %23’ii miisterilerin ¢ogu i¢in farkl fiyat uyguladiklari,
%18’1 tlim miisterilere ayni fiyat1 uyguladiklarmni ve sadece %6’s1 her miisteriye farkli
fiyat uyguladiklarini ifade etmiglerdir. Ayn1 anda kalkabilecek balon sayisinin sinirli
olmasindan dolayi, yliksek sezonda talebin fazla olmasi nedeniyle fiyatlarin oldukca
arttig1 goriilmektedir. Hava sartlarina da baglh olarak gerceklesen balon uguslarinin
kisitlt olmas1 arzi daraltmaktadir. Firmalarin yarisma yakini fiyatlar1 kendilerinin
belirledigini ifade etmistir. Firmalarin yarisindan ¢ogu diizenli araliklarla fiyatlar1
gozden gecirmektedirler. Firmalarin yarisindan ¢ogu talep artigma gore fiyatlarin
giincellemesini kisa bir siire igerisinde yapmaktadir. Firmalarin %75’lik bir orani
maliyet artiglarini fiyatlara ¢ok kisa bir siirede yansitmaktadir. Talepteki onemli
diistislerin de fiyatta meydana getirecegi degigsmenin kisa siire iginde yapilmasi
gerektigi goriigiiniin hakim oldugu goriilmektedir. Ancak maliyetlerde bir diisiisiin
fiyatlara yansitilmasi siiresi ise, biraz daha uzamaktadir. Kapadokya bdlgesinin,
cografi yapist ve yer sekilleri konusundaki 6zgilinliigliniin fiyat belirlemede etkili
oldugunu belirtmislerdir. Turizm harcamalarmin liikks harcama olmas1 ve miisterinin

O0deme konusunda goniillii olmasi, fiyatlandirma stratejisini belirlemektedir. Bu
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nedenle firmalar, miisterilerin hangi gelir grubunda oldugunu dikkate almaktadirlar.
Rakiplerine gore fiyat ayarlamasmin Onemli olmadigin1 diisiinen firmalar
cogunluktadir. Genel olarak fiyat degismesine neden olmasi muhtemel se¢eneklerden
bazilar1 degerlendirildiginde, fiyat diisiisii ile kalitenin diisiisiiniin 6zdeslestirilmesi
firmalarin ¢cogu tarafindan ¢ok 6nemli goriilmektedir. Neredeyse firmalarin tamamu,
maliyetlerde artisin fiyatlarda artisa neden oldugunu vurgulamaktadir. Rakipler
tarafindan fiyat indirimine gidilmesi, firmalarin fiyat indirimine gitmesinde 6nemli bir
faktor olarak goriilmektedir. Firmalar bir iilkede yasanan siyasi krizi, ekonomik

krizden daha 6nemli oldugu goriisiindedirler.

Sonug olarak, elde edilen bulgular, balon piyasasmnin yapisina dair hakim firma
liderliginin oldugu fikrini vermektedir. Fiyat belirleme konusunda farkli goriisler
bulunmaktadir. Fiyatin olusumu bir¢cok faktdr tarafindan etkilenmektedir.
Mevsimsellik de fiyat olusumunda Onemli bir role sahip goriinmektedir.
Mevsimselligin etkisinden turizm faaliyetlerini kurtarmak i¢in alternatif turizmin daha

da gelistirilmesi gerekmektedir.
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