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0oz

Turkiye'de turizm sektorii, tim dinyada ogdugibi hizli bir gelsim i¢erisindedir. Ancak bu hizli geim, turist
sayisi ve turizm gelirleri 6zelinde incelepidide gorilmektedir ki, turizm gelirlerindeki buyumeurist sayisindaki
blyiimenin gerisinde kalmaktadir. Bu durumda ilk affiden konaklama piyasasindaki ortalama fiyat diimeydUstik
olmasidir. Bu fiyat diizeyinin hangi faktorlerin efkile olustugunu tespit etmek ortalama fiyat dizeyinin yukselimes
dolayisiyla turizm gelirlerinin artiriimasi bakinden 6nem tamaktadir. Bu cajmada da konaklamaglétmelerinin
fiyatlandirma politikasinda maliyet yapisinin ve uwsiensellik calsma 6zellginin etkisini ortaya koymak amaglangtr.
Kesfedici nitelikte olan bu ¢amada veriler kapsaml literatiir taramasi sonuce eldilmi ve analiz edilmgtir. Calisma
sonucunda gorilngtir ki, konaklamagletmelerinde dier fiyatlandirma yéntemlerine nazaran rekabete ldéiyatlandirma
yontemi daha baskin karakterdedir.
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THE EFFECT OF THE COST STRUCTURE AND SEASONALITY ON PRICING
CONDUCTS OF ACCOMMODATION ENTERPRISES

ABSTRACT
The tourism sector in Turkey shows a rapid develemt as the entire world. However, when this rapid

development is examined specifically in terms afrigt arrivals and tourism incomes, it is seen thatgrowth in tourism
income gets behind the rise in tourist arrivalsthis situation, the first thought that comes tadnis that accommodation
market has a low average price level. It is crugiaterms of raising the average price level aneraghy for increasing
tourism revenue to examine what prominent factessilt in this pricing level. The purpose of thedstis to examine the
effect of cost structure and seasonality on prigogducts of accommodation enterprises. In thidoeafory research, the
data has been gathered through literature revielnttzan analyzed. The study results indicate thatpetition based pricing
method is more predominant than any other onesdoramodation enterprises.
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GIRIS

Tarkiye'de turizm sektori tim dinyada ofgdugibi hizli bir gelgim icerisindedir. Ancak bu
hizli gelsim, turist sayisi ve turizm gelirleri 6zelinde iterdiginde gortlmektedir ki, turizm gelirleri,
turist sayisinin oldukga gerisinde kalmaktadir west bgina digen ortalama harcama miktari dinya
ortalamasinin oldukca gerisinde kalmaktadir (Tabjo Turkiye'nin “ucuz (lke” oldgu yolunda,
zaman zaman duyulaikayetler de bu olgunun bir blea tarzda ifadesi sayilabilir. Bu durumda ilk
akla gelen, konaklama piyasasindaki fiyatlar olradkt Yani Turkiye'nin ucuz Ulke oldwnun
sdylenmesi ilk planda konaklama piyasasindaki anal fiyat dizeyinin diilk olmasi olasifiini akla
getirmektedir. Ber fiyatlarin digukluginden sikayet ediliyorsa ve bu konuda bsgeyler yapmak
gerektgine inaniliyorsa, hegeyden 6nce konaklama piyasasinda fiyatlarin nasneye gtre okiugu
hakkinda bilgi sahibi olunmasi gereklidir. Bu koauldelirli bir midahale tarzinin imkan dahilinde

olup olmadgi da ancak bu tir bir bilgilenme sonrasinda ortaiabilir.

Tablo 1: Turkiye’nin Son Ug Yillik Yabanci Turist Sayisi ve Turizm Geliri

2012 2013 2014
Turist Sayisi 31.782.832 34.910.098 36.837.900
Turizm Geliri 22.410.364 25.332.291 27.778.026 -
Ortalama Harcama ($) 705 715 754
Dinyada 1.038 1.066 1.098

Ortalama Harcama ($) _
Kaynak: T.C. Kdltiir ve Turizm Bakanh, 2015; UNWTO, 2013; UNWTO, 2014; UNWTO, 2015.

Isletmelerin fiyatlandirma davragharini ic ve d¢ olmak lzere bircok faktor etkilemektedir.

Ancak bu ¢cakmada bu faktérler, konaklamglétmeleri ekseninde; maliyet yapisi ve mevsimselék
sinirlandirimg ve bu iki faktorin fiyatlandirma politikasinda mnadir etkiye sahip oldgu
argtinlmigtir. Daha net birsekilde ifade etmek gerekirse bu ealanin amaci konaklama
isletmelerinin fiyatlandirma politikasinda maliyet pyainin ve mevsimsellik ¢ama o6zellginin
etkisini ortaya koymaktir. Bu tespiti yapmak, bwren olarak gorulen diik fiyatlar yikseltme
konusunda ¢6zum Uretmeyi kolagti@acaindan oldukca dnemlidir.

Kesfedici nitelikte olan bu akirmada veriler, kapsamali bir literatlir taramasmigeu elde
edilerek dzetlenmgtir. Calisma dort bolimden ofmaktadir.ilk bélimde fiyatlandirma yontemleri
incelenmi ve bazi dgerlendirmelerde bulunulngtur. ikinci bolimde konaklamasletmelerinin
maliyet yapisi aciklanmve bunun fiyatlandirmaya etkisi ataulmistir. Uctincii boliimde konaklama
isletmelerinin etkisinde kalgi mevsimsellik faktorii hakkinda bilgi verilgive yine bu durumun
fiyatlandirmaya etkisi ortaya konultur. Calsmanin son bdélimuinde ise konu hakkinda bir genel

degerlendirme yapilnstir.

GUEJISS, Gumighane University Electronic Journal of The Institutef Social Sciences
Volume: 7, Number: 15 Year: 2016




GUSBEED, Giimighane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektnik Dergisi
Cilt: 7, Sayr: 15 Yil: 2016

I. FIYATLANDIRMA YONTEMLER |

Dogru ve makul bir fiyat hem aliclyi hem de saticaintin edebilen ve aralarindaki ahm —
satim munasebetini devam ettiren fiyattir. Tardldy olmakla birlikte dgru ve makul fiyatin tespit
edilebilmesi ¢ok kolay birsi degildir. Zira fiyat saptama eylemini bircok gigken etkilemektedir.
HattaSireli (1978: 2), dgru ve makul bir fiyata nadiren rastlagd belirtmektedirIste bu noktada,
fiyatin en ideal seviyesine ylamasinda 6nemli merhalelerinden birisi gdo bir fiyatlandirma
yonteminin secilmi olmasidir.

Literatirde fiyatlandirmada ¢ yontemin daha cok& grktgl goérilmektedir. Bunlar, glcli bir
sekilde ice donlk olan ve maliyeti esas alan madiyddyall fiyatlandirma; tiketicinin Grtine yonelik
talebini merkeze koyan talebe yonelik fiyatlandinmeadaha ¢ok piyasadaki rakigeitmelerin fiyatini

dikkate alan rekabete dayali fiyatlandirmadir.

A. Maliyete Dayall Fiyatlandirma

Maliyete gore fiyatlandirma yontemi maliyetleri Betayip, bunun Gzerine belirli bir kar marji
eklemek suretiyle karlgh salamak seklinde 6zetlenebilir (Courcoubetis ve Weber, 20084;
Monyane, 2014: 21). Bu ydntemin gunumuiz firmalasurdigerlerine nazaran en c¢ok kullanilan
yontem oldgunu séylenilebilir (Govender, 2000: 48; Hall vdo®: 437; Karadavd., 2006: 34).

Bu yontemde firma fiyatini ortaya koyarken,gddendirme kriterleri agisindan, merkeze 178
maliyetlerini yerlatirmektedir. Ancak bu, maliyetler gndaki dger faktorlerin ihmal edildii
anlamina gelmemektedir. Yani bu yontem —ustu ortilirak— trtine yonelik talebi ve rakiplerin
durumu gibi faktorleri de icermektedir. Ofiie, rakiplerin de nasil olsa fiyatlarini saptarkayni
yontemi kullandgl distintlilyorsa ve maliyet sektérdeki her firma icin mya da birbirine yakin ise,
maliyet esasina dayal fiyatlandirma yapan firnakiplerinin varlgini géz 6niine alrgiolmaktadir.
Ozellikle birim maliyetin fiyat icerisindeki paymi oldukca yilksek oldiu sektorlerde bu
fiyatlandirma yonteminin daha ¢ok gecerlilik kazeagan sdylemek mimkunduir.

Maliyete dayali fiyatlandirma;sagida ¢ alt bglik altinda incelenecektir.

1. Tam Maliyete Gore Fiyatlandirma

Iktisat teorisine gore kari maksimum yapan fiyategiiznarjinal maliyet ile marjinal gelir
esitli gini saglayan fiyattir. Ancak, Andrews; Saxton; Dean; Hadl Hitch gibi aratirmacilarca yapilan
calismalar gosternstir ki, bahsi gecen marjinal teori gercek hayatsbld gérmemektedir (Ulken,
1971: 292). Bunun vyerine firmalar ortalama maliyeitas alarak satifiyatini saptamayi
yeglemektedirler. Ortalama maliyeti esas alan fiyadlama yontemi ilk defa Oxford ekonomistleri
Hall ve Hitch (1939) tarafindan “tam maliyete gdisatlandirma” olarak adlandiriirgtair (Lipsey vd.,
1984: 325; Downward, 2000: 213).
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Tam maliyete gore birim fiyati belirleyebilmek amgda, ortalama toplam maliyete istenen
kar marji eklenir. Ortalama toplam maliyet ise famaa dgisken maliyetin ve ortalama sabit maliyetin
toplami ile ortaya ¢ikmaktadir (Lucas, 2003: 2023g1t Uzerinde hesaplanmasi kolay gozikmekle
birlikte tam maliyete gore fiyatlandirma, bazi ydaan (Collins ve Parsa, 2006: 93) da belgttibi,
esasinda zor birslemdir. Cunkl fiyat sagi hacmini etkilemekte, satihacmi de birim maliyeti
etkilemektedir. Birim maliyetler ise tekrar fiyatietkiliemekte ve doéngi bka donerek
tekrarlanmaktadtr(Sekil 1).

Fiyat —— SagiHacmi ———  Birim maliyet

\_’/

Sekil 1. Fiyat Dongusu

Birim maliyet, toplam sabit maliyetten birim ¢ikiasina digen pay! da icerdinden, her farkli
sats hacmi icin hesaplanan birim maliyet ve dolayisiylabirim maliyete gore belirlenen fiyat, farkli
olmaktadir. Bu glem ise sabit maliyetlerin galikta oldysu firmalarda, fiyat ile birim maliyetler
arasindaki ifkiyi kesintiye @ratmaktadir (Kelg 2008: 522). Ancak bu kesintiyi sabit maliyetlerin

tamamen ihmal edilmesi gerektiseklinde anlamamak gerekmektedir. Aksingere fiyat birim 9
17

maliyetin (zerine c¢ikacaksa (ki ¢ikmasi gerekir) siem maliyetin icerisinde sabit maliyet de
bulundw@guna gore, sabit maliyetler elbette hesaba katitacdkakat bu bakiacisi gletmenin kuruly
asamasinda ya da f bir deyjle uzun donemli fiyatlandirma kararlarinda kullamalidir. isletme
bir kere kurulduktan sonra, fiyati sik sikgdgirmek gerektginde (yani kisa dénemli fiyatlandirma
kararlarinda) tam maliyete gore fiyatlandirma, yuda belirttgimiz kisir dongiiye neden olarafteri
zorlastirmaktadir. Kisa dénemli fiyatlandirma kararlamnthm maliyete goére fiyatlandirma yerine,
asagida bahsedilecek olan “gigken maliyete gore fiyatlandirma” kullanilabilir. [§amaliyetler ise,
bir maliyet unsuru gibi d8l, toplam kardan pay alan bir —deyim yerindeyseetutnsuz ortak” gibi

degerlendirilebilir.

2. Dezisken Maliyete Gore Fiyatlandirma

Degisken maliyete goére fiyatlandirma, maliyete gore tigaadirmanin dier bir seklini
olusturmaktadir. Bu ybntem, kisa sireli bir devrede sik fiyatlandirma kararlarinin gézden
geciriimesi gerekgiinde ve cok Urunli firmalarda oldukca yararhdirrd, 1980: 146). Cunki
(deginildigi tzere) tam maliyeti bulmak igin her birimesgi sabit maliyet payini bulmak zor olabilir.
Kaldi ki, sabit maliyetler zaten ddengcécin bunun birim baina degerini bilmek de ¢cok 6nemli

saylimayabilir.

4 Benzer bir yaklam icin bkz. Hughes, 1986, s.88; Dolgui ve Prothl @, s.103.

GUEJISS, Gumighane University Electronic Journal of The Institutef Social Sciences
Volume: 7, Number: 15 Year: 2016



GUSBEED, Giimighane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektnik Dergisi
Cilt: 7, Sayr: 15 Yil: 2016

Degisken maliyetler, Gretim hacmindeki grtya da azaja bal olarak deisiklik gésteren
maliyetlerdir. Orngin bir isletmenin birim dgisken maliyetinin 5 TL olmasi durumunda, toplam
degisken maliyet 100 birimlik tretim hacminde 500 TL;®Birimlik tretim hacminde 1000 TL olarak
gerceklgecektir. Goruldgu Uzere dgisken maliyetlerin toplami Uretim hacmine gha olarak
degismektedir. Ancak verilen bu drnekte birim gigken maliyetlerin dgismedigi “varsayilimstir”.
Varsayllmgtir, c¢Unkll esasinda birim gigken maliyet faaliyet hacmine @a olarak
degisebilmektedit.

Asagida, dgisken maliyete go6re fiyatlandirma yoéntemi ile fiyatta ne sekilde
belirlenebildgine dair bir 6rnek yer almaktadir:

Hammadde vesgilik giderleri 10 TL

Degisken genel Uretim maliyetleri 3TL

Degisken saty ve yonetim giderleri 2TL

Toplam dgisken maliyet 15TL

Burada direkt hammadde weiiik giderlerine, dgisken genel tretim maliyetleri ile daken
sats ve yonetim giderleri eklenerek toplamgiiken maliyet hesaplanmaktadir. Firma, bu maliyetin
Uzerine ekleyegg ylzdeyi, sabit maliyetlerini ve uwmak istedéi kari kasilayacak sekilde
belirleyerek sagifiyatini ortaya koyar (Kartal, 2013: 191).

Bazi durumlarda firmalar fiyatlandirma yaparkenikiyontemi degil de hedef fiyatlandirma 180
adi altinda bgka bir yontemi tercih ederler. Hedef fiyatlandirndiger iki yonteme benzemekle

birlikte farkli bir baks acisi ile ortaya ¢ikngtir.

3. Hedef Fiyatlandirma (Baabas Fiyatlandirma)

Hedef fiyatlandirma (b@ba fiyatlandirma), sabit ve geken giderlerin hesaba katilmasi ile
yapiimaktadir. Firmalar bu analiz yardimiyla gigerhe fiyati arasinda gki kurarak tretime devam
etmeleri durumunda kar etmeyeslagacaklari noktayr bulmaya c¢ghlar. Bu noktaya bgaba noktasi
denilmektedir. Bu noktada toplam gelir ile toplardegy birbirine gittir (Mucuk, 2012: 162) ve
dolayisiyla kar sifirdir.

Bu ybntemde bgba noktasina ukanak icin ne miktarda dretim yapilmasi gergkti
hesaplanir ya da uretim miktari belli ikenshlag noktasini yakalamak icin birim fiyatin ne olmasi
gerektgi arsstirilir. Bu noktadaki tretim miktarindan songetme her birim sagtan kar elde etmeye
baslar. Asagida baaba noktasini hesaplamak icin gerekli formul, akabibdgformul tzerinde tatbik
edilmis bir 6rnek yer almaktadir.

5> Burada, konunun sinirlari nedeniyle bunun sebi@eteziniimeyecektir.
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Toplam hasilat, birim fiyati ile Gretim/sgthacminin ¢arpiminasdgtir. Toplam maliyet ise
toplam sabit giderlere toplam glgken maliyetler eklenerek hesaplanmaktadir. KéarileZ ifade
ederselgu ssitli gi yazabiliriz:

Z=TR-TC
Z=PQ - (cQ+F)dir.

Bu ssitlikte TR Toplam saty hasilati; TC Toplam maliyet; P Birim fiyat; Q Safi Uretim

miktari; ¢ Birim baina dgisken giderler; F Sabit giderler olarak ifade ediini Buna gore bgabg

noktasinda toplam hasilat ile toplam maliyet birgirssittir:

TR=TC

PQ=cQ+F
Bu ssitlikten hareketle bgaba noktasindaki tretim miktarsagidaki formille ifade edilebilir;
Q= F

P-c

Genel olarak hedef fiyatlandirma ile ilgili geneir lwegerlendirme yapmak gerekirsai
durumlar ifade edilebilir. Yazilan formulden birifiyatinin (P), sat hacminin parasal tutarini
etkiledigi cok rahat birsekilde gorilebilmektedir. Ancak bu etkinin boyutlggiskenlerin birbirini
sadece matematiksel olarak etkilemesinden ve fianfiyat ya da sagi miktari konusunda veri
sglamasindan Oteye gecmemektedirgddi bir deysle, bu gitlik sadece belirlenen birim fiyatinda
firmanin hangi Uretim dizeyinden sonra kara gegeaoe bilgisini icermektedir. Ancak birim
fiyatinin, mteriler tarafindan ne kadar kabul gorgicee bu fiyattan ne kadar Urlin satilabilgicgn
bilgisi yazilan formil ile belirlenememektedir. Biedenle bu analizin kla basina firmanin fiyatlama
politikasini temsil etfiini sOylemek gercekci olmayacaktir. Bu analizinnfa igin olsa olsa bir
planlama task gibi disiinilecgini soyleyebiliriz. Orngin bir firmanin baaba noktasini ve bu

noktada Uretim miktarini ve fiyati temsil eden deagagidaki sekildeki gibi olsun $ekil 2).

TH, T™M Toplam Hasilat (1)  Toplam Hasdat (2)
~ Toplam Malivet
a
b)
Q2 Q Qs Miktar

Sekil 2. Toplam Hasilatin D&ismesi Durumunda Baabas Analizi
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Sekil 2'de yer alan grafikte goril@a tUzere, firma toplam hasilat(1gresine sahip ise mevcut
fiyattan Q kadar satabilginde bagaba noktasini yakalayabilir. Ancak gercekte mevcutafig
tuketiciler nezdinde kabul goéregiein ya da firmanin @ miktari kadar satabilegmin garantisi
yoktur. Eger firma, mevcut fiyat veri iken ancak, @iktari kadar satabilirsgekilde de gorildgi
gibi zarar (a-b argh kadar) edecektir. Daha c¢ok satabilmek icin yaQ@amiktarinin tzerinde
azalacak (toplam hasilat(2dresi) ve bgabg noktasi daha ileriye kayacaktir{@etim miktarr).

Ozetle bu analiz, belirli bir fiyat veri iken hangats miktarinda maliyetlerin tamamen
karsilanabilecgi gibi konularda bilgi vermektedir. Bu analize gdiiemalarin triine 6zgirce fiyat
belirleyecekleri varsayilmakta ve fiyatin, satacmini az ya da cok etkilgili konusu hesaba
katilmamaktadir. Ancak gercekte firmalarin 6zgufigati belirleyemezler. Bu nedenle firma hangi

fiyatta ne kadar Urlin satabilgdei cok iyi hesaplayabilmelidir.

B. Talebe Goére Fiyatlandirma

Esasinda bir miferi bir Griin almaya karar veginde, trln ile ilgili bakaca en 6ncelikli
kistaslardan birisi fiyattir. ger fiyat makul bir diizeyde ise tiketicinin Urininalistgi artabilir. Ek
olarak, bir firmanin bir Grind Uretirken katlanmaérunda oldgu maliyetlerin, méterinin géziinde

¢ok onemli bir anlam ifade etmedide sdylenebilir. Maliyete dayali fiyatlandirmarartik standart bir 182

yaklasim olmasi (Kotler, 2003: 139), tuketici tercihledan cok dnemli bir tesirinin olmamasi ve bu
nedenlerle bir firmanin bir Grinun fiyatini beliken maliyetlerin yaninda talebi de dikkate almasi
gerekmektedir (Badem ve Firat, 2011: 88).

Talebe dayal fiyatlandirma ydnteminde onceliklarak Grinin talebi goz 6ntne alinarak
fiyat belirlenmektedir (Cemalcilar, 1999: 225; Katve Armstrong, 2012: 291). Talep, trin fiyatinin
disik olmasini gerektirirken, Ureticiler yiksek karrmnaedefleyerek trtine yiksek bir fiyat koymak
isterler. Bu noktada maliyete dayali fiyatlandirileatalebe dayali fiyatlandirma sanki birbirinirddi
gibi durmaktadir. Halbuki fiyat, maliyet odakl eturulurken, talebe dayal fiyatin da g6z ardi
edilmemesi gerekti belirtiimisti. Kimi yazarlara gore (Keke 2008: 522) sorunun can alici noktasi
kar pay! yuzdesinin nasil tespit edflidir. Bu yluzde saptanirken aslinda firmalar —bikes@a da
bilmeyerek— talep kallarini da g6z 6nidne almaktadir. Kar payl yuzdesiner driinde ayni
olmamasi bunun bir gostergesidir. Ek olarak firmalacgu zaman § hayatinda tecribe edilgie
yerlesmis kurallara uygun davragiar sergilemeleri de bunun bir 6ghdir. Ornesin bir A malinda kar
marji bircok firma tarafindan %210 olarak kabul sditsa, bu oran, talebi de g6z 6nline almak
kaydiyla, uzun yillarin deneyimlerinin optimal kéwarjinin bu kadar oldiunu gdstermesinin sonucu
olarak yerlemis olabilir (Gurblz, 1998: 62).

Talebe dayali fiyatlandirmada fiyata esaskite eden faktoriin talep olmasi nedeniyle

tuketicilerin gereksinimleri ve Uriinden tatmin olrdézeyleri ile 6deme istekleri gibi faktorler fiyat
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belirlenirken dikkate alinmasi gereken faktorler@ils, 1989: 700 Kotler vd., 1999a: 702; Kotler,
2002: 223; Hinterhuber ve Lizou, 2012: 71). Ancakfaktorlerin dgismesi halinde hemen fiyati da
degistirmek bazi durumlarda ¢ok akilci bir davriapnlmayabilir. Birincisi, sik sik fiyat d@stirilmesi
Hoeberichts ve Stokman (2005: 14)'in éranasina gére mgieriler tarafindan hpkarilanmamakta
ve istenmemektediikincisi, fiyat desistirmenin de yeni fiyatin ilan edilmesi ve kataldiket basimi
gibi parasal ya da ¢aba ve zaman harcama gibigdasemayan maliyetlere sahip olmasi da (Mankiw,
1985: 529) 6nemli bir etkendir. Uglincii olarak séigle bir nedenden bahsedilebilir. Uriine yonelik
talepte bir ary oldusunda, talebe yonelik fiyatlandirma yapan firmalafiyatlarini ytkseltmeleri
beklenir. Fakat firmalarin fiyatlarinisgidim halinde d#&stireceklerini beklemek rasyonel bir
beklenti dgildir. Clunkl fiyatini daha 6nce yikselten firma, gtgiilerini diger firmalara kaptirabilir
ve bu nedenle dezavantajli hale gelebilir. Bu nedditmalar fiyatlarini ylkseltme konusunda
cekimser davranabilmektedirler. Bu nedenlerden ydoldalebin dgismesi halinde fiyatin
degistirilmesinden elde edilecek olan kar ile fiyatgtgminden d@acak maliyetlerin ¢cok iyi analiz
edilmesi gerekmektedir.

Bu analiz yapilirken tzerinde durulmasi gerekeminkonulardan birisi de tuketicilerin fiyat
degisikliklerine karsi tepkilerini anlamamiz icin dnemli veriler @ayanfiyat elastikiyeti konusudur.
Talebin fiyat elastikiyeti; tuketicilerin fiyat ggsiklikleri karsisinda, satin aldiklari miktari gigtirmek
seklinde gosterdikleri tepkidir (Dinler, 2013: 5@azi urlnlerin fiyatlarindaki kiguk bir ggim bile 183

satglar Gzerinde 6nemli olcide etkili olur. Buna orralrak Iiiks tiketim mallari (zorunlu olmayan
tiiketim mallar) ya da ikame olapaolan mallar verilebilir. Orngin turizm talebi elastik
karakterdedir (Crouch, 1995: 133; Song vd., 2017&)3Yani turizmin fiyati az miktarda gsse bile
talep eden birey sayisinda 6nemli miktardazigebilmektedir. Bazi mal ve hizmetlerin fiyat
elastikiyeti ise daha duktur. Fiyat dgisiklikleri satislar Gzerinde fazlaca etkili olmaz. Bu Urtnlere
talebi gayri elastik Urtinler adi verilir. Ekmekehl gayri elastik bir talep olarak gerlendirilebilir.
Fiyati cok fazla miktarda artsa bile talep bundak f@zla etkilenmemektedir.

Uriin talebinin elastik ya da gayri elastik olmasakkinda bilgi sahibi olanslietmeler fiyat
degisiklikleri konusunda daha bilincli hareket ederleglastik talepte firmalar acisindan fiyat
degisiklikleri 6nemli bir konu haline gelirken; gayri adtik talepte fiyat hareketlfi talepte cok
onemli dgisikliklere yol agmamaktadir.

Talebe gore fiyat belirleyensletmeler, bazen fiyat farkligairmasi yaparlar. Orrggn bir
isletme satlarini artirmak icin fiyatini azaltirsa, gercektaiint 6nceki fiyattan satin almaya hazir
olan misterilere de daha duk fiyattan satny olur. Bunu dnlemek icin,ger farkli 6deme guclerine
sahip olan mgterilere ayni Grini (Tasci vd., 2006: 171) farklyaflardan satmak mimkinse
isletmeler fiyat farklilatirmasina giderler. Fiyat farklgarmasi, miteriye, zamana, Uriine ve
isletmenin bulundgu yere gore farklsekillerde yapilabilmektedir (Kotler, 1976: 140; la#akiglu,
2011: 240; Oztiirk, 2012: 71; Tasci vd., 2006: Haciglu, 2010: 53).
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Fiyat farklilagtirmasinin bgariya ulgabilmesi icin bazisartlarin sglanmasi gerekmektedir.
Bunlar, farkli taleplere sahip olan stérilerin taleplerinin dgru tahmin edilmesi; farkl piyasa
boélimlerinde bulunan mgterilerin birbirlerinden izole edilmesi; fiyat fdrlastirma giderlerinin,
farkhlastirma gelirlerini amamasi ve firmanin yiksek fiyat uygulgdpazar diliminde rakiplerin daha
disuk fiyata Grin satmgansinin olmamaseklinde 6zetlenebilir (Kotler, 1976: 143ireli, 1978: 71).

Bir isletmenin talebe gore fiyatlama yapabilmesi bir emda monopol gucunde olgunu
ifade eder Sireli, 1978: 24). Piyasa tipleri kendi icerisindent rekabet, monopolli rekabet, oligopol
ve monopol piyasas! olarak dgekilde incelenmektedir Bir piyasada tam rekabet sdlari gecerli
ise, firma, dger firmalar ayni GrinU hangi fiyattan satiyorsdjyati kabullenmek durumunda kalir.
Yani piyasada tek bir fiyat hakimdir. Oligopol pgasinda ise rekabet fiyatinin yangel firmalarin
uyguladg fiyatin daha 6nemli oldiu sdylenebilir, zira talebe odaklanarak fiyagidiklikleri yapmak
diger firmalarin cevabina gore yarar yerine zararrgkeilir. Diger piyasa tipi olan monopollu
rekabette de zaten firmalar Urin farkitlemaya giderek bir manada kendi monopollerini kayan
calismaktadirlar (Erem, 1980: 138). O halde talebe diya&tlandirma esasinda firmanin monopol

oldugu varsayimini —Ustl ortuli olarak— icermektedir.

C. Rekabete Dayali Fiyatlandirma
Isletmenin fiyatlarini geni dlcuide rakiplerin fiyatlarina bakarak saptamadinbarekabete 184

dayal fiyatlandirma denilmektedir (Kotler ve Armmtg, 2012: 299). Bu yontemde yine maliyetler ve
driine yonelik talep durumu dikkate alinsa da enmingriter, pazardaki rekabet ve rakip fiyatlar
olmaktadir (Parlakkaya, 200: 517). Ayrica deniliell, bu fiyatlandirma politikasinda, fiyat - mgét

ya da fiyat - talep arasindagigneyen bir oranti sirdirilmeye galmamaktadir. Bu durum, firmanin
maliyetlerini ve talep durumunu gdzden cikarip tarea rekabet fiyatina odaklanggnl ifade
etmemekle birlikte; firmanin maliyetleri ya da talelesistiginde rakiplerin fiyati dgistirmemesinden
dolay! firmanin kendi fiyatini dgstirmekte biraz daha cekingen davranabifgeeifade etmektedir
(Kotler, 1976: 142). Ancak fiyat, rekabet fiyatimdgok yiiksek olursa, tiketiciler rakiplere yoneliebi
ve firma bu durumdan olumsuz etkilenebilir. Kot{@&@76: 142) ve Nakip vd. (2012: 165) ise rekabete
dayal fiyatlandirmada rakiplerin fiyatlarinin aynaygulanmasi gibi bir zorunlugun olmadgini dile
getirmektedir. Buna gore fiyat, rekabet fiyatingllbbir ylzdesi icinde kalmak kalu ile daha dgiik

ya da daha yiiksek olabilmektedir. Uriin farkhbliana olgusu, marka emliligi, markaya duyulan

glven ya da snobizm gibi faktorlerin etkisi ile éfikiler fiyatin yiiksek olmasini 6nemsememekte ve

6 Burada piyasa tipleri konusunda detaya girilmeytcdRetayli bilgi icin bkz. Dinler, 2013.

7 Firmalarin bu g¢ekingerdli gostermesinde piyasadaki rekabet durumunun oOnefdlisunu Karadg vd., (2006: 45)
yaptiklar calymada gdsterrgierdir. Buna gore rakip sayisinin azalmasi dururaufidnalar fiyat dgistirme konusunda
daha cekingen davranmaktadirlar. Dolayisiyla foedistirme siresi uzamaktadir. Detayh bilgi icin bkzanéda vd., 2006:
s.45.
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yiksek fiyath firmalarin hayatta kalmasina katkglamaktadirlar. Orngn, liks bir otelde yapaga

tatil ile sosyal statu elde edebilgo@ dustinen bir birey yuksek fiyati Gnemsemeyebilir.

Il. KONAKLAMA ISLETMELER ININ MAL IYET YAPISI ve FIYATLANDIRMAYA

ETKISI

Konaklama gletmelerinin maliyet yapisinda sabit maliyetlereskin oldgu (Pan, 2007: 749;
Pavlatos ve Paggios, 2007: 42) gbze carpmaktaditaHbazi yazarlar (Hughes, 1986: 104; Kotas,
1986: 3; Ivanov, 2014: 15) sabit maliyetlerin pamgiryakiagik olarak %75 oldgunu da ifade
etmektedir. Ayrica busietmelerde, dletmenin cinsine ya da yildiz sayisina gére salaliy@tlerin
toplam maliyetler icerisindeki pay! gigebilmekle birlikte, tim konaklamagletmelerinin sabit
maliyet a&irlikli oldugu konusunda fikir birfii vardir (Gurblz, 1998: 99).

Konaklama gletmelerinde sabit maliyetlerin ganlugunu Keleg (2008: 524) ise gercek
verilere dayanarak ifade etmektedir. Tablo 2'yeeg@abit maliyetlerin tam maliyetler icerisindeki
payl, hem Ocak ayinda (%79,5) hem daigtos ayinda (%60,2) dahagymdur.

Tablo 2. Bir Konaklama Isletmesinin Maliyet Verileri

Ocak 2006 Austos 2005
Genel Maliyet 568.022 TL 748.473 TL 185
Geceleme Sayisi 7.512 19.122
Sabit Maliyet 451.586 TL 451.586 TL
Birim Tam Maliyet 75,6 TL 39TL
Birim Degisken Maliyet 155TL 155TL
Geceleme Bana Ortalama Fiyat 36,33 TL 90 TL
Sabit Maliyetin Genel Maliyet 0.795 0.602
Icindeki Payi

Kaynak: Keles, 2008: s.524-525.

Onceki kisimda tam maliyete gore fiyatlandirma yapm kletmede kisir bir déngiiye sebep
oldugu belirtilmis (Sekil 1) ve sabit maliyetleringrlikta olduzu firmalarda, fiyat ile birim maliyetler
arasindaki ikkinin kopuk old@gu ifade edilmgti. Konaklama gletmelerinde sabit maliyetlerirgal g
nedeniyle bu donginin oldukca belirgin olmasi, detrinelerde fiyat belirlenirken merkez noktada
maliyetlerin yer almaggnin kaniti olabilir. Bu duruma bir ger kanit Tablo 1'de gortlebilir. Tabloya
gbre Ocak ayindan gustos ayina gelinginde birim maliyet 75,6 TL'den 39 TL'ye dérken,
geceleme bana ortalama fiyat 36,33 TL'den 90 TL'ye yikselmedir. Yani fiyat, maliyet ile
orantisiz bisekilde dgismektedir.

Peki, bir konaklamaglietmesi fiyat belirlerken, maliyetlerden daha zigauangi faktorler ile

kar oranlarinin argi gostermesi, fiyatlama kararlarinda maliyetlerdgrade talep kgullarini ya da
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rekabet fiyatini daha 6nemli kriterler haline gektedir (Kotas, 1986: 6, Pan, 2007: 749-753). Bu
ornekte Kelg (2008: 523)'in analitik uygulamasi temel alignvwe sabit maliyetlerin bulunmagi?
varsaylimgtir. Clinki sabit maliyetin vagi ya da yoklgu analizin balg acisini etkilememektedir.

Onemli olan, dgisken maliyetin fiyata oraninin kiigiik mii yoksa byl oldigudur.

= DMdiktar
0 1 Qs Q2

Sekil 3. Csitli Faaliyet Dlzeylerinde Maliyetler ve Kar
Kaynak:Keles, 2008: s.523.

Sekil 3'deki T egrisi, isletmenin tahmin etsi talep erisi olsun. isletme, birim baina
degisken maliyeti G olan Urindnd, Pfiyatindan Q kadar satmaktadir. Birim gdisken maliyetin G ﬂ
gibi disUk bir dizeyde olgu, tipik olarak konaklamasletmelerinin durumunu yansitmaktadir, P
fiyatinda toplam gelir OK1Q: dikddrtgeninin alani, toplam maliyet @sQ: dikddrtgeninin alani,
toplam kar ise @1KiKe dikdortgeninin alani kadar olacaktir. Fiyatye disurtlirse, saglar Q
birime ylUkselecektir. Fiyat disti nedeniyle kar f?,K 3K, alani kadar azalirken; safirtsi nedeniyle
de KiK4KsKg alani kadar artarSekilde goruldi@i gibi KsKiKsKe > PiPK3K1 oldusundan tahmine
gore net kar artacaktir. Bu nederdfietmenin fiyatini Pye distirmesi beklenebilir. Pekisletme talep
egrisinin durumunu tahmin etmekte yanilir ve gercalep erisi T olursa nasil bir durum ortaya
artar. Bu durumda net kagletmenin tahmin eti kadar artmamakla birlikte, yine de artmaktadir
(K3K7K2Ke > PIP.K3K1). Bu nedenle,sletme tahmininde yanilabilegme ihtimal verse bile, yine de
fiyatla oynamayi buytk bir risk olarak gormeyecek@unki en kot ihtimalle, bu iki alan birbirine
belki esit olacak ve toplam kar gesmeyecektir.

Belirtilen durumun tersine, birim geken maliyetin fiyat icerisinde dnemli bir yer tutunu
(Coduzeyi) digunelim. Bu durumdasietme talep grisinin konumunu dgru tahmin ettiyse (1) karin

artacal, yanlg tahmin ettiyse () ké&rin azalaga oncekine benzer bir analiz yardimiyla acik¢a

8 Zaten sabit maliyetleringarlikta oldusu isletmelerde, sabit maliyetlerin fiyatlandirma kasamda cok onemli
bir yer tutmadg belirtilmisti.
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gorulebilir. Ustelik tahminin dgru olmasi durumunda bile, kardaki aririm desisken maliyetin G
dizeyinde oldgu duruma kiyasla ¢ok daha az olmaktadir. OzetleleSisken maliyetli firmalar,
talebi yanls tahmin edebilecekleri olagiini g6z 6niine alarak, fiyatla oynamanin yiksek risk
tasidigini distinebilirler. G degisken maliyetli firmalarda ise durum tam tersineddiu firmalarda
fiyatla oynamamak onemli kar firsatlarini geri gevek demektir. Clunkl en kotu ihtimalde bile,
isletmenin kari sabit kalmaktadir.

C,; degisken maliyetli firmalarin tipik orneklerini konaklaan firmalarinin olgturdugu
distnuldigiinde; —bata sdyledgimiz— konaklamagletmelerinin maliyetlerden daha ziyade talep ya
da rekabet ile ilgili keullara odaklanarak fiyat @esikliklerini yapmalari d@ru bir davrany olarak
gorilebilir. Zaten gercekte konaklamgletmelerinin yoneticileri, sletmenin icsel meseleleri ile
ugrasmalarinin yaninda daha fazla orandastmiiler ya da dier rakipler ile ilgili meselelere
yogunlasmaktadirlat (Mia ve Patiar, 2011: 112).

Bahsi gecen duruma birgdir kanit olarak, otelcilikte maliyete goére fiyatlideme yontemi
olarak ortaya atilan ve “1/1000” olarak adlandmilsir kuraldan da bahsedilebilir. Bu kurala gore,
%70 doluluk varsayimi altinda (Lundberg vd., 1968), odabgna yatirim tutarinin 1/1000’i kadari
oda fiyati olmasi gerekmektedir (Gu, 1997: 273,e8tge Gu, 2005: 370). Orgia toplam yatirim
tutar 5 milyon TL olan 100 odali bir otelin, odabe yatirim tutari 50.000 TL olacaktir. Bu rakamin
1/1000'i 50 TL oldgundan gecelik oda fiyati 50 TL olmalidir. Ancak debilir ki, bu kurala uygun 187
davranan bir otel aslinda maliyete gore fiyat Ieiremektedir. Esasinda bu yontemin ruhunda,
belirlenen fiyatta otel en az %70 doldurulabilirsgelin kurulabilir oldgunun anlami mevcuttur
(Gurblz, 1998: 68). %70 dolulyart! ise bu yontemin sadece maliyete gore fiyairlbete yontemi
olmadginin ifadesi sayilabilir. Clinkd bu doluluk oransglayabilmek, turistik talep kallarini ya
da ayni piyasa icerisindekigdir otellerin fiyatlarini g6z dntine almak demektiim bunlar nedeniyle,
bu kuralin sadece maliyete dayal giduartsmaya agik bir konudur.

Bitin bunlar, konaklamagletmelerini maliyetlere gore fiyatlandirma yapagleimeler
olmaktan ziyade talebe ya da rakiplerin durumunea gbu piyasada ¢ok sayiddeime oldgundan,
icin sebep olgturur. Ayricasunu da eklemekte yarar var; konaklargietmelerinin fiyatlandirmada
maliyetlere fazla énem vermemeleri, aslinda mdkyet'géz 6nine almamak” ¢d, tam tersine

degisken maliyetlerin cok diik olduygunu “g6z 6niine almak” demektir (Kg|e2008: 524).

9 Bu durum tiim ydneticiler igin olmasa bile, 6zelliklst diizey yéneticiler igin gegerlidir (Mia ve Raiti2011: 113).
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lll. KONAKLAMA ISLETMELER INDEKi MEVSIMSELLIK OLGUSU VE

FIYATLANDIRMAYA ETK ISi

Mevsimsellik, turizme yonelik talebin sirekli olmasmndan ve yilin belli donemlerinde
yogunlagsmasi belli donemlerinde azalmasi ile ortaya ¢ikamlgudur (Wahab, 1975: 95; Jang, 2004:
820). Bu olgunun ortaya ¢ikmasinda, iklimsel veukasal (institutional) ksullar olmak tzere iki
temel faktor rol oynamaktadiiklimsel kgsullar, adindan da anjdacagi gibi yil boyunca farkli iklim
sartlarinin ortaya cikmasi ile mevsimsgdiineden olmaktadir. Kurumsalskidlar ise sosyal, kulttrel
ve etnik yapidan kaynaklanmakla birlikte, okul ltatinin, yillik izinlerin, buylk spor
organizasyonlarinin (olimpiyatlar ve futbglampiyonalari gibi) ya da festivallerin yilin belli
doénemlerinde ygunlasmasi ile mevsimselle yol acmaktadir (Parrilla vd., 2007: 423; Morales
Toledano, 2008: 941).

Talepte keskin dalgalanmalar sgmmasina neden olan (Kennedy ve Deegan, 2011: 52)
mevsimsellik tim diinyada rastlanan bir olgudur Kiyi@'deki durum ise Tablo 3'de gortlmektedir
Tabloya gore turist sayisi Mayis — Ekim doneminidielisekilde artarken, Kasim — Nisan déneminde
azalmaktadir. Bu nedenle Mayis — Ekim donemini ‘sdk sezon”, Kasim — Nisan ddénemini ise

“dlstik sezon” olarak isimlendirilebilir.

Tablo 3. Turkiye'ye 2014 Yilinda Aylara Gore GelenYabanci Turist Sayisi 188
Avlar  Turist Sayisi Avlar  Turist Sayisi Avlar  Turist Sayisi

Ocak 1.1146.815 Mayis 3.900.096 Eylul 4.352.429

Subat 1.352.184 Haziran 4.335.075 Ekim 3.439.554

Mart 1.851.980 Temmuz 5.214.519 Kasim 1.729.803

Nisan 2.652.071 Agustos 5.283.333 Aralik 1.580.041

Toplam 36.837.900
Kaynak T.C. Kilttr ve Turizm Bakari, 2015.

Turizmde yaanan “mevsimsellik olgusu” esasinda tum turizhetmelerini olumsuz yénde
etkileyen 6nemli bir sorundur. Bu durumdan en olumstkilenen gletmeler iseslphesiz ki
konaklamagletmeleridir (Lai, 2009: 1420; Lundtorp, 2011: 2gJinkl mevsimsellik, yiksek sermaye
yatirimlari ile kurulan busletmelerde doluluk oranlarini ¢ok cidgkkilde etkileyerek atil kapasiteye
yol acmakta; bu dagletmenin gelirlerinin d§mesi ve yatirimin geri dogisiresinin uzamasi gibi
bircok olumsuz faktéri beraberinde getirmektedihfy, 2009: 87). Mevsimsellik olgusunun bir
diger olumsuz etkisi ise dik sezonda talebi 6nemli 6lctide azalgletimelerin digik fiyatlara razi
olmalaridir (Lai, 2009: 1420).

101 jterattirde mevsimsellikten kaynaklanan talep dilgmalari genelde turist sayisi temel alinarak
yapildgindan (Nadal vd., 2004: 699) burada da turist séakimindan bir dgerlendirme yapilnstir.
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Bilinmektedir ki, turizm talebi s6z konusu olglinda, yiksek sezondan siit sezona
gecilirken talep grisi butinuyle kaymaktadir (Pan, 2007: 749). Bueamde konaklamasietmeleri
talebin onemli dlguide azalgh disik sezonda, sabit maliyelerin kBanmasi gibi birsarta bgh
kalmadan, —en azindan— ggken maliyetlerini kagilayacak bir fiyata razi olmaktadir. Bunun
yaninda Pan (2007: 749), gigken maliyetler ile birlikte talep lollarinin da goz 6niine alinmasi
gerektgine deginmektedir. Dgisen talep grisinin konumuna gore fiyatin hangi aralikta olab#i
Sekil 4'de gosteriimeye cahimistir'?,

Fiyat A\

P
P
OM
Py DM
Miktar

189

Sekil 4. Talebin Deisimi ve Fiyatlandirma

Bir konaklama gletmesini ele alalim. Yiksek sezonda talgpse T1; Psise birim dgisken
maliyet diizeyi olsunisletmenin karini maksimum kilan fiyat diizeyinin &lmasi ve bu fiyat
dizeyinin ortalama maliyetin Gzerinde olmasi negenisletme kar edecektir. Bik sezonda talebin
azalarak T konumuna kayga varsayilirsa, bu durumda hicbir fiyat dizeyeimenin kara gegmesini
sgilayamaz. Fakat dikkat edilirse;ile P; arasindaki her fiyat, gesken maliyetin Gzerindedir. Bunun
anlami, bu aralikta yer alan herhangi bir fiyaftatmenin sabit maliyetleri bulunmasaydi kar edecek
olmasidir. Bdylecesletme sabit maliyetler yokngugibi distinerek, bu aralikta karini maksimum kilan
herhangi bir fiyati segmek suretiyle, hi¢gdee sabit maliyetlerinin bir kismini kalamis olur
(Medlik ve Airey, 1979: 125). Kisacasl, mevsimsegigmeler s6z konusu olgunda yeniden bir
fiyatlamaya gitmek, karinsa1 sekilde azalmasinin dniine gecilmesi bakimindan,nkagaz olarak
gundeme gelmektedir.

Bu ornek, 6zellikle mevsimsel talep dalgalanmaknmaruz kalansietmelerde, fiyatlandirma

ile maliyet arasindaki gkinin diger isletmelere gore ¢cok daha kopuk ofdmu gdsteren tipik bir

11 sekilde analizi basitigirmek amaciyla, Tegrisinin OM egrisinin tamamen altinda ol@gu varsayilmgtir. Bunun yanisira
degisken maliyetin birim bgina sabit oldgu da varsayil@ndan —ki her zaman dyle olmayabilir— OM (ortalamaliyet)
egrisinin sg tarafta yiikselen kismi da bulunmamaktadir.
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Oornek olarak kabul edilebilir. Clunklu maliyetleri rkeze koyan bir yakkam, yukaridakisekilde
belirtilen isletmenin dgik sezonda faaliyetini tamamen durdurmasi gefighktidahi soyleyebilirdi.
Esasen maliyetin esas alinmasi felsefesinin ruhufglatmenin gelirlerinin mutlaka maliyetin
Uzerinde olmasi vesletmenin mutlaka kar elde etmesi gergitiyargisi mevcuttur. Bu ornekteki
isletme ise, kar elde etmekten ¢ok zararini azaltmpgindedir.

Bu noktada, konaklamagletmelerinde sabit maliyetlerin nasil kdanac& sorusu akla
gelebilir. Elbette uzun donem icin birim tam matiyle birim fiyat birbiriyle kiyaslanir ve elbettezun
dénemde birim fiyat, birim tam maliyetten fazla alindir (Kotler vd., 1999b: 408; Bowie ve Bulttle,
2004: 159). Uzun donem analizinde gerek durgunrsgeoek ygun sezon birlgirilerek konu yillk
bazda ele alinir. Birim maliyet bir yil icerisindgerceklgen ortalama maliyet, fiyat ise yine bir yil
icerisinde gercekken ortalama fiyat olarak dinulirken, saglar da yine bir yil icerisinde
gerceklgen toplam saglar olarak ele alinir. Ancak bu konunugletmenin kuruly asamasindaki
planlamada,sietmenin kurulup kurulmamasi ile ilgili olarak gintimesi gerekgi soylenilebilir (Gu,
1997: 276; Glrblz, 1998: 68). Fakakeime bir kere kurulduktan sonra, kisa doénemli tfigraa
kararlarinda sabit maliyetlerin etkisi zayiftir. iun icindir ki, konaklamasletmelerinde optimal fiyat,
yiksek sezonda ve glik sezonda birbirinden farkhdir (Kele2008: 524).

SONUG VE DEGERLENDIRME 190

Konaklama gletmelerinin maliyet yapisinin fiyatlandirmaya stkie ilgili bir degerlendirme
yapmak gerekgindesu durumlar dile getirilebilir.

Konaklama gletmelerinde sabit maliyetin galikta olmasi rakiplere ya da talebe gore
fiyatlandirmaya dikkatin daha fazla yonelmesineegpetlmaktadir. Bu durum, birim maliyetin faaliyet
hacminden 6nemli 6lgtide etkilenmesiyle ilgilidiririBy maliyetin fiyat icerisindeki payinin oldukca
yiuksek olmasi (ki, fiyat aslinda rekabete goresmiu olmasina rgmen birim maliyetin cok az
uzerindedir) maliyete gore fiyatlandirmayr One ci&bilir. Fakat onemli olan, birim maliyetin
degisken maliyet nedeniyle mi, yoksa sabit maliyet négenmi yiksek oldgudur? Eser birim
maliyetin yiksek olmasinin sebebi, gid&en maliyetin yluksek olmasi ise, “maliyete gore
fiyatlandirma” 6ne cikar. Fakat sabit maliyetleyifiksek olmasi sebebiyle ise, Uretim @rtida birim
maliyet de 6nemli 6lclide décesinden, durum farkl olur. Boyle bir durumda rakiptealtinda bir
fiyat belirlemek, saglari artirir ve dolayisiyla birim maliyeti de dnérdlclide azaltabilir. Fakat teorik
olarak, zaten bunu rakipler yamtmr ve bdylece her firmanin fiyatt uzun dénemdeemabirim
maliyete d@ru yaklamistir. Bu yeni konumda, acaba fiyatlandirma maliygbee mi yapiimaktadir,
yoksa rakiplere gére mi?

Fiyatlarin birim maliyetlerin dnemli 6lcide Uzermdoldyu ve higbir rakibin fiyatini
indirmedigi varsayilirsa; bu durumdgletme, fiyatini rakiplerin fiyatinin tzerine ¢ikaga dnemli

miktarda migteri kaybedebileggéni bilmektedir. Rakiplerin biraz altinda bir fiyatyguladginda ise
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satglarinin artacgini ve birim maliyetinin de dnemli 6lgcliide azalgwa da biliyor olacaktli. Bu
nedenledir ki, mevcut birim maliyeti hemen hemendiiz 6niine almagplacakti.iste bu gercek bir
kriter olarak kabul edilebilir. Uzun donemde rakiph fiyatlari —rekabet sonucunda— birim maliyete
yaklastigl icin, isletme de rakiplerin uygulagh fiyati benimsemek zorunda kalip, maliyete yakin b
fiyat saptamgsa, maliyetin Gzerine belirli bir k&r marji ekleg&rmi fiyati saptangi olmaktadir?
Elbette ki hayir. Tersine, rakiplerin fiyatlari igdicin o da indirmgtir. Oyleyse bu durumda heeye
ragmen, aslinda maliyete goregilerakiplere gore fiyatlandirma yapsmwldugu soylenebilir.

Konaklama gletmelerinin etkisinde kalgi mevsimsellik olgusunun fiyatlandirmaya etkisi ile
ilgili bir degerlendirme yapmak gereftnde isesu durumlar dile getirilebilir.

Birim maliyetin faaliyet hacmiyle siki bir #ki icinde olmadgl yani degisken maliyetin
agirlikta oldysu ve maliyete gore fiyatlandirma yapilan bir se#&rde mevsimsellik s6z konusu
olabilir. Toplam talepteki yawtama hergletmenin faaliyet hacmini daraltir. Fakat sk biraz olsun
artirmak icin gletmelerin fiyatlarini ygun sezona kiyasla azaltabilmelerini temin edenn@nevra
sahasi pek yoktur. Fiyatlarin ayni, siain daha az ve birim maliyete gore kar marjirynialdusu
(isletmenin zarar da etmexi bir ortamda, gletmeler durgun sezonda da faaliyetlerine devam
edecektir. Fiyatlandirma yontemi yine “maliyete gdfiyatlandirma” olmaya devam eder. Ancak
mevsimsellik faktori, konaklamalétmelerinde oldgu gibi sabit maliyet ygunluklu bir maliyet

yapisiyla ve dolayisiyla birim maliyetin faaliyeadmiyle siki bir ilgkisinin oldusu bir yapiyla 191

biraraya geldiinde durum farklidir.isletmeler durgun sezonda zarar etseler bile, burlaama
azaltmak icin faaliyete devam ederler. Burada figarisindeki payi olduk¢a ciizi olan gigken
maliyete g6zumuizi ¢evirmek durumundayiz. Cunkuitsalliyet de goz 6nune alinirsaletmenin
faaliyetini durdurmasi gerelgii distnulebilir. Fakat sabit maliyet zaten ddenmekteuglohdan bu
distinilmez. Sanki sabit maliyet hic yoksnwe maliyet sadece ggken maliyetten ibaretrpigibi
distinuldigu icin, isletme durgun sezonda aslinda zarar etse bile y&@alidevam ederek zararini
azaltmaya cagmaktadir.

Mevsimsellik ortami icerisindesletmenin piyasada blka rakipleri bulunmasaydigletme
(degisken maliyet zaten ¢ok ciuzi olgu icin) talebe goére fiyatlandirma yapan kileime olacakti ve
durgun sezonda sglarini ve dolayisiyla karini biraz olsun artirmailni fiyatini biraz indirecekti.
Bunu yapmak icin sletme, gerekli manevra sahasina sahiptir. Cunkimbimaliyet degisken
maliyetten ibaretmgigibi disuintlmektedir ve bu digsken maliyetin fiyata orani ise clizidir. Rakiplerin
bulundigu bir ortamda dsgietme aynisini yapacaktir. Aradaki tek fagkeimenin talep grisinin daha
yatik olmasi ve kari maksimize etmek icin gerektaf indiriminin daha fazla olmasidir. Bir {ia
deyisle, fiyatl indirme gereksiniminin daha belirgin @dmdir. Yani denilebilir ki, piyasa da ka
rakipleri bulunan bir konaklamalétmesi durgun mevsimde, ¢ok clizi diizeyde olafisden maliyeti
tek maliyet unsuru olarak kabul edgmelen, rakiplere gére fiyatlandirma ygphin ¢cok acik bir

sekilde bilincindedir.

GUEJISS, Gumighane University Electronic Journal of The Institutef Social Sciences
Volume: 7, Number: 15 Year: 2016



GUSBEED, Giimighane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektnik Dergisi
Cilt: 7, Sayr: 15 Yil: 2016

Gercekte, sletmeler fiyatlandirma yaparken sadece maliyetfarida sadece rakipleri gie
ilgili batin faktorleri bir sistem yakkami icerisinde —her bir faktorin gkrleriyle iligkileri
nedeniyle— birlikte ele almak durumundadirlar. Ralgerek gletmenin icerisinde bulungu
sektordeki cayma kaullari, gerekse piyasanin yapisi nedeniyle, fiyatlema yontemlerinden
bazilari daha ¢ok 6n plana cikabilmektedir. Boyleudhlarda bile aslinda fiyatlandirmada 6ne ¢ikan
kriter dsinda kalan dier kriterlerin ihmal edildii kolay kolay ileri stirilemez.

Sonug olarak denilebilir ki, konaklama piyasasletmelerin genellikle maliyete goére gk
rekabete (rakiplere) gore fiyatlandirma ygptbir piyasa gorinimindedir. Bunda temel etken,
konaklama gletmelerinde sabit maliyet yapisinirgiidikli olmasi, dgisken maliyetin ise clzi
olmasidir. Bir bgka deysle, satsin/faaliyetin hacmine kg olarak birim maliyet oldukca 6nemli
olctde farkli olabilmekte ve bu da maliyete gorgafiandirma yapilmasini gigteerek, rekabete
gore fiyatlandirma yontemini daha akilci kilmaktaddunun yani sira denilebilir ki, turistik talebin
mevsimlik 6zellgi ve bunun konaklamaletmelerinde sik sik kisa vadeli yeni fiyatlandirkaarlari
alinmasina sebep olmasi, konaklangtetimeleri acisindan fiyatlandirmanin maliyetten azig
piyasadaki rekabet kallariyla ilgili bir konu oldgu gercgini, konaklama gletmeleri yoneticilerine
belirgin birsekilde gostermive zihinlere yerlgirmistir.

Bu calsmanin bazi sinirhliklari bulunmaktadir. En buydkigilik fiyatlandirma konusunun
sadece maliyet yapisi ve mevsimlik ekseninde irdeé&sidir. Bir dger sinirlilik ise calmanin
sonugclarinin, herhangi bir saha g@nanasi yapiimadan literatiir taramasi sonucunda eldilmi
olmasidir. Bundan sonraki gahalarda saha uygulamasi da yapilmasi konunun dethbimsekilde
aydinlatiimasi bakimindan onemsitaaktadir. Ayrica fiyatlandirma politikalarinin s maliyet
yapisi ve mevsimsellik ile sinirlandiriimadan ogakonulmasi da bundan sonraki gaalara

onerilebilir.
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