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Oz

Isletmelerin kiiresel rekabet ortaminda uzun siire varhgim siirdiivebilmesi icin pazarlama faaliyetlerinin
stratejik anlamda ve yeterli seviyede gerceklestirilmesi kagimlmaz bir hal almaktadir. Bu durumun berabe-
rinde getirdigi zorunluluk bilgi temelli rekabetin onemli hale geldigi bu zamanda isletmelerin yeniliki bir
politika ve yeni stratejiler olusturmasina sebebiyet vermektedir. Bunun gerceklestirilmesi, giivenilir, uy-
gulanabilir ve zamanlama agicindan yerinde bir bilgi ile miimkiin hale gelmektedir. Bu nitelikleri biinye-
sinde barmdwrmayan bilgiler stratejik anlamda hata orani yiiksek kararlarin verilmesine neden olmaktadur.
Bu sebeplerden dolay, eksik ve hatali bilgilerle alinan yanlis kararlarin neden oldugu sorunlarin kisa vadeli
pazarlama énlemleriyle ¢oziilememesi, stratejik pazarlamada bilginin yonetilmesini ve daha etkin kullanil-
masini 6nemli hale getirmektedir. Gelismis ya da gelismekte olan ekonomilerde temel girdi olarak kullanilan
bilgi, giiniimiiz organizasyonlarin en temel kaynagim olusturmaktadir. Ekonomik degere sahip olan islet-
meler, amaglarna ulasabilmek icin bilgiye thtiyac duymaktadir. Muhasebe Bilgi Sistemi (MBS), isletme
siireclerinin muhasebe yoniinii yansitmaktadir. Muhasebe Bilgi Sistemi (MBS), isletme faaliyetleriile ilgili
verilerin toplandigi, kayit altima alindi, verileri bilgiye doniistiirerek i¢ ve dig bilgi kullanicilarina ihtiyag
duyduklar: bilgileri kaliteli bir sekilde saglamaya ¢alisan bir isletme bilgi sistemi olarak ifade edilebilmekte-
dir. Bir pazarlama karmas: elemam olan fiyat, Gnemli bir rekabet araci olmakla birlikte, turizm sektoriinde
fiyatlandirma stratejisinin ve buna uygun fiyat diizeyinin belirlenmesi, turizm isletmesinin is hacmini
etkilemektedir. Turizm igletmelerinde fiyatlandirma, isletmenin hedefleri dogrultusunda belirlenmektedir.
Fiyatlandirmadaki amag turizm isletmesinin pazarlama planlamasmun bir parcasim olusturmakta-
dir. Arastirma amag, turizm isletmeleri agisindan fiyatlandirmanin 6nemi ve muhasebe bilgi kalitesi ile ilis-
kisi incelenmektedir. Bu ¢alisma sonucunda, pazarlama politikalarmdan fiyatlandirma stratejileri ile mu-
hasebe bilgi kalitesinin birbirinden etkilendigi ve bir biitiin olarak ele alinmas: gerektigi ifade edilmektedir.

Anahtar Kelimeler:  Muhasebe, Muhasebe Bilgi Kalitesi, Bilgi Kalitesi, Fiyatlandirma Stratejileri,
Turizm Isletmeleri

Ly ¢alisma, Murat Karahan’in 2014 yilinda sunulan “Turizm Sektériinde Fiyatlandirma Stratejilerinin
incelenmesi: Giineydogu Anadolu Bélgesi Ornedi” isimli doktora tezinden yararlanilarak yapilmistir
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The Relationship between Pricing Strategies and
Accounting Information Quality in Tourism
Enterprises

Abstract

For businesses to survive in a globally competitive environment for longer time, marketing activities are
inevitably carried out strategically and at a sufficient level. In today’s world where knowledge-based
competition keenly prevalent, this situation causes the enterprises to develop new policies and strategies.
And this can be made with reliable, appropriate and timely information. Information which does not
contain these qualities can cause strategically wrong decisions. Therefore, the problems which caused by
wrong decisions due to missing and incorrect information cannot be solved with short-term marketing
measures. Hence, it is important to manage and use information more effectively in strategic marketing.
Information, which is used as a basic input in developed or developing economies, is the main source of
organizations nowadays. Businesses with economic value need the information to achieve their goals.
Accounting Information System (AIS) reflects the accounting aspect of business processes. Accounting
Information System (AIS) can be expressed as a business information system that collects and records
the data related to business activities and tries to provide the information they need to the internal and
external information users in a quality manner by transforming the data into information.

Price, which is a marketing mix element, is also a vital competitive tool, but determining the pricing
strategy and the appropriate price level in the tourism sector affects the business volume of the tourism
business. Pricing in tourism businesses is determined in line with the objectives of the business. The
purpose of pricing is part of the marketing planning of the tourism business.

The aim of this research is the importance of pricing in terms of tourism businesses and their relationship
with accounting information quality. The result of this study stated that pricing strategies and account-
ing information quality are affected by each other and should be handled as a whole.

Keywords: Accounting, Accounting Information Quality, Information Quality, Pricing Strategies,
Tourism Enterprises
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Giris

Modern manada isletmeler kompleks bir yapiya sahip olmakta ve muhasebe,
finans, tirtin tiretimi, insan kaynaklari, mithendislik ¢calismalari, bilgi tekno-
lojileri, tirtiniin satisi, pazarlama ve yonetimsel anlamda etkili fonksiyonel
departmanlarda faaliyetlerini siirdiirebilmek ¢alisan personeller bulundur-
maktadir. Bu gibi isletmelerde planlamanin, koordinasyonun ve kontroliin
saglanmast igin bilgiyi tireten kullanicilara ulagtiran ana bilgi sistemlerinin
bulundugu bilinmektedir. Bu sistemlerden biri olan Muhasebe Bilgi Sistemi
(MBS), isletmelerde amaglara ulasilabilmesi amaciyla gereken islemlerin ye-
rinde ve zamaninda yapilmasinda biiytik bir 6neme sahiptir. (Dogan vd.,
2004). Gelismis ya da gelismekte olan ekonomilerde temel girdi olarak kulla-
rulan bilgi, glintimiiz organizasyonlarmn en temel kaynagini olusturmaktadir
(Drucker, 1992). Ekonomik degerli olan isletmelerin, amaglarin gerceklestir-
mek icin dogru ve giivenilir bir bilgi gereksinimleri vardir. MBS, isletme sii-
reglerinin muhasebe yoniinii yansitmaktadir. MBS, isletmenin faaliyetleriyle
alakal1 verilerin toparlandigy, kayitlandig, verilerin bilgilere doniistiirtilerek
icteki ve digtaki bilgi yorumlayicilarma ihtiyaglari olan kalitedeki verileri
ulastiran sistem olarak ifade edilebilmektedir (Romney vd., 1997).

Yonetim etkinliginin kontrolii, yatirnmlarin se¢imi, muhasebe, tedarik, fi-
nans, liretim, pazarlama ve bilgi teknolojileri planlarimin yapilmasi ile isletme
sonuglarmin tartisiilmasinda MBS'nin elde ettigi bilgilerden 6nemli 6lgiide
faydalamlmaktadir. MBS, izlemeye, programlamaya, teshis etmeye ve 6nlem
almaya yonelik bilgilerin temel kaynagin olusturmaktadir. Bu nedenle fonk-
siyonel agidan muhasebe, yaptig1 islemler ile isletmelerin birer gérme orga-
nin1 olusturmaktadir (Acar ve Tetik, 2005). Muhasebe Bilgi Sistemi, “finansal
muhasebenin, maliyet muhasebesinin, sorumluluk muhasebesinin, nakitle-
rin ve sermayelerin biitcelenmesinin, isletmeninin varliklarini, borglarms, ser-
mayesini, gelirlerini ve giderlerini mali nitelikli tarihsel ge¢cmisini ve gelecege
yonelik bilgilerini olusmasma kaynaklik eden bir bilgiler sistemi” olarak ta-
nimlanabilmektedir (Siirmeli vd., 2006).

Mubhasebe verileri, isletmelerin finansal manada islemlerinin gercekles-
mesini, belgelerle kayit edilmesi, tasnif edilmesi ve raporlandiriimasi islem-
leri ve bu islemlerin birlesimi olan muhasebelestirme siireci sonucunda finan-
sal tablolar farkli hesaplar iginde 6zet olarak verilen sayilarin kiyaslanmasi ve
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yorumu neticesinde elde edilen isletmeye yonelik yargilardir. Muhasebeles-
mis bilgilerin ¢ok olmasinin aksine bu bilgilerin kaliteli olmalar1 beklenmek-
tedir. Bu durumda muhasebede bilginin kaliteli olmasimn gerekliligini or-
taya ¢ikarmaktadir.

Mubhasebenin kalitesinin, finansal raporlamanin kalitesinin, finansal bilgi-
ninin kalitesinin ve muhasebe bilgisinin kalitesinin anlamsal olarak birbirine
benzer oldugu bilinmektedir. (Verdi, 2006; Beatty vd., 2010; Callen vd., 2013;
Gengoglu ve Ertan, 2012) Bu calismada muhasebede bilginin kalitesi ifadesini
kullandik.

Mubhasebe bilgi kalitesi, “isletmelerin cari faaliyetlerinde basari-basarisiz-
ik durumunun tam manasiyla ele alan kapsami genis olan muhasebe bilgi-
leri” olarak ifade edilerek elde edilen bilginin “isletmelerin gelecekteki per-
formanslarimi tahmini i¢in kullanmaya elverisli ve isletmelerin degerlerinin
hesaplanmasma yardim” etmesi gerekliligi seklinde belirtilmektedir (Dec-
how ve Schrand, 2004; Hribar vd, 2014:511; Callen vd., 2013). Yapilan tanim-
larm 1s181nda finansal tablolarin seffafligimin, kabul edilebilirliginin, giiveni-
lirliginin ve isletmenin finansal tablolarndan yararlanlarak verilen ekono-
mik anlamdaki kararlar bilginin kullanicisinin elde edecegi faydalar iizerinde
durulmaktadir. (Hribar vd, 2014, s.511). Diger bir tanumda ise, muhasebenin
kalitesinin, muhasebenin bilgi kalitesinin berzer olarak kullanan bu kavram
“isletmelere sermaye kaynag: olusturan yatirrmcinin ilerleyen donemlerdeki
nakit akis1 hakkinda finansal tablolarin vasitasiyla agtkga bilgilendirme” ola-
rak tanimlanmaktadir (Callen vd., 2013). Pounder (2013:18) ise, literatiirde
kavramsallasmis tamumlarin ortak 6zellikleri “finansal tablolarin kullarcila-
rinin da muhasebe bilgileri ve gosterdigi gercek degerlere gore bu bilgilerin
degerlendirmesinin saglanmasi” seklinde ifade etmektedir.

Nitekim “Tiirkiye Muhasebe Standartlar1 (TMS)” / “Tiirkiye Finansal Ra-
porlama Standartlar1 (TFRS)'nin Finansal Raporlamalarla alakali Kavramsal
Cergevede “finansal tablolarla elde edilen muhasebe bilgilerinin fayda sagla-
yabilmesi amaciyla bulunmas: gerekli olan 6zellikler” ortaya konularak mu-
hasebe bilgisinin kaliteli olmasma vurgulama yapilmakta. Kavramsallasmis
anlamda temel niteliksel 6zellik olarak gosterilen, faydali bir finansal bilginin,
bilgi kullanicilarimin ihtiyacina uygun ve agiklanmasi amaglanan konunun
gercege uygun bir sekilde sunulmasi gerekmektedir. Thtiyaca uygunluk, fi-
nansal bilginin kullanicilar tarafindan verilen kararlari etkileme giiciine sahip
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olmak seklinde belirtilirken, gercege uygunluk ise agiklanmasinin amaca uy-
gun ve gerceklikle uyumlu olarak sunulmasi olarak ifade edilmektedir. Des-
tekleyici niteliksel 6zellikler olarak, finansal bilgilerin karsilastirilabilir, dog-
rulanabilir, zamaninda sunum ve anlasilabilir olmas1 gerekmektedir. Karsi-
lagtirilabilirlik ise, “raporlanan isletmelerle alakal bilginin farkl isletmelerle
benzer bilgilere ve ayr isletmenin farkli donemine ya da farkh tarihlerine ait
benzer olan bilgilerin karsilastirilabilirligi” seklinde ifade edilmektedir. Dog-
rulanabilirlik ise, “ayr1 bilgi diizeylerindeki bagimsiz gozlemciler ve agikla-
malarmmin dogrulugu konusundaki birligin saglanmasi1” olarak tanimlan-
maktadir. Zamaninda sunum, “bilginin, karar verenler agisindan kararlarim
etkileyebilecegi zamanda mevcut olmas1” seklinde belirtilmektedir. Anlagila-
bilirlik ise “bilginin agik ve 6z olarak simiflandirilmasi, tamimlanmasi ve su-
nulmas1” gerektigi vurgulanmaktadir. Bu 6zellikler sayesinde bilgilerin fay-
dalarimn arttirilabilecegi sonucuna varilmaktadir. (http://www.kgk.gov.tr/).

Muhasebede bilginin kaliteli olmasim belirleyen 6zelliklerin genis ma-
nada siralanmasi soyledir (Wang ve Strong, 1996):

e Intiyaca Uygunluk: Alinan ekonomik kararlarla muhasebelesmis bilgile-
rin uyusmasi ve kararlar i¢in bilgiler elde edinilmesidir. Ger¢ege uygun-
luk: Muhasebelesmis bilgilerin isletmelerin reel pozisyonunu, ekonomik
gerceklikleri, risk faktorlerini ve getirilerinin uygun ve detayli yansitila-
bilmesini ifade eder.

o Karsilastirlabilirlik: Muhasebedeki politikalarin dénemsel olarak tu-
tarli olmasi, muhasebelesmis bilgilerin yerine ikame edilebilen politika-
larla ya da ayr1 donemlerde kullanilan muhasebe uygulamalari ile uygun
olarak iligkilendirilebilmesidir.

o Dogrulanabilirlik: Muhasebelesmis bilgilerin somut verilerle desteklen-
mesi, degerlendirme Olgiitlerinin ve esaslarin reel bir 6zellik tasimasi-
dir.

o Zamanhlik: Muhasebelesmis bilgilerin ihtiyaca uygun zamanlarda ula-
silabilmesi ve ileriki donemlere iliskin karar mekanizmalarinda uygula-
nabilmesidir.

o Anlasilabilirlik: Finansal tablodaki muhasebelesmis bilgilerin, bunu kul-
lananlarmn kolaylikla kavrayabilecegi 6zellikte olmasini ifade etmektedir.

. flgililik: Mubhasebelesmis bilgilerin isletmelerde alinacak ekonomik ka-
rarlara giiclii olarak etkilemesidir.
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Giivenilirlik: Muhasebelesmis verilerin hatali olmamasi ve hileli veriler-
den ayirt edilmis olmasidir.

Yararlilik: Muhasebelesmis bilgilerin, kullanicilara kararlar1 konusunda
faydali olmasidr.

Ulasilabilirlik: Muhasebelesmis bilgiye ulasma giderlerinin o bilginin
faydasindan ¢ok olmamasidir.

Biitiinliik: Bilgi eksik olmamalidir.

Oz temsil: Bilgi biitiinii temsil edebilmelidir.

Tutarlhilik: Bilgi aym formatta hazirlanmalidar.

Kolay Elde edilebilirlik: Bilgi kolay tiretilebilmeli ve farkli islemlerde uy-
gulanabilmelidir.

Hatasz: Bilgi dogru ve giivenilir olmalidir.

Gegerlilik: Bilgi, kavramlarimin kaynak ya da icerikleri ¢ok gegerli olma-
lidir.

Katma deger: Bilgi kullaniminda faydali olmal1 ve avantaj saglamalidir.

Isletmelerde muhasebe faaliyetleri bircok faktoriin tesirindedir. Faktorle-

rin ¢oklugu cesitliligi muhasebelesmis bilginin nitelikli veya niteliksiz olma-

sma yol agabilmektedir. Muhasebede bilginin kaliteli olmasm saglayan du-

rumlar asagidaki baghklar altinda ele almmaktadir. (Gengoglu ve Ertan
(2012);

Muhasebedeki Uygulamalari: Genellesmis yani herkes tarafindan kabul
gormiis muhasebe ilkeleri veya uluslararasi belirlenmis standartlara ba-
kilarak hazirlanan degisik uygulamalar muhasebede bilginin kaliteli ol-
masini etkilemektedir.

Ulkelerarasindaki Farkliliklar: Ulkelerin yasal politikalar1 ve sistem igle-
yisleri, finansal piyasalardaki gelismislikleri, vergilendirme politikalari,
kiiltiirel yapilari, ekonomik etkenleri, muhasebenin mesleki anlamda iil-
kedeki alt yapis1 ve meslegin degeri muhasebedeki bilginin kalitesinin et-
kilenmesine neden olmaktadir.

Isletmelere ézgiilenmi§ Faktorler: Isletmenin boyutu, isletmenin serma-
yelerindeki yaps, finansal tablolar1 denetlenmesinde denetimi yapan fir-
manin kalitesi, yabanci menkul kiymet borsalarinda kote olmas1 durum-
lari, isletmenin kurumsallagsmis yonetim yapilar: gibi faktorler muhase-
bede bilginin kalitesinin etkilenmesine neden olmaktadir.
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Mubhasebede bilginin kaliteli olmasi finansal tablolar ile elde edilen verile-
rin reel ve gergekgi olarak hazirlanmasinin bir neticesidir. Finansal tablolarmn
giivenilirligi, muhasebe ana ilkelerine ve kurallarina riayet edilmesi, etkili
muhasebenin ve isletme ici kontrollerin etkin olarak kullanilmasi, finansal
tablolarin bagimsiz bir denetim stirecinden gecirilmesi gibi faktorlerin uygu-
lanmasiyla elde edilmektedir. Ancak faaliyette bulunulan tilkeye 6zgii baz1
uygulamalar uluslararasi boyut kazanmamasi nedeniyle finansal tablo giive-
nilirligini azaltabilmektedir. Ayrica finansal raporlamada halka agik olan
anonim sirketlerin, finans kuruluslarmin ve diger isletmeleri agisindan ele
alindiginda T.C. Maliye Bakanligi, Sermaye Piyasast Kurulu (SPK), Bankaci-
lik Diizenleme ve Denetleme Kurumu (BDDK) gibi kurumlarin ¢ikardiklar:
tebliglerin finansal raporlamada cok bagliliga neden oldugu ifade edilmekte-
dir. Buna ek olarak Tiirkiye’deki kayit dis1 ekonominin varliginin ve biiytik-
ligiiniin, isletmelerinin ancak kayit altmna alinmis olan degerlerini raporla-
diklar1 ve finansal tablolarimin kayit dig1 islemlerin asla yansitmamasmdan
dolay1 finansal tablo kullanicilarmin giiven algisini olumsuz yonde etkiledigi
ve bunun giivenilirligi azaltacag ifade edilebilir.

Materyal ve Yontem

Bu calismada, turizmdeki fiyatlama stratejileri ile muhasebe bilgi kalitesi ara-
sindaki iliskiye kavramsal olarak deginilmistir.

Turizm Igletmeleri ve Fiyatlandirma Stratejileri

Isletmelerin, pazarlama amaglar1 dogrultusunda fiyatlandirma stratejilerini
uygulama agisindan en uygun yol/yollar1 segmeleri gerekmektedir. Gelisen
pazar hacmine paralel olarak turizm pazarlamasinda rekabetin yogunlas-
mas1 vb. gibi nedenlerle fiyatlandirma stratejilerinin geleneksel stratejiler
olan maliyete dayals, talebe dayali stratejilere oranla oldukca dinamik ve fark-
Iilagtirilmis olmasi zorunlulugu dogmaktadir. Turizm pazarlamasinda fiyat-
landirma stratejilerinin uygulanmasi esnasinda segilen yol ve uygulama bi-
¢imlerinin turizm tirtintiniin degeri acisindan da degerlendirilmesine ihtiyag
vardir. Giiniimiizde de tiiketicilerin satin alma kararlarmda temel bir belirle-
yici, fiyat olmaktadir. Son yillarda fiyat disindaki faktorlerden iirtintin imajt
gibi unsurlarin tiiketicilerin satin alma kararlarindaki etkisi hizla artmaya
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baslasa da, fiyatlandirma kararlari, halen isletmelerin pazar paylarmi ve kar-
liliklarm belirleyen temel faktorler arasinda yer almaktadir (Kwapil vd.,
2005, 5.23). Isletmeler agisindan en optimal kar1 gergeklestirmeye yonelik iz-
lenecek yol, fiyatlandirma kararlarmin dogrulugundan ge¢mektedir (Artar,
1999, s.11).

Bir pazarlama karmasi eleman olan fiyat, énemli bir rekabet araci olmakla
birlikte, turizm sektoriinde fiyatlandirma stratejisinin ve buna uygun fiyat
diizeyinin belirlenmesi, turizm isletmesinin is hacmini etkilemektedir. Pazar
talebini, maliyet yapisini ve rakiplerin fiyatlarimi belirleyen turizm isletmesi,
fiyatlandirma stratejilerinden birini kullanarak, {irtiniinti hangi fiyat ile tu-
rizm pazarma sunacagina karar vermektedir (Yiikselen, 2010, s.271). Turizm
isletmesinin iirettigi mal ve hizmetler icin uygun diizeyde kar elde etmesini
saglayabilecek bir fiyat diizeyi belirlemesi ve uygulamas gerekmektedir. Uy-
gulanacak fiyat araligy, isletmenin ne zarar etmesini ne de talebi engelleyecek
diizeyde olmalidir. Kotler, 3C yaklasimu ile bu fiyat diizeyinin gercevesini ¢iz-
mektedir. Turizm tiriiniiniin fiyati, 3C yaklasimina gore cizilen bu fiyat cer-
cevesi igerisinde en diisiik fiyat ile en yiiksek fiyat arasinda belirlenmektedir
(Kotler, 2003a, s.513).

e Maliyet (Cost)

e Rakiplerin ve ikame {tiriinlerin fiyat1 (Competitors’ and prices of
substitutes)

e Miisterilerin deger algilamalar1 (Customers' perceptions of value)

Turizm isletmelerinde fiyatlandirma, isletmenin hedefleri dogrultusunda
belirlenmektedir. Fiyatlandirmadaki amag turizm igletmesinin pazarlama
planlamasimn bir pargasini olusturmaktadir. Genel fiyatlandirma amaclari-
nmn yan sira turizm igletmelerinin 6zelliklerini dikkate alan fiyatlandirma
amaglari ise su sekilde siralanmaktadir (Rizaoglu, 2004, s.197-198):

¢ Rekabet Edebilmek

e Kazang (Kar) Saglamak

e Hazirdaki Durumunu Korumak
e Pazara Niifuz Etmek

e Savunmak

Turizm igletmelerinde, hedef ve amaglara uygun fiyatlandirma stratejileri
belirlenmektedir. Fiyat stratejileri acisindan; pazarm kaymagmin alinmasi ve
pazara niifuz stratejisi gibi farkli durumlar uygulanabilir. Pazarin kaymag;-
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nmin alinmasi fiyatlandirma stratejisinde, turizm pazarlarina iist araliktaki fi-
yatlardan girilir. Bu strateji, taleplerin kuvvetli olmasi halinde ve turizmdeki
irtinlerin gokga farklilastirilmasi durumunda uygulanabilmesi s6z konusu-
dur (Lamb vd., 1994:84). Pazara niifuz etme fiyatlandirma stratejisinde tu-
rizm igletmeleri, pazardaki rakiplerinin altinda bir fiyat belirleyip pazar bo-
liimlerinde kisa zaman zarfinda s6z sahibi olmay1 amaglamaktadir. (Friel,

1999, 5.101). Bu strateji igin, tiiketicilerin fiyatlara karsi duyarli olmadir. Talep

fiyatlandirmaya kars1 hassas olmamasi durumunda diisiik fiyatlandirma ta-

lepte artisa neden olmayacaktir. (Baker vd., 1998, s.83).

En diisiik fiyat noktasy, isletmenin kar etme olasiligimin olmadig1 noktays,
en yiiksek fiyat noktas ise turizm tiriiniinii pazarlamanin miimkiin olmadig
noktay1 ifade etmektedir. Fiyat diizeyini belirlemek icin turizm isletmelerinin
uygulayabilecekleri temel fiyatlandirma stratejileri mevcuttur. Turizm islet-
meleri {iriine ve pazara bagh olarak fiyatlandirma stratejilerinden birini veya
birkagimi bir arada uygulamaktadirlar. Bu stratejiler, maliyete dayali, talebe
dayali, rekabete dayali, deger tabanly, yeni {iriinlere yonelik ve diger fiyatlan-
dirma stratejileridir. Asagidaki kisimlarda bu fiyatlandirma stratejileri turizm
isletmeleri yoniinden incelenmektedir.

e Mal veya Hizmetin Maliyetine Dayanan Fiyat Belirleme Stratejisi: Ma-
liyete dayal: fiyatlandirma, talebe dayali fiyatlandirmaya gore ¢ok daha
kolay uygulanan fiyatlandirma stratejisidir (Mucuk, 2004, s.157). Bu yon-
tem ile iiretimin maliyetlerinin hesaplanmasi, birim tiretim veya hizmet
sonucu olusan maliyetin tespit edilmesidir. Maliyetlere iligkin veriler i¢
kaynakli oldugundan hesaplanmasi kolaydir. Maliyet merkezli fiyatlan-
dirma stratejisinde turizm isletmeleri sadece tiretim maliyetlerini dikkate
almaktadirlar.

o Talebe Dayal1 Fiyat Stratejisi: Talebe dayali fiyat stratejisinde, maliyet-
leri degil, miisterilerinin turizm sektdriindeki iirtinle alakalar1 degerlen-
dirmeleri esas alinmaktadir. Talebe dayali fiyat stratejisinde, miisterilerin
istekleri ve ihtiyaglarim karsilayabilmek igin turistik iirtine ne kadar ode-
meye istekli olundugu tahmin edilmeye calisilir (Cravens ve Piercy, 2003,
5.393). Bu nedenle bir mal ya da hizmetin fiyat karar1 verilmeden 6nce
pazarlama yoneticisi fiyat ve talep arasindaki iliskiyi anlamalidir (Gross
ve Peterson, 1987, s.441). Bir mal ve hizmet icin tiiketicilerin alternatif fi-
yatlara verecekleri tepkileri ortaya koymak stratejik bir karar olan fiyatin
belirlenmesi acisindan énemlidir (Cravens ve Piercy, 2003, s.379).
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¢ Rekabete Dayal1 Fiyatlandirma Stratejisi: Rekabet dayali fiyatlandirma
stratejisinde, maliyetler ve talepten ¢ok, turizm pazarinda faaliyet goste-
ren rakiplerin fiyatlar1 g6z oniinde tutulmaktadir. Turizm isletmesinin
rakiplerinin fiyatlarini baz alarak fiyatlandirma yapilmaktadir. Aym fi-
yatlandirma diizeyinin belirlenebilecegi gibi piyasamn kosullar1 ve yapi-
smna oranla daha diisiik veya yiiksek bir fiyatlandirma yapilabilmekte-
dir.(Yiikselen, 2010, s.275). Gergek hayatta goriilen fiyatlandirma strateji-
leri igerisinde, turizm alanindaki isletmeler icinde uygulanabilirligi en
kolay yontem olarak bilinmektedir. Ciinkii, yontem talep tahminleri, ta-
lebin fiyat elastikiyeti gibi tespiti zor olan unsurlar1 dikkate almamakta-
dur.

e Deger Tabanh Fiyatlandirma Stratejisi: Geleneksel fiyatlandirma yon-
temleri; maliyete gore fiyatlandirma, talebe gore fiyatlandirma ve reka-
bete dayali fiyatlandirmadan olugsmaktadir. Her ti¢ yontem de, tiiketici-
nin tirtine verdigi degerin parasal karsiigim dikkate almamaktadir. Oy-
saki deger temelli fiyatlandirma iirtiniin; maliyetine, pazara ya da rakip-
lere gore fiyatini belirlemek yerine, tiiketicinin {iriine verdigi degere gore
belirleme stratejisi olarak ifade edilmektedir (Nagle ve Holden, 2002, s.2).

e Yeni Uriine Dayal1 Fiyat Belirleme Stratejisi: Turizm alanindaki islet-
menin, pazara ilk defa arz edecegi iirliniin taklit edilme tehlikesinin dii-
stintilerek hareket edilmesi gerekir. Belirlenen strateji, rekabet durumu-
nun, triiniin kalitesinin, fiyatlandirmanin amaglarina gore degisiklik arz
etmektedir. (Mucuk, 2004, s.167)

e Diger Fiyatlandirma Stratejileri: Isletmelerin birden gok fiyatlandirma
hedefleri bulunmaktadir. Turizm igletmeleri, bu hedefleri gerceklestire-
bilmek icin birden ¢ok fiyatlandirma stratejilerine bagvurmaktadirlar. Pa-
zarlama literatiiriinde ¢ok sayida fiyatlandirma stratejisi incelenmekte-
dir. Bunlar 6zel durumlara yoénelik uygulanmakta olan, tutundurma
yonlii fiyatlandirma, indirimli fiyatlandirma, psikolojik fiyatlandirma,
cografi bolgelere gore fiyatlandirma ve dinamik fiyatlandirma stratejileri
ele alinmaktadir.

Turizm Isletmelerinde Fiyatlandirma Stratejisini Etkileyen Faktorler

Isletmelerin fiyatlandirmada; siirekliligini saglama, finansal, pazar odakh
gibi amagclar1 bulunmaktadir. Siirekliligini saglama; temel amact yasamini
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stirdiirmektir. Diistik fiyat belirleyerek satis artirlmaya cahisilmakta, kar
ikinci planda olmaktadir. Kisa vadede sonug alinabilen amaglardandir (Kot-
ler ve Armstrong, 2004, s.303).

Finansal olarak fiyatlamadaki amag, iriin satislarindan gelecekte elde edi-
len karm bugiinkii degerini maksimize etmektir. Bu nedenle isletmeler cari
karm maksimizasyonunu amag olarak se¢gmektedir. Fiyatlandirmadaki temel
amag, en yliksek kar1 veren fiyat diizeyinin belirlenmesidir (Mucuk, 2004,
s.152).

Pazar odakl fiyatlandirmadaki amag ise pazar payinda lider olmak iste-
meleridir. Bu nedenle isletmeler satislarii artirmak ve pazar paylarin ytik-
seltmek istemektedirler. Bu amagla isletmeler miimkiin oldugunca diisiik fi-
yat belirlemektedir (Alturnusik vd., 2006, 5.97).

Turizm igletmeleri fiyatlandirma kararlarmi belirlerken dikkate alinmasi
gereken faktorler sadece satin alma giicii ve maliyet giderlerinden olugsma-
maktadir. Turizm isletmelerinin fiyatlandirma kararlarin etkileyen faktorler
asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

e Maliyetler,

e Yasal faktorler,

e Rekabet,

e Pazar ve talep yapisi,

o Tiiketici davraniglari

e Dagitim kanallarma bagh faktorler,

e Mal ve hizmetlerin niteligi,

e Pazarlama karmasi stratejisi,

e Turizm igletmelerinin kurulus yerleri.

Ifade edilen bu kararlarm dikkate alinarak olusturulan fiyat politikast is-
letmeleri piyasa kogullarinda rekabet avantaji elde etmesini saglayacaktir. Is-
letmeler daha etkin ve verimli faaliyetlerini siirdiirebilmektedirler. Dolay1-
styla isletmeler, kendi kosullar1 ve piyasa durumunu kiyaslayarak i¢ ve dig
faktorleri de hesaba katarak fiyatlandirma stratejisini belirlemelidir.

Turizm Isletmelerinde Fiyatlandirma Stratejileri ve Muhasebe Bilgi Kalitesi
Isletmelerin kiiresel rekabet ortaminda uzun siire varhgmi siirdiirebilmesi

i¢in pazarlama dongiistiniin stratejik manada ve yeterli seviyede gerceklesti-
rilmesi olmazsa olmaz bir zorunluluktur. Bu durum neticesinde bilgi temelli
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rekabetin 6nemli hale geldigi goriilmekte ve isletmelerin yenilikci politikalar
gelistirip ve stratejiler manada yeni yontemler aramalarina sebebiyet vermek-
tedir. Bunun gerceklestirilmesi, giivenilir, uygulanabilir ve zamaninda bilgi
ile miimkiin hale gelmektedir. Bu niteliklerden yoksun bilgi stratejik manada
yanlis adimlarin atilmasina neden olmaktadir. Bu nedenlerden dolayi, eksik
ve hatali bilgilerle atilan yanlis adimlarin neden oldugu sorunlarin kisa sii-
recte almacak olan pazarlama tedbirleriyle ¢oziilememesi, stratejik pazarla-
mada bilgiyi yonetme siirecinin daha etkili kullanilmasini 6nemli hale getir-
mektedir. Isletmenin 6nemli islevlerinden biri olan muhasebe ile pazarlama
arasmdaki etkilesimi giiclii hale getiren temel neden pazarlama sorularidir.
Stratejik sebeplerden dogan sorunlarin ¢oziimiinde de nicel ve nitel bilgilere
ihtiyag duyulmaktadir. Fonksiyonlarmn birbirleriyle etkilesimli olarak calis-
mast ile ihtiya¢ duyulan bilgilerin yeterli diizeyde karsilanmasini saglayacak-
tir. Ancak, genel olarak stratejik anlamda pazarlama faaliyetleri icin bilgi ha-
zirlama islevi Pazarlama Bilgi Sistemi (PBS) - Muhasebe Bilgi Sistemi (MBS)
iligkisi aracihigiyla yerine getirilirken, 6zelde ise Stratejik Yonetim Muhase-
besi (§5YM)nin amacimna uygun olarak kullanilmasiyla yerine getirilebilmek-
tedir.

Mubhasebe ile pazarlamanin en ciddiyetle ele alinmasi gereken ortak alan
fiyatlama konusu, stratejik fiyat politikalarindan olusmasi, fiyatlamada
SYM'den elde edilen bilgiler temellendirilerek karara varilmasi gibi faktorler
nedeniyle Pazarlama Muhasebesi (PM) kavrami ortaya ¢ikmaktadir. PM, pa-
zarlamay ilgilendiren bilgilerin toplanmas, tiim ¢alisanlar ile paylasiimasi,
pazarlamanin satis ve lojistik maliyetlerinin hesaplanmasi seklinde tanimlan-
maktadir. Ayriyeten, miisteri lehine gozetme, markalasma ve bu markann
degerlenmesini saglama, bu degeri koruma, rekabete dayali fiyatlama gibi
araclarla bilgi temelini olusturmaktadir. Stratejik pazarlama kararlarmin, ge-
sitlendirilmis giivenli bilgi kaynaklariyla desteklenmesinde, ilerleyen do-
nemdeki faaliyetlerin planlandirilmasi ve kontrol altinda tutulmasinda mu-
hasebe departmanindan elde edilen bilgilerden faydalanilmaktadir. Dolay1-
styla dogru, gegerli ve kaliteli bir karar alinabilmesi igin pazarlama bilgileri-
nin muhasebe bilgileriyle desteklenmesinde 6nemli fayda saglamaktadir. Bu
durum isletmelerde departmanlar arasi (pazarlama, muhasebe, yonetim, iire-
tim gibi) koordinasyon ve etkilesim sonucunda olusmaktadir (Ceran ve Be-
zirci, 2011).
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Isletmelerin faydalandiklari bilgi sistemleri araciligtyla miisterileri iligki-
lerinden faaliyet stireclerine, pazara girme stratejilerinden performans deger-
lendirmesine kadar biitiin alanlarda teknolojik imkanlardan faydalanarak
bilgi yonetimi gelistirilirken, ayni zamanda da rekabet edebilme gibi bir ya-
rar elde edilmektedir (Tekin vd., 2006, 5.860). Pazarlama, iyi tanimlanmis bir
pazarda miisteri ihtiyaglarinin, arzu ve isteklerinin analizi ve yapilan bu ana-
lize gore ihtiyaglarin karsilanmast ile gergeklestirilen iiriin gelistirme ve tasa-
rimy, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitimiyla ilgili biitiin faaliyetlerin plan-
lanmas1 ve uygulanmasi olarak tanimlanabilmektedir (Ulgen ve Mirze, 2006,
s.283; Mirze, 2010, 5.302).

Muhasebe ve pazarlama agisindan fiyat politikasi biiyiik nem tagimakta-
dir. Maliyet muhasebesi uygun bir bicimde minimum fiyatin hesaplanmasi
ile yetinirken, pazarlamada fiyat politikasy, fiyat yonetiminde genis bir anla-
y1s olarak ortaya ctkmaktadir. Fiyatlar, isletmelerde pazarlama sistemi icinde
fiyatlar belirlenmesinde temel olan maliyet muhasebesinden elde edilen
bilgilerden faydalamlarak bagimsiz bir sekilde kararlastirilmaktadir (Ceran
ve Inal, 2004, s.64). Fiyat politikasinda karar almada muhasebe biriminden
elde edilen bilgilerden faydalanilirken, minimum fiyat smurim belirlemede
satis gelirleri ve maliyetler pazarlama faaliyetleri {izerinde etkili olmaktadir
(Rese, 2006, 5.743-744). Minimum fiyat sinir1 maliyete ve satis gelirlerine da-
yali olarak belirlendiginden, fiyat politikasinda maliyet yiiksekligi ve kalite
de karar almada asamasinda etkili olmaktadir. Fiyatlandirma, hangi sektor,
hangi mal veya hizmet, hangi pazar sartlarinda olursa olsun en énemli pa-
zarlama karmasi eleman olarak karsimiza gikmaktadir. Fiyat, miisteri terci-
hini etkileyen en 6nemli faktorlerden bir tanesidir. Turizm isletmesi agisin-
dan da karliligy, biiytimeyi ve gelismeyi saglayan onemli bir etkendir. Bu ac1-
dan piyasada rekabet edebilmek i¢in muhasebe bilgileri nemli bir rol oyna-
maktadir. Muhasebe bilgilerinden olusan ytiksek kaliteli finansal raporlama,
bilgi asimetrisini azalttig, genel seffaflig1 artirdid1 ve sdzlesme stireglerinde
iyi bir arag gorevi gordiiglinden pazar agisindan takdir gormektedir (Watts
ve Zimmerman, 1986). Ayrica daha yiiksek kaliteli finansal raporlama: daha
diistik 6z sermaye maliyeti ve bor¢ sermayesi (Francis vd., 2004), daha ytik-
sek piyasa likiditesi (Diamond ve Verrecchia, 1991), daha iyi performans ve
daha ytiksek rekabet giicii avantaji saglamaktadir.
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Sonuc ve Oneriler

Mal ve hizmetlerin {ireticiden son tiiketiciye dogru akisi, satis oncesi ve son-
ras1 hizmetler, pazar aragtirmalari, yeni iirlin gelistirme, satis planlamalari,
reklam ve tanitim, fiyatlandirma stratejileri, satis analizleri ve minimum ma-
liyet en ytiksek miisteri memnuniyeti elde etme gibi isletme faaliyetlerine y6-
nelik bilgileri tireten ve toplayan Pazarlama Bilgi Sistemi (PBS)’den beklenen
pazarlama kararlarin etkin hale getirmesidir. PBS, ilgili yoneticilere stratejik
bir bakis agis1 kazandirarak pazarlama ile ilgili 6nemli kararlar almasimn ko-
laylagtirmaktadir. Pazarlama y&neticilerinin ihtiya¢ duydugu satis yonetimi,
pazarlama planlamasi, tutundurma, satis tahmini, tirtin yonetimi, reklam ve
uirlin, satis bolgesi, saticilara yonelik, gegmisteki, mevcut durum ve gelecek-
teki olas1 satislar ile ilgili nakit akislari, maliyetler, stoklar, alacaklar ve borglar
gibi 6zel bilgiler ile rutin faaliyetler ile ilgili bilgiler, MBS tarafindan hazirla-
narak sunulmaktadr.

Stratejik pazarlama faaliyetlerine yonelik pazarlama sorunlari yogun bir
sekilde ortaya ¢ikmasi ve bu sorunlar {istesinden gelmek i¢in faaliyetlerin te-
melini olusturan ve etkileyen kararlarin sistematik olarak saglam temellere
dayandirilmasi i¢cin muhasebe yontemleri aracihigiyla desteklenmekte ve so-
runun ¢oziimii i¢in Stratejik Pazarlama Muhasebesi (SPM)'den destek alin-
maktadir. SPM, isletme faaliyetlerinin pazara yonelik ve etkinligi artiracak
sekilde yonetilmesinde muhasebe biriminden kapsamli bir sekilde fayda-
lanma imkan1 sunmaktadir. SPM’de, stratejik rekabet agismndan yeni iiriin ge-
listirme siirecinde maliyet yonetimi ve maliyet diisiirme yaklagimlar: olarak
Stratejik Maliyet Yonetimi yaklagimlar: olan Faaliyete Dayali Maliyetleme,
Kaizen Maliyetleme, Hedef Maliyetleme, Eszamanli Maliyetleme, Uriin Ya-
sam Seyri Maliyetleme, JIT Maliyetleme, Kalite Maliyetleme, Tedarik Zinciri
Maliyetleme ve Lojistik Maliyetleme yontemlerinden dogru bir stratejik tirtin
ve fiyat karar1 alabilmek igin faydalamlmaktadur.

SPM'nin, pazarlama yonetimi ve denetimindeki 6nemi nedeniyle, isletme
yOneticilerinin pazarlama maliyetlerinin daha saglikli hesaplanmasi, analiz
edilmesi, kontrolii, yonetimi, maliyet diistirme, verimli olmayan tirtinlerin
iiretim hattindan kaldirilmas: gibi konular1 kapsayacak sekilde SPM'nin,
MBS'nin bir unsuru olarak olusturmasi, pazarlama boliimii, muhasebe bo-
liimii ve isletmenin diger fonksiyonlari ile koordineli bir sekilde ¢alismasimi
saglayacak, birbirleriyle isbirligi igerisinde olacak sekilde isletme iginde ayr1
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bir sistem olarak olusturmasi gerekmektedir. Isletmelerin de uluslararas re-
kabet ortaminda rekabet edebilmek, pazarda stirekliligi saglayabilmek ve
varhigmi devam ettirebilmek i¢cin muhasebe, maliyet muhasebesi, yonetim
muhasebesi, stratejik yonetim muhasebesi uygulamalarina gereken 6nemi
vermesi, stratejik pazarlama kararlarinin alinmasinda PBS ve MBS iligkisi so-
nucunda olusturulan SPM anlayisim benimsemeleri uygun ve yararli olmak-
tadur.

Dolayistyla, muhasebe uygulamasmin degisen kosula intibak saglayabil-
mesi igin kismi esneklik icerebilmektedir. Bu nedenden dolay1 yoneticilerin
isletmenin faaliyetlerinin sonuglarimn oldugundan farkli sunabilme olanag:
saglamaktadir. Fiyatlandirma vb. gibi manipiilasyon durumlari muhasebede
bilginin niteligini azaltarak finansal tablolardan faydalanan kullarucilarm
ekonomik agidan eksik veya hatali kararlar vermelerine ve sonucunda ilgili-
lerin menfi etkilere maruz kalmasina sebebiyet vermektedir.
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For businesses to survive in a globally competitive environment for longer
time, marketing activities are inevitably carried out strategically and at a suf-
ficient level. In today's world where knowledge-based competition keenly
prevalent, this situation causes the enterprises to develop new policies and
strategies. And this can be made with reliable, appropriate and timely infor-
mation. Information which does not contain these qualities can cause strate-
gically wrong decisions. Therefore, the problems which caused by wrong de-
cisions due to missing and incorrect information cannot be solved with short-
term marketing measures. Hence, it is important to manage and use infor-
mation more effectively in strategic marketing. Information, which is used as
a basic input in developed or developing economies, is the main source of
organizations nowadays. Businesses with economic value need the infor-
mation to achieve their goals. Accounting Information System (AIS) reflects
the accounting aspect of business processes. Accounting Information System
(AIS) can be expressed as a business information system that collects and rec-
ords the data related to business activities and tries to provide the information
they need to the internal and external information users in a quality manner
by transforming the data into information.

Price, which is a marketing mix element, is also a vital competitive tool,
but determining the pricing strategy and the appropriate price level in the
tourism sector affects the business volume of the tourism business. Pricing in
tourism businesses is determined in line with the objectives of the business.
The purpose of pricing is part of the marketing planning of the tourism busi-
ness.
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In tourism businesses, pricing strategies appropriate to the goals and ob-
jectives are determined. In terms of price strategies; Different situations can
be applied, such as skimming the market and strategy to penetrate the mar-
ket. In the pricing strategy of skimming the market, tourism markets are en-
tered at the upper range prices. This strategy can be applied if the demands
are strong and the products in tourism are widely differentiated (Lamb et al.,
1994: 84). In the penetration pricing strategy, tourism companies aim to set a
price below their competitors in the market and to have a voice in the market
sections in a short time. (Friel, 1999, p. 101). For this strategy, consumers are
sensitive to prices. If the demand is not sensitive to pricing, low pricing will
not lead to an increase in demand. (Baker et al., 1998, p. 83).

The factors that should be taken into consideration when determining the
pricing decisions of tourism establishments do not only consist of purchasing
power and cost expenses. Factors affecting the pricing decisions of tourism
companies can be summarized as follows:

o  (Costs,

e  Legal factors,

e  Competition,

e  Market and demand structure,

e  Consumer behavior

e  Factors dependent on distribution channels,

e  The nature of the goods and services,

e  Marketing mix strategy,

e  Establishment locations of tourism enterprises.

Price policy enterprises, which are formed by taking into account these
stated decisions, will enable them to gain competitive advantage in market
conditions. Businesses can continue their activities more effectively and effi-
ciently. Therefore, businesses should determine their pricing strategy by com-
paring their conditions and market conditions, taking into account internal
and external factors.

The concept of Marketing Accounting (PM) emerges due to factors such
as the common area of pricing, which consists of strategic pricing policies,
and the decision made based on the information obtained from Strategic
Management Accounting. PM is defined as collecting information about mar-
keting, sharing it with all employees, and calculating sales and logistics costs
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of marketing. The information obtained from the accounting department is
used to support strategic marketing decisions with diversified sources of se-
cure information, and to plan and keep control of future activities. Therefore,
it provides significant benefits in supporting marketing information with ac-
counting information in order to make a correct, valid and quality decision.
This situation occurs as a result of coordination and interaction between de-
partments (such as marketing, accounting, management, production) in busi-
nesses (Ceran and Bezirci, 2011).

Pricing is the most important marketing mix element, regardless of the
sector, which goods or services, and what market conditions. Price is one of
the most important factors that affect customer preference. It is also an im-
portant factor that ensures profitability, growth and development in terms of
tourism business. In this respect, accounting information plays an important
role to compete in the market. High quality financial reporting, consisting of
accounting information, is appreciated for the market as it reduces infor-
mation asymmetry, increases overall transparency and serves as a good tool
in contract processes (Watts and Zimmerman, 1986). Also, higher quality fi-
nancial reporting: lower equity cost and debt capital (Francis et al., 2004),
higher market liquidity (Diamond and Verrecchia, 1991), better performance
and higher competitive advantage.

The aim of the research is to examine the importance of pricing in terms
of tourism businesses and its relationship with accounting information qual-
ity.

As aresult of this study, due to the importance of Strategic Marketing Ac-
counting in marketing management and control, Strategic Marketing Ac-
counting, Accounting Information System, covering issues such as calculat-
ing, analyzing, controlling, managing, reducing costs, removing the ineffi-
cient products from the production line more effectively. It should be created
as a separate element, it should be created as a separate system within the
enterprise, which will work in a coordinated manner with the marketing de-
partment, accounting department and other functions of the business, and in
cooperation with each other. In order to compete in an international compet-
itive environment, to ensure continuity in the market and to maintain its ex-
istence, businesses give the necessary importance to accounting, cost account-
ing, management accounting, strategic management accounting practices,
and the Strategic Marketing Accounting understanding created as a result of
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the relationship between Marketing Information System and Accounting In-
formation System. it is appropriate and useful for them to adopt. It is stated
that pricing strategies and accounting information quality are affected by
each other and should be handled as a whole.
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