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OZET

STRATEJIK PAZARLAMA MUHASEBESI VE ORNEK BiR UYGULAMA
Zeynep AYDIN

Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismani: Dog. Dr. Cagri KOROGLU
2021, XI11+ 94 sayfa

Gelecekteki fiyat beklentilerini 6nceden saptayabilmek ve faaliyetlerin planlamasindan
stratejik kararlarin alinmasina kadar bir¢ok alanda muhasebeye ihtiyag duyulmaktadir.
Pazarlama kararlarina iliskin karar verirken maliyet muhasebesi verilerini goz Oniinde
bulundurmak gerekmektedir. Bu bakimdan maliyet muhasebesi, pazarlama ile ilgili

kararlarin alinmasinda saglam temeller olusturur.

Stratejik pazarlama kararlarinda dogru kararlar vermek icin pazarlama yoneticilerinin 6zel
bilgilere ihtiyact vardir. Bu 6zel bilgilerde stratejik yonetim muhasebesinden dolayisiyla
muhasebe bilgi sistemi ve pazarlama bilgi sisteminin bir araya gelmesinden meydana gelen

stratejik pazarlama muhasebesinden saglanir.

Bu calismanin temel amaci da stratejik pazarlama muhasebesinin 6nemini ispatlamak ve
literatiire hem ulusal hem de uluslararasi alanda katkida bulunmaktir. Bu calismada clde
edilen veriler Aydin\Kusadasi’nda faaliyet gosteren bir otelden alinmigtir. Rekabetin yogun
yasandig1 turizm sektorii uygulama da konu olarak secilmis ve isletmenin en uygun
fiyatlama kararlarina ulagabilmesi i¢in gerekli olan analizler yapilip kar fonksiyonuna
ulagilmigtir. Bu sayede isletme 2020 yilin da bir sonraki yilin fiyatlarim hedefledikleri

biiylime orani iyi gorebilmis olacaktir.

ANAHTAR KELIMELER: Maliyet Muhasebesi, Muhasebe Bilgi Sistemi Stratejik

Pazarlama Muhasebesi, Pazarlama Bilgi Sistemi, Stratejik Maliyet Y6netimi,



ABSTRACT

STRATEGIC MARKETING ACCOUNTING AND A SAMPLE APPLICATION

Zeynep AYDIN
Master Thesis, Department of Business Adminstration
Supervisor: Assoc. Prof. Dr.Cagri KOROGLU
2021, XII + 94 sayfa

Accounting is needed in many areas, from determining future price expectations and
planning activities to making strategic decisions. It is necessary to consider cost accounting
data while making decisions regarding marketing decisions. In this respect, cost accounting

creates a solid basis for making marketing decisions.

Marketing managers need special knowledge to make the right decisions in strategic
marketing decisions. This special information is obtained from strategic marketing
accounting, which consists of strategic management accounting, and thus the combination

of accounting information system and marketing information system.

The main purpose of this study is to prove the importance of strategic marketing accounting
and to contribute to the literature both nationally and internationally. In addition, the data
obtained in this study were taken from a hotel operating in Aydin / Kusadasi. The tourism
sector, where competition is intense, was chosen as a subject in practice and the necessary
analyzes were made to reach the best pricing decisions of the business and the profit
function was achieved. In this way, the enterprise will have a good view of the growth rate

for which they target the prices for the next year in 2020.

KEY WORDS: Accounting Information System Strategic Marketing Accounting, Cost
Accounting, Marketing Information System, Strategic Cost Management,



ONSOZ

Bu calisma isletmelerin rekabet¢i ve degisen enflasyon kosullarina karsi daha
dayanikli olmasi1 ve karlilikta siirekliligi kazanmas1 icin muhasebenin 6neminin anlagilmasi
ve stratejik pazarlama muhasebesinin Oneminin ispatlanmasi amaci ile hazirlanmistir.
Stratejik pazarlama muhasebesinin 6nemi ve stratejik kararlar alirken yoneticilerin goz
oniinde bulundurmas: gereken analiz ve sistemler ¢alismanin literatiir boliimiinde yer almis

ve uygulama kisminda da bu durumun 6nemi analizler yardimiyla ispatlanmistir.

Tez caligmami hazirladigim siire boyunca bilgi birikimini benden esirgemeyen ve
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GIRIS

Isletmelerin gelisen kiiresel rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmeleri icin
pazarlama faaliyetlerini ¢aga uygun sekilde stratejik olarak gerceklestirmek zorundadir.
Isletmelerin karsilastiklar1 bu zorunluluk beraberinde yeni politikalar ve stratejilerin
olugmasina neden olmustur. Olusan yeni stratejiler arasinda en Onemlilerden biri olan
stratejik pazarlama sayesinde sektore, tiiketiciye ve pazarlamanin unsurlarina karsi stratejik
bakabilmek ve farklilik yaratmak gibi oOzellikler isletme yoneticilerine kazandirilmis
olacaktir. Bu 0zellikleri barindirmayan isletmeler stratejik anlamda yanlis kararlarin
alinmasma neden olacaktir. Isletme fonksiyonlar1 arasinda olan muhasebe ile pazarlama
arasindaki baglantiyr arttiran en Onemli neden de pazarlama problemleridir. Stratejik
sebeplerin neden oldugu problemlerin ¢6zlimii i¢inde nitel ve nicel bilgilere gereksinim
duyulmaktadir. Bu sebepten dolay1 gerekli olan bilginin istenen diizeyde saglanmasi i¢in
muhasebe ve pazarlamanin birbiriyle etkilesimli halde ¢alismasi gerekmektedir. Stratejik
pazarlama i¢in bilgiyi almak da sadece Pazarlama Bilgi Sitemi ve Muhasebe Bilgi
Sisteminin iliskisi araciligiyla daha 6zel de de Stratejik Yonetim Muhasebesinin hedefe

odakl1 olarak kullanilmasiyla saglanabilir.

Bu iki sistemden alinan veriler sayesinde isletmeler gelecek donemlere dair
stratejileri belirlenmis olacak ve dogru ayni zamanda giivenilir karar vermek iginde bir
temel olusturulabilecektir. Gelecek yillar i¢in mal ve hizmet fiyatlarinda en uygun fiyat
kararmin verilebilmesi de, Muhasebe Bilgi Sistemin’ den alinan ge¢mis donem maliyet
bilgileri sayesinde olacaktir. Genel anlamda Pazarlama Bilgi Sistemi ile Muhasebe Bilgi
Sistemi’nin kesistigi nokta, isletmeler i¢in mal tiretimi ve hizmetlerin sunumunun 6nceden
planlanmasi ve pazarlama yatirnrm analizlerinin yapilmasi seklindedir. Bu iki Onemli

sistemin kesistigi boliim de Stratejik Pazarlama Muhasebesini meydana getirmistir.

Stratejik Pazarlama Muhasebesi, isletme faaliyetlerinde pazara odakli olarak ve
verim artiracak sekilde yonetilmesinde muhasebeden detayli bir bicimde yararlanilmasina
olanak saglayacaktir. SPM ayrica stratejik rekabet yoniinden, yeni bir {irin olusturma
asamasinda maliyet yonetimi ve maliyetleri azaltma sistemleri olarak SYM
yaklasimlarindan Hedef Maliyet, Uriin Yasama Seyri Maliyet, Faaliyet Tabanli Maliyet,
Kaizen Maliyet, Tam Zamaninda Uretim ve Benchmarking Maliyet Sistemi gibi

yontemlerin yardimiyla dogru stratejik {irlin ve fiyat karar1 alinabilecektir. Geleneksel



Maliyet Sistemlerinin fiyatlandirma konusunda basarisiz olmasindan dolay1 bahsedilen bu
Cagdas Maliyet Yonetim Sistemleri isletmelerin basarili olabilmeleri i¢cin gereklidir. Bu
bakimdan, isletmelerin rekabet {stlinliglinii saglayabilmeleri ve katlanacak olduklar

maliyetleri verimli bir bicimde yonetmeleri gerekmektedir.

Bu ¢alisma ti¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde bilgi, veri kaynaklar1 ve
temel kavramlar hakkinda detayll bilgi verilmistir. ikinci Bélimde PBS ve MBS’ nin
iliskisinden meydana gelen Stratejik Pazarlama Muhasebesi kavrami anlatilmistir. Ugiincii
ve son bolimde ise literatiir kisminda aktarilan olaylarin ispati niteliginde X Otel
Isletmesinde bir uygulama yapilmistir ve Isletmenin degisen kosullarda gelecek dénemine

ait bir fiyat olusturulmustur.

Arastirma i¢in gerekli bilgi ve veriler, internet kaynaklarindan, cesitli tezlerden,
stireli yayinlardan, kitaplardan ve makalelerden saglanmistir. Uygulama kismindaki veriler

ise uygulamada konulan otel isletmesinin yoneticileri tarafindan bizzat temin edilmistir.



1. BOLUM

1. BILGI SISTEMLERININ YAPISI VE TEMEL KAVRAMLAR

Bu kisim, bes alt basliktan meydana gelmektedir. ilk 6nce sistem, veri ve bilgi
kavramlar1 ile ilgili agiklamalar yapilmis olup ardindan genel tanimlamalar yapildiktan
sonra, bilginin isletmeler nezdinde ki 6neminden bahsedilmistir. Bir sonraki baslikta
muhasebe bilgi sistemi detayli olarak tanimlanmis ardindan pazarlama ile ilgili temel

bilgilere yer verilmistir ve son olarak pazarlama bilgi sistemi agiklanmustir.

1.1. Sistem, Veri ve Bilgi Kavramlari

Sistem, iki ya da daha fazla bilesenin bir amag i¢in etkilesimde oldugu yapidir. Cogu
sistem daha biiyiik bir sisteme dayanan alt sistemlerden olusur. Ornegin muhasebe,
pazarlama ve halkla iliskiler gibi farkli anabilim dallarindan olusan bir isletme fakiiltesinde
her bir anabilim dali bir alt sistemdir. Fakiilte ise bir iniversitenin alt sistemidir. Alt
sistemlerin her biri bir ya da daha ¢ok amaca ulagsmak icin olusturulmustur. Bir alt sistemde
degisiklik yapildiginda diger alt sistemlerde olusabilecek olasi etkiler ve asil sisteme olacak
etkiler géz oniinde bulundurulmalidir. Ciinkii bir alt sistem kendi amacina ulagirken ayni

zamanda ana amaca da hizmet etmektedir ( Romney & Steinbart, 2015: 29).

Veri, bilgi sistemlerince toplanan, kaydedilip depolanan ve son olarak islenen bir
olaydir. Finansal olaylar neticesinde isletmelerin bu olaylar1 ve birgok veriyi toplamasi
gerekmektedir. Ornegin, bir satis islemi meydana geldigi zaman isletmenin satis tarihi,
tutari, satilan iirlin ya da hizmeti ve bununla birlikte satis isleminde konu olan miisteri ve

satig personeli gibi verileri depolamasi gerekmektedir (Kay & Ali, 2014: 2).

Verilerin islenmis ve organize edilerek anlamli hale gelmesine ise ‘bilgi’ denir.
Ornegin bir kalemin satis fiyat1 veri olarak adlandirilirken satis fiyatindan satilan malin
maliyetinin diisiilmesi ile bulunan briit kar tutar1 ise bilgi olarak adlandirilmaktadir. Bu bilgi
sayesinde satic1 ilgili kalemi stoklarinda bulundurup bulundurmama karar1 verebilir
(Richardson, Chang , & Smith, 2017: 6). Isletmelerin siirekliligi i¢in hammadde, sermaye
gibi bilgi de ¢ok onemlidir. Bilgi hem giinliik faaliyetlerin yiiriitilmesi hem de orta ve tist

diizey yoneticilerin karar almasinda siirekli olarak kullanilmaktadir (Hall, 2012: 4).



Dogru kararlar verebilmek igin Oncelikle isletmelerin ne tiir kararlar verilmesi
gerektigini, bu kararlar icin nasil bilgilere ihtiya¢ oldugunu ve de bu bilgileri iiretebilmek
icin gerekli olan verilerin nasil toplanmasi gerektigini ve islenecegini belirlemesi

gerekmektedir ( Romney & Steinbart, 2015: 30).
1.1.1. Bilginin Ozellikleri ve Stmflandirilmasi

Isletme agisindan verilerin tamaminim bir araya getirilip bilgiye doniistiiriilmesi her
zaman faydali olmayabilir. Ciinkii verileri toplamak ve bunlar1 bilgi haline getirmek icin
donanim- is giicii ve yazilim giderleri gibi 6nemli maliyet unsurlar1 vardir. Bu sebeple elde
edilmek istenen bilginin faydasinin onu elde etmek icin katlanilan maliyetten fazla olmasi
gerekmektedir. Ayrica elde edilen bilgi her zaman konu ile ilgili, tam zamanli, dogru ve
yalin bicimde olmalidir (Siirmeli, 2008: 14). Bu tiir 6zellikleri barindiran bilgilere yararl
bilgi diyebiliriz. Aksi takdirde bir bilginin yararindan ¢ok maliyet yiikii varsa ve isletmede

kullanilamayacak bir bilgi ise hem faydasiz hem de zaman kayb1 olusturacaktir.

S1g ve Derin Bilgi; Yiizeysel ya da sig bilgi, problemin minimum seviyede
kavrandigin1 gosterir. Derin bilgi ise, deneyimler sonucu elde edilen ve karar vermesi zor

olan problemlerin ¢dziimii i¢in faydalanilan bilgi ¢esitidir (Awad & Ghaziri, 2004: 42).

Teknik ve Uygulanabilir Bilgi; Uygulanabilir deneyimlerden elde edilen
faaliyetlerden meydana gelmektedir. Ayrica uzmanlik seviyesine ulasabilmek i¢in gereken
bilgidir (Hariharan, 2002).

Ortak Anlayis Bilgisi; Ortak anlayis, bireylerin daha farkli bigimlerde ve miktarlarda
sahip olduklar1 bilgi ¢esididir. Ayrica, elde ettikleri tecriibe ve islerden olusan bilgidir
(Awad & Ghaziri, 2004: 44).

Ozet Bilgi; Bilgiyi kullanacak kisilerin gereksinmelerine ve zamanlarina gére ¢ok
sayida olan veri ya da bilginin kullanish bir bicimde 6zet halinde sunulmasidir. Yonetim
diizeylerinin kademesi arttikca, bilginin daha 6zet bicimde olmasi gerekmektedir (Siirmeli,
2008: 16).

1.1.2. Bilgi isleme Sistemi

Veri ve bilginin tanimlarindan yola ¢ikarak, veri ve bilgi isleme siirecinde farklilik

oldugu soylenebilir. Veri isleme, bir kisim istatiksel verilerin karar alma siiresi ile islenmesi,
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elde edilen sonuclarin karar vermede iist yonetim i¢in yararli ve anlamli raporlar bigimine

getirilmesi bilgi isleme sistemi seklinde tanimlanabilir (Bensghir, 1996: 21).

/ Veri Girdisi H Bilgi Isleme ﬁ Bilgi Ciktisi /

Sekil 1.1. Bilgi isleme Siireci

Sistemin olusturdugu ¢ikt1 ile geribildirime bagli kontrol, girdi seklinde geri
gonderilerek sistemin hedefinden ayrilan olaylarin girdi verilerek sistemin hedefinden
ayrilan olaylarin girdi ve islem siireglerinde ki hatalar1 ortadan kaldirir ve gereken denetim
yapilmis olur. Kontrol-Geri bildirim kavramlari, bilgi isleme sisteminde de uygulanabilir
Ozellikler barindirmaktadir (Erdogan, 2013: 5). Tim islevleri ve bilesenleri ile bilgi isleme

sistemini asagidaki ¢izimle gosterebiliriz.

Kontrol
Yordamu

Veri Girdi Bslimi Bilgi Isleme Bilei Ciktil
er1 Girdi Bolimi S Bélimii s ilgi Ciktilar:

\l/

Veri Bilgi
Saklama

SekiL 1.2. Bilgi Isleme Sistemi Kavrami



1.1.2.1. Bilgi isleme Sisteminin Asamalar

Islevler ayri olarak ele alindiginda; girdi islevinde, verileri isleme konumuna
getirmek i¢in ‘verilin diizenlenmesi’ ve ‘ilk kayit’ ¢alismalarinin yapilmasi gerekmektedir.
Ornek olarak, bilgisayarin verileri okuyabilmesi i¢in diizenlenmesi ya da baska birisinin
kullanabilmesi i¢in ‘kayit’ edilmesidir. Baska bir agidan bakilacak olursa igslenmesi gereken
verilerin 6zelliklerine gore siniflandirilmasi ayni zamanda siralanmasi gereklidir (Erdogan,

2013: 7).

Isleme islevinde ise; elde edilen verilerin ilk olarak hesaplanmasi- kiyaslanmasi-
Ozetlenmesi ve son olarak depolanmasi islemleri yapilacaktir. Cikt1 da ise; elde edilen

bilgiler ‘rapor’ seklinde karar verici ve kullanicisina ‘gonderilecek’ ve ‘cogaltilmasi

yapilacaktir’.
Ham VeriDerleme | 5|  Verilerin | 5| Bilgileri ]} papor | 5 Rapor
Veriler Siniflandirilmasi Isleme ve Olusturm
Ozetleme

Sekil 1.3. Bilgi isleme Sisteminin Asamalar1
1.1.3. isletmelerde Bilgi Teknolojileri ve Bilginin Onemi

Isletme biinyesinde gecmisi bilmek, bugiinii takip edebilmek ve gelecegi
planlayabilmek i¢in bilgiye ihtiya¢ vardir. Kiiresellesmenin hizla artmasiyla isletmeler,
ekonomik, sosyal ve politik olarak daha da karmasik bir hale gelmistir. Bu karmasikligi
giderebilmek igin isletmeler bilgiye ulasmanin yollarin1 daha fazla arar hale gelmistir. Bu
sebeple bilgi, giiniimiizde olusan isletmecilik anlayisinda kaynaklar arasinda 6ne ¢ikan bir
etken haline gelmistir. Geleneksel iiretim faktorlerinden olan sermaye, hammaddenin ve is
giicliniin, zamaninda, olmas1 en gerekli konumdan, en uygun maliyet ve en kaliteli haliyle
ulagilabilmesi de ihtiya¢ duyulan bilgiye sahip olmakla miimkiindiir. Fakat bilgiye ulagsmak
sadece yeterli bir faktor degildir bu elde edilen bilginin nasil kullanilmasi1 gerektigi de
bilinmelidir (Lezki, 2012: 12).

Isletmelerin zor durumlar altinda rekabetci bigimde varliklarini siirdiirebilmeleri icin
inovasyonel yenilikler yapmali ve teknolojik ilerlemeleri takip etmelidir. Bu yenilik ve
gelismelere bilgi yonetimi olmadan ulagsmak zor olacagi i¢in isletmeler bilgiye daha muhtag

hale gelmis ve bilginin 6nemi de giderek artnustir (Y1lmaz & Incekas, 2018: 157).



Asagidaki sekilde gosterildigi gibi isletmeler bilgi teknolojilerine yonelik yatirim
yaptiklarinda; satis ve iiretkenlikte artig, faaliyet giderlerinde ise azalis saglanacak ve

bdylece isletmenin karlilig: artacaktir.

Satis
Yiikselisi
Bilgi A
Teknolojisi Faaliyet Giderlerindeki Karlilik Artist
Yaptirm = f———> Azalig >
Uretkenlik Artist

Sekil 1.4. Bilgi Teknolojisi Yatirimlarinin isletmelere Etkileri

Bilgi ayn1 zamanda kisisel kararlar ve orgiitsel kararlarinda temelini olusturmaktadir.
Orgiitsel hedefleri gerceklestirebilmek icin 6rgiit igindeki tiim birimlerin bilgiye ihtiyaci
vardir. Fakat gerekli bilginin yapisi, tlirii ve igerigi bilgiyi kullanacak birime gore farklilik
gostermektedir. Orgiitiin alt kademesinde bulunan, yiiriitme islevinde gorevli yoneticiler
bilgiyi, aymi seyirde ilerleyen, giinliik ve yiiriitme kararlari i¢in kullanirken, orta ve iist
diizey yoneticiler bilgiyi uzun siireli kararlar almak ve farkli politikalar olusturmak igin
kullanir (Bensghir T., 1996: 17). Buradan da anlasilacagi gibi orgiit i¢inde her birimin
bilgiye ihtiyaci vardir, ancak her yonetim kademesi i¢in kullanilacak olan bilgi birbirinden
farklidir.



Yapisal  Gelecege (3o Isletme  Bglirsiz
Olmayan Déniik Disindan

. N\ N\
Ust
Diizey
Yoneticiler

Orta Diizey Yoneticiler

ya

—31 Vv y y

Anlik Detayli  fsletme Net
Kararlar ~ Kararlar  jeinden  Kararlar

3\

Islemsel Diizey Yoneticiler
Yapisal

Kararlar

Sekil 1.5. Yonetim Kademeleri ve Kullanilan Bilgi

Yeni pazarlar1 kesfetmek, isletme kaynaklarini en etkili sekilde isletme fonksiyonlari
arasinda dagitmak, kaynak gereksinimini en iyi bi¢imde giderebilmek, yeni yatirim kararlar
almak ve diger isletmelerle isbirlikleri icine girmek i¢in kararlar almak {ist diizey
yoneticilerin verecegi ‘yapisal olmayan’ kararlar arasindadir. Orta diizey yatirimcilar ise st
diizey yoneticilerin kararlarina yardimci olmak i¢in ugras verir. Orta vadeli tahminler ve
planlar yapmak yine orta diizey yoneticilerce verilecek ‘yapisal olmayan’ kararlardir.
Islemsel diizeydeki yoneticiler ise isletmenin giinliik olan faaliyetlerine yogunlasir. ise
alimlar, mesai saatlerinin belirlenmesi iiretim veya stok takibi gibi islemler Alt diizey

yoneticilerin verecegi ‘yapisal’ kararlar arasindadir (Agca, 2013: 7-8).
1.2. Yonetim Bilgi Sistemleri ve Alt Sistemler

Yonetim, kar amaci olan ya da kar amaci olmayan tiim orgiitlerde kullanilabilen ve
temel olarak orgiit igerisindeki farkli yonetim diizeylerindeki yoneticilerle gerekli bilgiyi
saglamakla yiikiimlii bir bilgi sistemidir (Bocchino, 1972:10). isletmelerdeki bilgi sistemi,
karar vermede gerekli olan tiim bilgi sistemlerini i¢cermelidir (Knezevi¢ & vd, 2012: 63).
Bilgi teknolojilerini kullanirken stratejik hedeflere ulasabilmesi i¢in bilgi sistemi alaninda
uzman olanlarin, Satis, pazarlama, satin alma, dagitim, tretim ve hizmet birimleri

personelleri ile bir isbirligi icerisinde olmas: gereklidir (Ogiit, 2003: 129).

Asagidaki sekilde goriildiigii gibi Yonetim Bilgi Sistemine ait alt sistemler vardir.
Bu sistemler kendi iglerinde birbirleri ile baglantilidir fakat hepsinin odak noktasinda
muhasebe bilgi sistemi bulunmaktadir. Bu durum da MBS’ nin isletme yonetimindeki

Onemini ortaya koymaktadir.



YoOnetim Bilgi Sistemi

Uretim
Bilgi
Sistemi

Pazarlama
Bilgi
Sistemi

Muhasebe
Bilgi
Sistemi

Insan Finans

Kaynaklari Bilai
o gi
I_3|Ig| . N Sistemi
Sistemi

Sekil 1.6. Yonetim Bilgi Sisteminin Alt Sistemleri

Soz edilen alt sistemler biraraya geldikleri zaman, YBS olusur. Sirket yapist ve is
boliimlerine gore bilgi sistemlerinin sayis1 farklilik gosterir. YBS’nde ilgili alt sistemler
haricinde, 6zel ve genel veri dosyalari ile genel programlarda vardir. Genel olan programlar,
tim alt sistemlere hizmet saglayan model bankasi, genel uygulama programlar1 ve veri
bankasi yonetim sistemidir. Boylelikle veri bankasi, alt sistemler tarafindan en iyi bigimde

kullanilir (Yilmaz, &vd, 1989: 46). Bu bilgiler 1s1ginda Yo6nerim Bilgi Sisteminin temel
yapist Sekil 1.7’ de 6zetlenmistir.



Stratejik
Pazarlama

Kontrol

Yiiriitme

Muameleler

Ozel Veri
Dosyalart

Genel Veri
Dosyalart

Pazarlama

Uretim

insan K. Muhasebe ve
Fin.

Genel Prog.

Model

Bankasi

Genel
Uygulama

Programlari

Veri Bankasi
Yonetim
Sistemi

Veri Bankast

Kaynak: Gordon Davis,. 1974, Malanement Information systems. New York: Mc Grarv-Hill Inc s. 220’den

yararlanilmistir.

1.2.1. Uretim Bilgi Sistemi

Sekil 1.7. Yonetim Bilgi Sisteminin Temel Yapisi

UBS, isletmede iiretimi yapilan hizmet, mamul ve bunlarla ilgili isletme igindeki

akislarma iliskin bilgi saglama amacli bir sistemdir. Ornek olarak iiretim planlamas1 ve

kontrolii mamul gelistirme gibi alt bilgi sistemlerini icermektedir (Siirmeli & vd, 2001: 47).

Uretim bilgi sisteminin verimli bir bigimde ¢alismas1 icin muhasebe bilgi sistemine

ithtiyag vardir. Ciinkii gerekli olan bilgilerin biiylik bir kism1i MBSA’nden saglanir. Bu

bilgilere bir 6rnek verilecek olursa stok, maliyet ve siparis bilgileri seklinde siralanabilir.

Ayrica UBS’ne isletme dis ¢evresinden de bilgi akislar1 olmaktadir. Cevresel bilgiler

seklinde isimlendirilen bilgilere hammadde, tedarik¢i firma ve iretim teknikleri seklinde

bilgiler 6rnek verilebilir (Savsar, 2005: 40).
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1.2.2. Pazarlama Bilgi Sistemi

Isletmelerde pazarlama ile ilgili verilecek olan kararlar i¢in devamli olarak bilgi
toplama ve ilgili yoneticilere sunma gorevini iistlenen pazarlama bilgi sistemi i¢in gereken
bilgileri siirekli ve diizenli bir sekilde toplayan, koruyan, analiz eden ve yayan prosediirler

ve yontemler dizi denebilir (Mucuk, 2016: 35).

Pazarlama bilgi sistemi igerisinde mallarin {reticilerden tiiketicilere nasil ulagtigin
gosteren eylemler bulunmaktadir. Bu tiir eylemler hem isletmelere hem de miisterilere
yonelik, satis planlamasi, pazar arastirmalari, iiriinlerin stratejik olarak planlanmasi, reklam
ve tutundurma islemleri, fiyatlama, satislarin analizi gibi eylemlerdir. Bu faaliyetlerin hepsi
icin gereken bilgiler PBS’den saglanir (Varici, 2007: 51).

Asagidaki Sekil-8 de bir igletmenin Pazarlama Bilgi Sistemi gosterilmistir.

Input Siireg Output
- -Pazarlama Kararlarnda
I¢ Kaynal-da.rdan -Siniflandirma Gereken Bilail
Alnan Bilgiler -Degerlendirme ereken origrler

—> | -Muhafaza
-Diizeltme -Periyodik Raporlar

-D1g Kaynaklardan R A

15 12yl o Geri Bilgi Akist -Ozel Aragtirma Raporlari
Alinan Bilgiler

Kaynakga: Ismet Mucuk. (2016). Temel Pazarlama Bilgileri sayfa 29 dan yararlanilmistir. istanbul: Tiirkmen Kitapevi.
Sekil 1.8. Isletmelerde Pazarlama Bilgi Sistemi

1.2.3. insan Kaynaklan Bilgi Sistemi

Isletmeler sadece fiziksel varliklara ihtiyag duymaz bu fiziksel varliklarin haricinde
insan giicli kaynaklar1 da vardir. Bir isletmenin basarisini dlgerken insan kaynaklarinin
basaris1 ve niteligi kullanilir. Isletmelerde yapilan isler igin gerekli niteliklere sahip insan
giiciiniin nasil ve nereden saglanacaginin ilk olarak planlanmasi gerekmektedir. Bir sonraki
asamada ise ¢alisanlarin uyumu ve gerekli egitimi saglamasi gerekir (Sahin, 2001: 299). iste
bu noktaya kadar olan siiregte bu bilgilerin kayit haline gelmesi ve diizenli bir sekilde

sunulmast i¢in devreye IKBS’ne girer.
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IKBS; isletmelerin insan kaynaklar1 fonksiyonunun verimli bigimde ydnetilmesine
yardimer olmak igin, isletmelerin Insan Kaynaklar ile ilgili kisisel ve insan kaynaklari
faaliyetlerinin tiimiiyle baglantili sirketlerdeki verilerin toplanmasi, depolanmasi, giincel
hale getirilmesi, stratejik ve yonetimsel Kararlar alinmasini saglamak igin bilgi haline
getirilmesine yardimci olan bilgi sistemidir. Gliniimiizde isletmeler daha ¢ok; bordro ve
O0demeleri kontrol eden, personel kayitlarini yapan, isletmelerdeki personelin faaliyet
analizini yapan insan kaynaklari bilgi sistemini kullanirlar. Insan kaynaklar1 bilgi sistemi

dah ¢ok asagidaki bilgileri kapsar (Ocal: 3) ;
-Calisan listesi ve kisisel veriler
-Calisanlarin veya gruplarin 6zel raporlari
-Isle ilgili bilgilerin tarihsel gosterimi
-Kisilerin pozisyon karsilastirmasi
-Calisanlar aras1 kisisel iletisimler
-Dis kaynaklardan istenen raporlar

-Zaman serisi ve trend analizi karsilastirmalari.

Bu bilgileri dogru bir bi¢imde kullanan isletmelerde isgiicii kalitesi artacak ve

boylelikle daha verimli ve iiretken bir orgiit olusacaktir.
1.2.4. Finansal Bilgi Sistemi

Finansal bilgi sistemi i¢in igletmelerdeki yoneticilerin finansal alanda karar
vermesini ve finansal kontrol goérevini yiiriitebilmesi i¢in varliklarin kontrol edilmesi ve

gelecek planlar1 yapilmasindan olusan sistem elemanlarinin biitiinii denebilir.

Aym zamanda FBS, MBS’den en fazla veriyi alan bilgi sistemidir. Nakit akislari,
O0demeler ve alacaklarla ilgili bilgiler bunlara 6rnek verilebilir. FBS hem kendi olusturdugu
bilgileri hem de muhasebeden aldig: bilgilerle, isletme disindan aldig: bilgileri birlestirip
isletme hedeflerine yonelik finans fonksiyonunun yiiriitiilmesini saglar (Savsar, 2005: 41-
42).
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1.2.5. Muhasebe Bilgi Sistemi

MBS isletme ile alakali tiim para ve mal giris-¢cikislarinin saptanmasi ve isletme
amacint en dogru sekilde yerine getirmesine yardimci olan bir calisma diizenidir

(Bilginoglu, 1988: 31).

Muhasebe bilgi sistemi i¢in isletmelerin bugiine kadar gelistirdigi en iyi bilgi sistemi
denebilir. Sistem icinde finansal muhasebe, sorumluluk muhasebesi, maliyet muhasebesi
gibi pek ¢ok alan barindirir ve bu alanlar sayesinde ge¢mis ve ileriye doniik bilgiler

saglanmis olur (Comlekei, 2001: 313).

1.3. Muhasebe Bilgi Sitemi ve Maliyet Muhasebesi

1960’1 yillardan itibaren is yasaminda bilgisayarlar kullanilmaya baslanmis ve
gerekli bilgilerin elde edilmesinde, raporlama, kontrol ve olas1 sorunlarin ¢éziimiinde bilgi
sistemlerine ihtiya¢ duyulmustur (Hyvonen, 2003: 155). Bilgi sistemi i¢in firmalarin tiim
bilgi ve karar verme evresinde yapmalar1 gereken biitiin faaliyetlerin koordine ve kontrol

edilmesine yardimci olan bilgisayar odakli sistemdir (Nicolaou, 2000: 91).

Bu bilgi sistemi, iki 6zel sistemden meydana gelmektedir. Bu sistemler; Muhasebe
bilgi sistemi ve bir digeri olan yonetim bilgi sistemdir (Hall J. A., 2008: 7). Yonetim bilgi
sistemi bir girketteki yonetici ve karar vericilerin gereksinimleri i¢in hazirlanmis bir yonetim
sistemidir (O’brien, 1990). Muhasebe bilgi sistemi ise bireyler, siirecler ve bilgi
teknolojilerinden olugsmaktadir. Bir bagka deyisle MBS nin 6gelerini, bireyler, haberlesmeyi
saglayan araglar, donanim ve raporlar olusturmaktadir (Romney & Paul, 2000: 2).

Calismanin bu boliimiinde MBS nin tanimi ve unsurlari, MBS’ nin 6nem ve ilkeleri,
MBS’ye ait alt sistemler ve MBS biinyesinde maliyet muhasebesinin 6nemi, bu sisteme dair
hesaplama ydntemleri ve yontemlerin uygulanmasinda ortaya c¢ikan elestirilerden

bahsedilecektir.
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1.3.1. Muhasebe Bilgi Sisteminin Tanimi ve Unsurlari

MBS’nin tanimi1 ve unsurlari, alt bagliklar seklinde asagida aciklanmustir.

1.3.1.1. Muhasebe Bilgi Sisteminin Tanimi

Rekabetin oldukga etkili oldugu giliniimiiz is diinyasinda isletmeler, faaliyetlerini
stirdiirebilmek ve rakiplerinin ilerisinde olabilmek i¢in sahip oldugu kaynaklari en dogru ve
verimli kullanma istegi icerisindedir. Bu kaynaklar arasinda en 6nemlisi ise stratejik rekabet
araglarindan olan bilgidir. Bilgi karar vermede faydali sekilde degistirilime ve birlestirilme
Ozelligi olan veri anlamina gelmektedir (Ding & Abdioglu, 2009: 161). Bilgi, kararvermede
faydal sekilde degistirilme ve birlestirilme 6zelligi olan vers anlamina gelmektedir (Sayilir
& Dirlik, 2009: 8). Bilgi kullanilirken karmasik ve kapsamli problemlerle karsilasilabilinir.
Bu sebeple, bilgiyi olusturmak i¢in kullanilan verilerin igerisinde baglanti1 kuran ve stratejik

diistinmeyi saglayan sistem yaklasiminin géz dniinde bulundurulmasi gerekmektedir.

MBS, isletmeye ait varlik,sermaye ve borglardaki mali 6zelllikler tagiyan faaliyetlere
ait verileri toplayan, bu toplanan verileri kullanarak bilgi haline getiren ve olusturulan yeni
bilgileri raporlamaktan sorumlu olan bir bilgi sistemidir(Stirmeli F. , 2008: 43). Bir diger
ifadeyle MBS, kullanicilara gonderecegi bilgiyi olustururken, verileri toplama, kaydetme,
Ozetleme, analizini yapma ve de bilgi yOnetimi tekniklerinden yararlanan birbirleriyle

baglantili elle ya da bilgisayardan saglanan bilgilerdir (Minars, 2003: 1).

MBS’nin dis bilgileri elde etme ihtiyacida vardir. Isletmelerde yararlanilan dis
raporlama ve yonetimin karar siirecinde faydalanilan faaliyetler icerisindeki bilgileri
kaynaklart aynidir. Bu ayni olan kaynaklar paraya dayali islemlere ait verilerin
hesaplanmasidir. Baska bir agidan muhasebe politikalari, anlasilmasi zor isletme
faaliyetlerine yonelik sonuglar1 ifade eden finansal bilgilerin anahtar1 olarak ifade edilebilir
(GAETAN, & vd, 2001: 91).

Isletmeler, MBS ile muhasebe ile alakal1 birden fazla konuda bilgi saglayarak ileriye
yonelik stratejik kararlar verebilmekte ve yine ileride olusabilecek riskleri ve problemleri bu
bilgilerden hareketle kontrol altina alabilmektedirler. Ayrica, MBS’nin disa doniik olabilme
Ozelligi sayesinde isletme disarisindaki kisiler bu muhasebe bilgilerinden fayda

saglayabilmektedir (Ding & Varici, 2008: 70).
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1.3.1.2. Muhasebe Bilgi Sisteminin Unsurlari

MBS’nin verimli bir sekilde olusmasi bu sisteme ait unsurlarin tam anlamiyla
bilinmesine baglidir. Bu unsurlar ise; veri tabani, teknoloji, kontrol, raporlama, ticari
olaylar, siire¢ gelistirme, yonetim kararlari, gelismis donanim ve faaliyet, iletisim, muhasebe

ve denetim ilkeleri seklindedir (Koroglu, 2019: 11).

Veri tabani

Muhasebe ve
denetim ilkeleri

Raporlama

Gelismis donanim
ve faaliyetler

Ticari
Faaliyetler

Yonetim kararlari

Siireg gelistirme

Sekil 1.9. Muhasebe Bilgi Sisteminin Unsurlar1

MBS’nin olusmasini saglayan bu unsurlari, bir sistem olarak degerlendirmek
gerekmektedir. Clinkii bahsedilen 6geler birbirleriyle devamli olarak etkilesim halinde ve

bir biitiiniin parcalaridir.
1.3.2. Muhasebe Bilgi Sisteminin Onemi ve Temel ilkeleri

MBS’ ye ait temel ilke ve onem, alt bagliklar halinde asagida agiklanmustir.
1.3.2.1 Muhasebe Bilgi Sisteminin Onemi

Muhasebe bilgi sistemleri, bir organizasyonda var olan bilgi alt sistemleridir.
Kurulus igerisindeki ¢esitli alt sistemlerden bilgileri toplar ve bunlar1 kurulusun bilgi
islemde olan alt sistemine gonderir. Muhasebe bilgi sistemi geleneksel olarak finansal
bilgileri toplamaya, islemeye, analiz etmeye ve yatirimcilar, alacaklilar, bankacilar ve vergi

daireleri gibi dis taraflara ve yoOnetim ve mal sahibi gibi ilgili birimlere iletmeye
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odaklanmustir. Giinlimiizde ise muhasebe bilgi sistemi hem finansal hem de finansal

olmayan bilgilerle ilgilenmektedir (Patel, 2015: 73).

MBS, agik sistem iizerinden bilgi akisimi gerceklestirmesi bakimindan dolay1r da

onemlidir. Tablo 1.1° de gosterilen bi¢cimde bilgi akisinin gerceklesmesi muhasebenin temel

amaci olan bilgi vermeyi saglamaktadir.

Tablo 1.1. Muhasebe Bilgi Sisteminde Bilgi Akis Modeli

EKONOMIK
OLAYLAR

GIRDILE

® TOPLAMA

® SINIFLANDIRMA
® OZETLEME

® ANALIZ

® YONETIM

SURECLE

® OZEL RAPORLAR

® FiNANSAL TABLOLAR

® BUTCELER

® PERFORMANS RAPORLARI

CIKTILA

KULLANIC

1.3.2.2 Muhasebe Bilgi Siteminin Temel Tlkeleri

Kurumlarda, gerekli

birimlere

planlama,

kontrol ve isletmenin

faaliyetlerini

gerceklestirebilmesi igin gereksinim duyulan bilgileri elde eden bir veri isleme sistemi

olarak faaliyet gdsteren MBS’ nin ilkeleri amaca hizmet saglayan bir yap1 icerisinde biiyiik

Ooneme sahiptir. Bu sebeple, ekonomik, etkin ve faydali bir MBS sadece bir takim ilkelere

bagl kalarak olusturulabilir (Bekgi & Alkan, 2009: 3-4).

- Uygun Maliyet Ilkesi: Bu ilkenin degerlendirilmesi, sisteme yapilan yatirim ile

sistemin kuruma faydasmin Ol¢iilmesi ve bu iki durumun karsilastirilmasi esasina

baghdir. Diger bir deyisle sistemden elde edilmis olan ve Olgiilebilen yararlarin sistem

icin katlanilan maliyeti karsiladig1 ya da astig1 durumlarda maliyet analizi yapabilmek

ve maliyetin uygunlugunu saptama ilkesidir.

- Raporlama Ilkesi: MBS nin gelistirilmesinde ice ve disa yonelik etkin bir raporlama

sistemi olusturulmustur. Ciinkii bu sistemin c¢iktisinin temelinde finansal raporlar

bulunmaktadir.
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- Insan Etkeni ilkesi: MBS nin etkinliginde insan faktorii cok onemlidir. Bu ilkeye gore,
sistem insan faktoriinii géz onitinde bulundurularak olusturulmalidir. Verimli bir MBS,
icin belirli temellerden olusan giiclii bir sosyal yap1 ve bu sosyal yapiy1 var eden

bireylerin sistemi 6ziimsemeleri ile miimkiin olabilir.

- Orgiit Yapis1 ilkesi: MBS, net bigcimde tanimlanmis 6rgiit yapisinda maksimum islev
gosterecek sekilde olusturulmalidir. Verimli bir MBS i¢in sistemi olusturan 6gelerin ve

bu 6geler arasindaki iligkilerin net tanimlanmasi ile saglanabilir.

- Esnek Olma Ilkesi: Isletme sistem olarak dinamik ve aciktir. Isletme bu dinamik
sisteminden dolay1 devamli gelisme icerisindedir. A¢ik bir sistem oldugu i¢inde i¢ ve
dis etkenlerden devamli etkilenir. Isletmenin bu i¢ ve dis etkenlere uyum
saglayabilmesi de sadece esnek sistem olmasi ile miimkiin olabilir. Esnek bir sistem ise,
giincel konu ve gelismelere karsi bambaska bir diizenlemeye ihtiyag olmadan

gelismelere ve yeniliklere sadece bazi eklerle miidahale edebilen bir sistemdir.

- Acik ve Anlasilabilir Olma Ilkesi: MBS, sistemi icerisindeki edimlerin pratik bir
sekilde izlenebilmesi i¢in, agik ve yalin bir bi¢imde olusturulmasi gerekir. Sistemin agik
ve kolay anlagilabilir olmasi, sistemin ¢alismasi ve etkinliginde rol alan bireylerin
sistemi daha hizli 6grenmesini saglar. Bunun sonucunda kisiler sistemi daha kolay

izleyebilir hale gelir.

Veri Biriktirme ve Siirecleme Ilkesi: MBS, tam zamanli, anlamli ve ilgili yonetici

boliimiine bilgileri net bi¢imde saglamalidir. Bu ilke, veri ya da bilgilerin sistemdeki
“Girdi-Siiregleme-Cikti-Kullanic1” bigimindeki akis siireci ile ilgilidir. Bu ilkenin
saglana bilmesi i¢in verilerin sistemdeki ilk kayitlarini kullanmak gerekir. Bu agidan ilk
kaydimn dogruluk ve netlik seviyesi ¢ok 6nemlidir. Ik kaydin gereken diizeyde ayrinti

icermesi Ve sonra sistemden genis kapsamli bilgilerin alinmasina olanak verir.
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1.3.3. Muhasebe Bilgi Sistemine Ait Alt Sistemler, Maliyet Muhasebesinin Muhasebe

Bilgi Sistemi Icerisindeki Yeri ve Onemi
Para ile Olgiilen, degerlendirilen ve isletme i¢i ve dis1 iletisim saglayan muhasebe;

- Isletmenin finansal sonuglarmni olusturan durum ve islemlere ait verileri maddi olarak

ve gerektigi durumda sayisal veriler seklinde bir araya getiren,

- Elde ettigi verileri, isletmedeki ilgili kisilerin ihtiya¢c ve amaglarmma dikkat ederek

‘kayit-siniflandirma ve analiz vasitasiyla isleyen,

- Ulastig1 sonuglarin biiyiik bir kismii dénemsel olarak hazirlayan 6zetleyici ‘raporlar’

seklinde ilgili kisilere sunan diizenli bilgi elde etme sekli olarak tanimlanabilir.

Bu tanimdan yola ¢ikarak, muhasebenin amag¢ ve gorevi icin isletme ile ilgili
belirli kisilere ve kuruluslara sayisal bilgi sagladig1 soylenebilir (Biiylikmirza K. , 2003:
27). Belirli kisi olarak bahsedilenler isletme disindaki kurulus ve kisiler ile isletmede

bulunan ydnetici konumundaki kisilerdir.

Muhasebenin bilgi vermesi gereken kisi ve kuruluslara gerekli bilgileri MBS
sunar. Fakat, es zamanli olarak bilgilerinin bu gruplara verilmesi farkliliklar
beraberinde getirecektir. Bu olusan farkliliklarinda 6niine gecebilmek i¢in MBS’ ye ait
alt sistemlere gereksinim duyulur. MBS iki farkli alt sistem seklinde ayrilmaktadir.
Bunlar finansal muhasebe bilgi sistemi ve yonetim muhasebe bilgi sistemidir (Murthy &
Wiggins, 1999: 3).

1.3.3.1. Finansal Muhasebe Bilgi Sistemleri

Finansal muhasebe bilgi sisteminin temel amaci, bir kurulusun smirlar1 disindaki
bireylere ve gruplara (6r. Yatirimcilar, vergi daireleri ve alacaklilar) ilgili bilgileri
saglamaktir. Muhasebe boliimii sayesinde, gelir tablolari, bilangolar ve nakit akis tablolari
gibi mali tablolar1 hazirlayarak bu bilgi hedeflerine ulasir. Elbette, bir sirketteki bircok
yonetici, planlama, karar alma ve kontrol faaliyetleri i¢in finansal raporlar1 da kullanabilir.
Ornegin, belirli bir béliimden sorumlu bir yonetici, gelecekteki yatirrmlar hakkinda kararlar

almak veya harcamalar1 kontrol etmek i¢in bu tiir karlilik bilgilerini kullanabilir.
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Sekil 1.10°da bir finansal muhasebe 6rnegi bulunmaktadir. Bu 6rnek, bir kurulusun
islem verileriyle baslayan (6r. Satis noktasinda yakalanan) ve periyodik mali tablolariyla
biten mali muhasebe dongiisiinii izler. Muhasebe ¢alisanlari, magaza kasiyerleri ve hatta
misteriler sisteme ilgili verileri girebilir ve bu veriler daha sonra kullanilmak tizere saklanir.
Finansal bilgileri isleme islevi ayrica bu girislerin genel ve yardimci genel muhasebe
hesaplarina gonderilmesini ve genel muhasebe hesap bakiyelerinden bir deneme bakiyesi

hazirlamay1 da igerir (Bagranoff & vd, 2009: 27).

Giris islem isleme Cikis
Sistemi

Kaynak, belgeler
(satig faturalari,
bordro siiresi

Yevmiye defteri

kartlar vb.)
Defteri kebir
Gegici mizan
Parasal ifadeler ve
Kaynak dosyalari digeri dig raporlar
belgeler

Kaynak: (Bagranoff, , & vd, 2009, s.27).

Sekil 1.10. Finansal Muhasebe Bilgi Sistemi

Muhasebeciler, yatirimcilar, denetgiler ve diger finans yoneticilerinin siklikla
karsilagtigt bir sorun da, bir uygulamada kullanilan verilerin digerine kolayca
aktarilamamasidir. Bu, muhasebecilerin aymi verileri farkli bi¢imlerde tekrar tekrar
girmelerini gerektiren elektronik tablolar ve raporlar hazirlamak i¢in saatler harcayabilecegi
anlamma gelir. Ornegin toplam varliklar gibi bir veri 6gesini diisiiniin. Bu sayinmn
bicimlendirilmesi i¢in birka¢ farkli yolla hesaplanmasi gerekebilir ve bu yorucu ayni
zamanda zaman alic1 bir siiregtir. Etkilesimli verilerle ise, veriler bir kez yakalanir ve ihtiyag
duyulan her yere uygulanir (Toplam varliklar i¢in bu, her bir varligin ayrinti diizeyinde

olacaktir).
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Yukarida belirtilen konular ¢ercevesinde, FMBS i¢in isletmenin mali yapisinm
gosterdigi sOylenebilir. Kaynaklarini nereden elde ettigi ve bunlar1 nasil degerlendirdigi
finansal muhasebe hesaplarinda izlenir. Yani, FMBS nin isletme i¢in ne kadar onemli

oldugu bu baglamda agik¢a anlagsilabilir.
1.3.3.2. Yonetim Muhasebesi Bilgi Sistemi

Y 6netim Muhasebesi Bilgi Sistemi (YMBS), FMBS’ nin tersi olarak muhasebe bilgi
sisteminin sirket i¢ine yonelik alt sistemlerinden olusur. YMBS, isletme yoneticilerinin
alacaklar kararlar i¢in planlamadan, yiiriitme ve kontrol islemlerine kadar ihtiya¢ duyulan
raporlart hazirlayan, anlasilir hale getiren, is programlar1 ve senelik biitce planlamasi gibi
kontrol yontemleri ile kontrol faaliyetlerini en dogru ve net sonuc¢ sunacak sekilde
yapilmasini saglayan bir MBS dir (Altug, 1996: 12). Yoneticiler, gorevlerini yerine
getirmek icin ihtiya¢ duyduklar1 tiim bilgilere sahip olmayabilir ve gorev zorlugu yiiksek
oldugunda, is anlasilmaz ve izlenecek dogru prosediirler veya kurallar olmayabilir. Bu
nedenle, yiiksek zorluktaki durumlarda, yoneticinin zor gdrevleri daha net bir sekilde
anlamasina yardimci olmak igin siirekli olarak genis kapsamli bilgiler gereklidir. (Macintosh
& Daft, 1978: 127). Bu sorunlara ¢6ziim olarak YMBS’ ler bilgi veya kontrol sistemi
islevini gorerek organizasyondaki belirsizlikten kaynaklanan bilgi gereksinimlerini

karsilarlar.

Bagka bir ifadeyle YMBS’ ler bir organizasyonun yapisi ile tutarli olmasi gereken
destekleyici bir mekanizma olarak tanimlanabilir. (Watson, 1975: 71). YMBS’ ler
karmasiklig1, farkli alt birimlerin yoneticilerinin farkli 6zel ihtiyaclara sahip oldugu merkezi
olmayan bir organizasyonda gerekli olan farkl: tiirde ilgili ve zamaninda bilgi saglanmasini
kolaylastirir. Bu, yoneticilerin etkili bir sekilde karar vermesini ve dolayisiyla daha yiiksek

yonetim performansi ile sonuglanmasini saglar (Chenhal & Morris, 1986: 18).

Kisaca YMBS ii¢ 6nemli amaca yonelik bilgi saglar. Bunlar da (Hansen, & vd, 2007: 5);
- Planlama odakl bilgiler,
- Kontrol kararlari i¢in bilgiler,
- Yonetim de kullanilan 6zel bilgilerdir,

Birinci ve ikinci siradaki bilgiler yoneticilere hangi olayin nezaman, ne i¢in yapilacagini ya
da yapilmakta oldugunu gostemesi ve yapilan isin ne derece iyi gittigini gdstermesi
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bakimindan yardimeci olur. Uciincii siradaki bilgi ise, yonetim kararlarindaki kritik

bilgilerdir. Ornek olarak makine ve donanim kararlar1 veya basabas noktasi analizi gibi.

Kisacast YMBS hem yoneticilerin sirket i¢i durumlarla ilgili karar vermesinde
hemde gelecege yonelik hedefleri belirlemede siklikla kullanilmaktadir (Fay, & vd, 1985:
44).

1.3.3.3. Finansal Muhasebe Bilgi Sistemi ve Yonetim Muhasebesi Bilgi Sistemi
Arasindaki iliski ve Farkhihklar

FMBS ve YMBS, MBS vye ait iki alt sistemdir ve MBS nin ihtiyaci olan bilgileri
tiretir. Diger bir taraftan bu iki sistemden elde edilen bilgiler birlestirilerek strateji planlarin
yapilabilmesine olanak saglar. Yani, FMBS ve YMBS’den alinan bilgiler MBS’ nin daha
etkin ve dogru olmasini saglar (Giimiis, 2007: 6).

MBS nin alt sistemlerinden olan FMBS nin biinyesindeki ¢aligmalarin kayda deger
bir bolimii YMBS’ nde yapilan ¢alismalardan olugmaktadir. Bu sebeple, hem isletmeyle
alakal1 tiglincii kisilere, hem de isletmede ki yoneticilere bilgi vermesi igin tek bir muhasebe
sistemi kurulmasi gerekli olmustur. Bu iki sistemin birlesimiyle olusan yeni sisteme de

biitiinlesik muhasebe sistemi denir (Biiyiikmirza K. , 2003: 33).

Biitiinlesik sistem, MY ile performans 6l¢iimii saglayan finansal bilgi ve raporlama
sistemi ile birlestirilmesi seklinde tanimlanabilir. Sistemde bir veri tabani1 vardir ve sistem
kurumun siparis, satin alma, iiretim planlamasi, stok, satis, insan kaynaklar1 planlamasi ve
muhasebe ye kadar olan biitiin faaliyetlerinin organizasyonunu yapar. Bu sistem sayesinde
sisteme gonderilen olast bir veri seti ilgili biitiin birimlere saniyesinde gonderilmekte ve

gerekli islemler saglanmaktadir (K6roglu, 2019: 18).

Biitlinlesik sistem, veri tabaninin hatasiz olarak yapilmasi halinde alinmis olan bir
siparisten sonra satin alma, Uretim plama ve stok durumunun kontrol edilmesi gibi
faaliyetleri devamli giincellestirir ayn1 zamanda bu is akis siireci ile ilgili finansal ve
yonetsel bilgileri bir araya getirir. Biitiinlesik sistem de calisan kisiler sorumluluklariyla
ilgili olaylar1 ve bu olaylar sonucunda olusan degisim ve gelisimleri gérmelerini sagladigi
i¢cin kontrol islemini aksatmadan yerine getirme olanagi saglar ve calisanlar sadece faaliyet
sonuglarmi  géren pasif izleyici konumundan ayrilip faaliyetleri siniflandiran aktif

yonlendirici konumuna gelebilirler (Oker, 2003: 5).
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FMBS ve YMBS arasindaki temel iliskileri bu seklide ozetleyebilirken, ayni
zamanda bu iki sistem arasinda farkliliklar da vardir. Bu temel farkliliklar da Tablo-2 de

gosterilmistir.

Tablo 1.2. Finalsal Muhasebe Bilgi Sistemi ile Yonetim Muhasebesi Bilgi Sistemi
Arasindaki Temel Farkliliklar

Finansal Muhasebe Bilgi Yonetim Muhasebesi Bilgi

Farkl Yonler ) . . .

Sistemi Sistemi

Genel Kabul Gérmiis Muhasebe L
Gorevin Kaynagi Bakimindan | ) letmedeki Thtiyaglar

Ilkeleri
Raporlanan Bilgilerin Zaman ] ) Simdi ve Gelecege Doniik

Gecmise Yonelik Raporlar
Kisiti Bakimindan Raporlar

) Bireysel Departmanlar,
Kapsam Yoniinden Asil Olarak Tiim Sirketler
Boliimler ve Tiim Sirket

. o o Somut Oldugu Kadar Soyut

Bilgi Cesidi Yoniinden Onceligi Somut Bilgilerdir

Bilgileri de Kapsar

Genel Kabul Gérmiis Muhasebe | . .

) ) . Isletme Igerisinde Ongoriilen

Ilkeleri Tarafindan Ongoriilen i ) o
apor Tiirii Yoniinden Ozel Yonetim Kararlar ile Ilgili

Kredi ve Yatirim Kararlari ile

, Raporlar1 Kapsar

Ilgili Raporlar1 Kapsar

Isletme Disia Odakli Kararlar  Isletme Igine Yonelik Kararlar
Karar Yoniinden .. ..
Uzerinde Y Onelir Uzerinde Odaklanir

Tablo- 1.2, de FMBS ve YMBS ye iligkin farkliliklar gosterilmistir. Bu farkliliklar
arasinda temel olan FMBS’ nin isletme disi, YMBS’ nin ise isletme i¢ine odakli kararlardan
bir araya gelmesidir. Bundan dolayi, FMBS’ni herkesin anlayabilmesi igin genel muhasebe
ilkeleri ile uyum saglamasi gereklidir. YMBS’ nde ise bu durum s6z konusu degildir.
YMBS, nin ise standart kaliplara uyma gibi bir zorunlulugu yoktur bu agidan bilgilerin

sunumunu yaparken bu kurala uymas1 gerekmez.

1.3.4. Muhasebe Bilgi Sistemi Icerisinde Maliyet Muhasebesinin Yeri ve Onemi

MB, iretilen mal ya da hizmet maliyetini hazirlayan maliyet cesitlerinin,
olusturuldugu yer ve baglantili olduklar iirtin veya hizmet tiirleri agisindan belirlenmesi ve

izlenmesine olanak saglayan hesap ve kayit sistemidir.
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Daha genel anlamla maliyet muhasebesini; ‘Bir isletmede elde edilen mal ve
hizmetlerin iretilmesinden baslayarak alic1 tarafa iletilmesine kadar gegen siire igerisinde
isletmenin stlendigi maddi miktar1 gosteren maliyetleri hesaplayan ve bu maliyetlerin
kontroliinii ele alarak hedef edinen bir olaylar biitiiniidiir’ seklinde tanimlanabilir (Akdogan,
1998: 6). Baska bir ifadeyle, maliyet muhasebesi, maliyetlerin foksiyonlar ve is¢ilerin
yaptiklari faaliyetlerin birlestirilmesiyle olusan teknikler dizisidir (Fay &vd , 1985: 45).

Bir isletme belirli kurallar cer¢evesinde farkli yontem ve teknikler kullanarak
kendine uygun maliyet muhasebesi sistemi olusturarak elde etmis oldugu mal ve hizmetlerle
ilgili net ve giivenilir bilgilere ulasabilir. Bu bilgilere ulabilmek i¢in maliyet muhasebesi su

temel amaglar tizerinde durmalidir (Y1lmaz O. , 2007: 539);

- Uretilen mamullerin birim maliyeti hesaplanarak, bilango iizerinde iiriin stoklarmm ve
gelir tablosunda elden c¢ikarilan trtin  maliyetlerinin tespit edilmesini saglama
(Biiylikmirza K. , 2003: 82),

- Maliyet kontroliiniin yapilabilmesine olanak saglamak,
- Planlamada gorev almak ve
- Isletme iginde almacak olan dzel yonetim kararlarinda yardime1 olmak.

Bu belirtilen hedefler maliyet muhasebesinin, MBS de ki yerini agiklamaktadir.
Maliyet muhasebesinin amagclarindan birincisi, FMBS odakliliktir. Yani, daha &nce
belirtildigi gibi FMBS’ nin amaglarindan ve olusumundan bahsederken bu sistem igin,
isletme disinda yer alan isletme ile baglantili bilgi sahiplerine farkli finansal tablolar
araciligiyla bilgi aktarildigi sdylenmisti. Bu ag¢idan maliyet muhasebesi, bu ¢esitli finansal
tablolarin hazirlanmast islemini stlenerek FMBS biinyesi igerisindedir. Maliyet
muhasebesinin amaglar1 ise YMBS’ ye odaklidir. Bu hedefler, isletme biinyesindedir ve
yoneticilerin alacaklar1 kararlara yardimer olmaktir. Bu sebeple, maliyet muhasebesinin
cogunlugu da YMBS igerisindedir (Sener, 2004: 8-13). Maliyet muhasebesinin MBS
biinyesindeki yeri Sekil- 11 de aktarilmistir.

Nerd,vev
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MUHASEBE BiLGI SISTEMi

Finalnsal Y Onetim
Muhasebe Muhasebesi
Bilgi Sistemi Bilgi Sistemi

Maliyet
Muhasebesi

Sekil 1.11. Maliyet Muhasebesinin Muhasebe Bilgi Sistemi Biinyesindeki Yeri

Sekilden anlagilacagi tizere maliyet muhasebesi, FMBS ile YMBS arasinda kalan bir
¢esit muhasebedir. Maliyet muhasebesi bu iki sistem arasinda olmasina karsin hedeflerinin
¢ogu YMBS’ ye odaklidir ve maliyet muhasebesinin YMBS biinyesinde olmasina ya da
genellikle YMBS i¢inde daha az baglantidan dolay1 da FMBS’ nin de biinyesinde
bulundugu sdylenebilmektedir (Sener, 2004: 6).

Maliyet muhasebesinin, MBS’ nde bir ¢ok gorevleri vardir. Gorevler igerisinde en
onemli olan1 ise FMBS ve YMBS’ ne devamli olarak bilgi iiretmesi ve bu bilgileri raporlar
seklinde sunmasidir. Bu bakimdan, maliyet muhasebesi olusan maliyetleri kayit eder, olger

ve maliyet bilgilerininin iist yonetime ulagsmasini saglar (Civan & Yildiz, 2004: 90).

Maliyet muhasebesinin baska bir gorevi de, donilisiimii planlamasidir. Maliyet
muhasebesi, hedef pazar i¢in hazirladig: iiriin veya hizmetlerin tiretiminde iseletmenin almis
oldugu kaynaklaron sekil degisimini kontrol eder ve bu degisim siireciyle ilgili ¢alismalar
yapar ve sunumlar hazirlar. Bu bilgiler dogrultusunda, maliyet muhasebesi i¢in finansal

raporlama odakli bilgiler sunan bu siirecin tamamlayicisi diyebiliriz (Giimiis, 2007: 23).

Bu gorevlerin yapilabilmesi i¢in maliyet muhasebesini de alt sistemlere ayirip analiz

edilmelidir. Bu sistemler ise;
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- Maliyet Hesaplama Sistemi,
- Kayit Sistemi,

- Maliyet Yonetim Sistemi’dir.

Mamul ve hizmet iiretiminde maliyet unsuru olan giderlerin Olgiilmesinden
hesaplanmasina kadar gecen zaman da faydalanilan metot ve esaslar maliyet hesaplama
sisteminin birer pargasidir. Birim maliyetlerin hesaplanmasinda maliyeti ortaya ¢ikaran
unsurlarin kaydedilmesi, izlenmesi ve olusturulan maliyet bilgilerinin raporlanmasindaki
metot ve esaslarsa maliyet muhasebesinin kayitb sistemini ortaya g¢ikarir. Maliyet yonetim
sistemenin olugsmasinda ise, birim maliyetlerden meydana gelen unsurlarin planlanmasi,
kontrol, analiz vb. alanlarda yararlanilan metot ve esaslarin kullanilmasidir. Maliyet
muhasebesi sisteminin olugsmasinda rol alan bu ii¢ sistem arasinda karsilikli ve devaml
iletisim halindedir. Alt sistemler gerektigi durumlarda birbirlerinden hem veri alir hem de
verilerin iletimini saglar. Kisacas1 maliyet muhasebesinin en temel amaci isletmede ortaya
¢ikan maliyet bilgilerinin tretilmesi ve gerekli kisilere sunulmasi diyebiliriz (Karakaya,

2004: 7).
1.3.5. Geleneksel Maliyet Muhasebesi Hesaplama Sistemleri

Maliyet muhasebesi sisteminde islemlerin kaydedilmesi ve belli basli gruplarda bir
araya gelmesi, dagitilmast ve izlenmesi genel kurallar ¢ercevesinde rahat sekilde
olusturulmaktadir. Fakat, hesaplarin konu olduklar1 baska hesaplarla kiyaslanmasi, biitiin
finansal olaylarin yorumlanmasi, islemlerin iretim boliimleriyle Olc¢lilmesi, yOneticilerin
maliyet kalemlerini bilmesi ve kontrol altina almasi gibi durumlarin her biri birbirinden
farkl1 bir dizi maliyet sisteminin gelismesini zorunlu hale getirmistir (Uragun, 1993: 379).
Hesaplamalarda faydalanilabilecek olan herhangi bir maliyet hesaplama yonetimi;
Maliyetlerin kapsam, hesaplanma tarihi ve hesaplanma sekli ile alakali bir dizi yontemin,

birlikte kullanilmasindan kaynaklanan bir biitiin seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu maliyet sistemini olusturan sistemler Tablo-3 de gdsterilmistir (Giingdrmiis &
Boyar, 2009: 317);
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Tablol.3. Maliyet Sistemini Olusturan Yntemler

GIDERLERIN KAPSAMINA

TAM DEGISK NORMA DIREKT

HESAPLANMA ZAMANINA

FiiLI TAHMIN STANDA

HESAPLANMA SEKLINE

SIPARIS EVRE

1.3.5]1. Maliyet Hesaplama Seklini Olusturan Sistemler

Bir firmada, tiretim maliyetlerinin hesaplanabilmesinin ne tiirde yapilmasi gerektigi
konusunda yorum yapmak olanakli bir durum degildir. Ciinkii cogu isletmenin tiretim sekli
bir birinden farklilik gosterir ve isletmelerin kosullar1 birbirlerinden ayr1 boyutlardadir.
Sonu¢ olarakta olusan bu farkliliklar her isletmenin farkli maliyet hesaplama seklini

kullanmasini zorunlu kilar.

Maliyet muhasebesi uygulamalarinda, her tlirden iiretim isletmesinin kullanabilecegi
iki ana sistem vardir. Bu sistemler siparis maliyet sistemi ve evre maliyet sistemidir (Sener,

2008: 4).
- Siparis Maliyet Sistemi

Birbirlerinden farkli tiir yada niteliklere sahip iiriinleri olusturan ve 6zellikle her
triini farkli iretim partisi seklinde olusturan iiretim igletmelerinde, maliyetleri siparis
odakl1 takip eden bir sistemdir. Bu yontemdeki en 6nemli husus her siparisin maliyetinin bir
birlerinden ayr1 olarak takip edilmesidir (Karakaya, 2004: 383). Bu sistemin

uygulanabilmesi i¢in her zaman miisteri siparisi bekleme gibi bir zorunluluk
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bulunmamaktadir. Bu maliyet sistemini genellikle, ingaat, mobilya, gemi, basin ve bu

sektorlere benzer isletmeler kullanmaktadir (Akyol, 2007: 84).

Siparis maliyet sisteminde DIM ve DIG, direkt iiretim partileri seklinde hesaplanarak
izlenir. GUG’leri, giderin tiiriine goére olgiitler kullanarak, siparisler arasinda dagitilir
(Biiyiikmirza K., 2003: 243).

- Evre Maliyet Sistemi

Ayni tiirden tek veya grup halinde olan mamulleri iireten isletmelerin kullandig:
maliyet sistemine evre (safha) maliyet denir (Gokgen, 1990: 32). Evre maliyet sistemi, birim
maliyetlerin tiretim asamalari itibariyle belirlenmesi esasina dayanir. Maliyet, mamul veya
mamul gruplar1 sekliyle degil, evrelerden meydana gelir ve bu evrelerin maliyetlerinin
belirlenmesini temel alinir. Bundan dolayi, oncesinde iiriin tiretim evreleri tespit edilir
(Boyar & Giing6rmiis, 2006: 171).

Sistemin uygulanma siirecinde {iretilen iiriinler tek oldugundan dolayr DIMM ve
malzeme ve DIG iiriin odakl1 olarak incelenmez. Bu gider cesitleri gider yerleri seklinde
izlenir. Ikinci dagitimdan sonra gider dagitim tablosunda her esas iiretim yerinin, DIM, DIG
ve GUG olusmus olur. Ve giderler o evrede yapilan iiretim maliyetine yiiklenir
(Biiyiikmirza K., 2007: 25). Bu agidan evre maliyet sisteminin uygulanabilmesi igin
tretimin devamli ve Kkitleler halinde yapilmasi ve birbirine benzer ozelliklere sahip
mamullerin iiretilmesi gerekmektedir. Bu sistemi uygulayan isletmelere 6rnek olarak;
¢imento, otomobil, madencilik, dokuma gibi sektorler 6rnek verilebilir (Akdogan, 2006:

443).
1.3.5.2. Maliyet Hesaplama Zamanim Belirleyen Sistemler

Maliyetlerin hesaplanma zamanini olusturan sistemler, zaman yoniinden isletme
kayitlarinda temel olarak iiretim giderlerinin, iiretimden 6nce ya da tiretimden sonra tespit
edilmesi seklinde meydana ¢ikmis bir sistemdir (Sener, 2008: 5-6). Bu konuda 3 sistem
mevcuttur. Bu sistemler maliyetlerin tiretim sonrasinda saptanmasi halinde ‘fiili maliyet’

veya liretimden once saptanmasinda ‘ tahmini ve strandart maliyet sistemidir’.
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- Tahmini Maliyet Sistemi

Tahmini maliyet sisteminde, gelecek donemlere yonelik plan olusturabilmek igin
olugsmasi tahmin edilen maliyetler belirlenir. Bu islem, isletmenin gegmis donem verileri
dikkate alinarak yapilir (Karakaya, 2004: 260) . Anlasilacagi lizere tahmini maliyet
yonteminde Onceden saptanan, gerceklesmesi olasi olan maliyetler kullanilir. Kisacasi

Tahmini maliyetler ge¢mis tecriibelere dayanarak belirlenir.
- Standart Maliyet Sistemi

Bu maliyet sistemi de tahmini maliyet gibi liretimden Once ge¢mis veriler baz
alinarak tespitedilen sistemdir. Fakat tahmini maliyetten ayri olarak, kullanilan veriler
‘olmas1 beklenen’ maliyetler degil ‘olmasi gereken’ maliyetlerdir (Karakaya, 2004: 260).
Bundan dolay:1 strandart maliyet sistemi uygulanmas: halinde maliyet verileri, bilimsel

yontem ve tekniklerden faydalanilarak oncesinde belirlenebilir.
1.3.5.3. Maliyetlerin Kapsamini Belirleyen Sistemler

Kapsam bakimindan sistemde, sirketlerin karar verme odakli sistemleridir ve hangi
tiretim giderinin iiretim maliyeti kapsamina girecegine karar verir. Ayrica bu sistemde kendi
icinde dort ayri sisteme ayrilmaktadir. Bu sistemler; tam, normal, degisken ve asal maliyet

sistemleridir.
- Tam Maliyet Sistemi

Tam maliyet sistemi, {irlinlerin mevcut fiyatlarin1 ayarlamak icin gelistirilmistir.
Ornegin, tipik bir benzinli araba, asit yagmuruna ve iklim degisikligine rol oynayan ve ayni
zamanda diisiik hava kalitesinden kaynaklanan olumsuz saglik etkilerine de katkida bulunan
kirleticiler salmaktadir. Bu dissalliklar topluma gergek maliyetlerdir ancak petrol fiyatina
yansimaz. Dolayisiyla, mevcut sistemde, dis etkilerin maliyeti toplum tarafindan
karsilanmakta ve ne sirketler ne de miisteriler iretim ve tiiketimin tam maliyetini
ddememektedir. Uriin ve hizmetlerin piyasa fiyatlar1 yansitilacak olsayd: tam maliyet
(sosyal ve g¢evresel dissalliklar dahil), tiiketicilerin tiiketimlerini ¢evresel ve sosyal olarak
daha az zarar verici {irlin ve hizmetlere ¢evirme olasiligi olacakti (Howes, 2002: 57). Bu
sistemin olusmasiyla birlikte iiretim sirasinda olusan tiim DIMM, DIiG ve GUG’nin de hepsi

maliyet hesaplamalarinda gézoniinde bulundurulacak sekilde olusur (Uyar, 2008: 134).
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- Normal Maliyet Sistemi

Normal maliyet sisteminde DIMM maliyetleri, DI maliyetleri ve degisken genel
tiretim maliyetlerinin tiimii, sabit genel liretim maliyetlerinin ise kapasite kullanim miktarina
ait olan bolim {tiretim maliyetlerine yiiklenir. Atil kapasiteye kalan sabit genel liretim
maliyetleri, donem gideri varsayilarak sonug¢ hesabina aktarilir (Akdogan, 2006: 42). Bu
yontem sabit GUG igin {iretim potansiyeli olusturmak veya hali hazirda bulunan iiretim
potansiyelini siirdiirmek i¢in yapildigin1 varsayarak, bu maliyetleri iiretime aktarirken bu
tiretim potansiyelinden ne kadar faydalanildigina bakarak maliyetleme yapmakta ve, atil
olan iretim potansiyeline diisen sabit {retim maliyetlerini {retim maliyetlerinden
ayirmaktadir. Bu yontemin tam maliyet yontemine kiyasla avantajida, tiretim hacmindeki
farkliliklarin  birim iiretim maliyetlerini etkilemesine olanak saglamamasindan ileri

gelmektedir. (Biiyiikmirza K. , 2003: 504).
- Degisken Maliyet Sistemi

Degisken maliyet sisteminde sadece degisken nitelikteki maliyet unsurlarin tiretilen
mamuliin maliyetine dahil etmekte, sabit genel liretim maliyetlerini ise donem giderleri
olarak varsayilmaktadir (Yiik¢ii & Igerli, 2007: 67). Yontemi savunan bilim insanlar1, iiriin
fiyat belirleme kararlarinda tam maliyet yontemine oranla daha iyi bir yap1 olusturdugunu
soylemektedirler. Bunun sebebini ise riiniin degisken maliyetinin iizerindeki her fiyat
seviyesinin sabit maliyetlere ve kara yapacagi katkiyr hesaplamanin ¢ok daha kolay

oldugunu savunarak agiklama yapmaktadirlar (Hilton, 2005: 732).
- Asal Maliyet Sistemi

Bu sisteminde, yalniz direkt DIMM giderleri ve DIG maliyet iiretim kapsamindadir.
Bir diger ifade ile, GUG’nin hepsi, sabit veya degisken olmasina dikkat edilmeksizin iiretim
maliyetleri ile iligkilendirilmez. Bu sebepten esas veya ilk maliyet olarak adlandirilan bu
maliyet sistemi, uygulamasi kolay ve stok seviyelerini en az diizeye indirebilen bir sistemdir
(Koroglu, 2019: 26). Fakat giiniimiizde {iretim sahalarinda genel iiretim maliyetlerinin
toplam tiretim maliyetindeki dneminin artmasindan dolay1 ¢ok fazla tercih edilen bir maliyet

sistemi degildir.
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1.3.6. Geleneksel Maliyet Muhasebesi Sistemlerin Uygulamalarina Yonelik Elestiriler

Kiiresellesme ile artan rekabette isletmeler iiretim ortamlarim1 daha modern hale
getirmistir. Bilgisayar kullanimi ve otomasyonla beraber yalniz makine sistemine bagli olan
iiretim terk edilip bilgi temelli {iretime gecis yapilmaya baslanmistir. Isletmelerin birbirleri
ile yarisinda rekabet istiinliigiinii elde etmek i¢in kaliteli iirlinii ucuza ve tam zaminda
tiretmeleri gerekecektir. Bu duruma uyum saglayabilmenin tek yolu da giincel teknoloji ile

tiretim yapmak ve maliyetleri dogru belirlemektir.

Uretim birimlerinde yasanan bu farklilik muhasebede de koklii degisimi beraberinde
getirmistir. Ve nihayetinde giinlimiiz kosullarinda rekabet {istiinliigli saglamak i¢in iiretim
maliyetlerini dogru bi¢imde hesaplayan c¢esitli maliyet hesaplama sistemleri gelistirilmistir.
Fakat, maliyet muhasebesinin, son 30-35 senesinde kendini pek fazla yenilememesi
geleneksel yonteme olan elestirileri arttirmustir. Isletmeler, geg¢miste alisik olduklar
geleneksel maliyet sistemlerini kullandiklarinda, yeni iirlin ve hizmet iiretim maliyetinin
hesaplanmasinda bir takim sorunlarla kars1 karsiya kalmiglardir. Kisacasi geleneksel maliyet
hesaplama sistemine bagli kalinan maliyet hesaplar1 degisen tiretim maliyetlerini tam olarak

gostermemektedir (Koroglu, 2019: 41).

Bu aciklamalarla birlikte, geleneksel maliyet sistemine yonelik elestirileri agagidaki

gibi a¢iklayabiliriz (Cabuk, 2003: 110-112);

- Direkt isciligin genel iiretim giderlerinin dagitiminda dagitim araci seklinde

kullanilmas1 (Otlu & Demir, 2005: 159),
- Fazla stok i¢in ortam hazirlamasi,

- Yonetimsel ihtiyaglara tam cevap verememesi ve iretim siirecini gostermede

yetersiz kalmasi,

- Tleriye déniik {iretim planlama ve programlama icin gereken bilgileri elde

edememesi,

- Kaynak (is¢ilik, malzeme ve sermaye gibi) tiiketimini eksiksiz olarak

degerlendirememesi ve kaynak maliyetlerini yiiklemede ger¢egi yansitmamasidir.

Bu elestirilerin son bulmasi i¢in maliyet bilgi sistemleri {izerine odaklanmak
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gerekmektedir. Rekabetin yogun yasandig1 giiniimiiz kosullarinda gesitli maliyet sistemleri
gelistirilmistir. Bu sistemlerden birini muhasebe bilgi sistemi olustururken bir diger

sistemde pazarlama bilgi sistemi olmustur.
1.4. Pazarlama Kavram ve Gelisim Siireci

Son 25-30 yilda pazarlama kavraminda degisimler gozlenmektedir. Bu degisimler,
tiiketici mallarina yonelik pazarlamanin yani sira hizmet pazarlamasi, iliskisel pazarlama ve
ag tabanli isletmeler arasi pazarlama (IMP yaklasimi) gibi yeni pazarlama alanlar1 ortaya
cikmasina sebep olmustur. Degisimler, pazarlamanin merkezi kavrami olarak kabul
edildiginden dolay1 yeni yaklagimlarda, degis tokuslar, tedarikg¢iler ve miisteriler arasindaki
etkilesimler yoluyla daha kolaylasir ve bu etkilesim, merkezi bir pazarlama kavrami haline
gelir (Bagozzi, 1975: 19). Yeni pazarlama alanlarinin ortaya ¢ikmasiyla ayni zamanda,
pazarlamanin list yonetim lizerindeki etkisi azalmakta ve miisterinin sesi kurumsal karar

vermede daha az 6nemli hale gelmektedir (Webster, 1992: 5).

Amerikan Pazarlama Birligince Temmuz 2013’te yapilan ve onaylanan
pazarlamanin tanimi soyledir; ‘‘Pazarlama, miisteriler, ortaklar ve toplum i¢in deger yaratan
taleplerin olusturulmasi, iletilmesi, sunumu ve aligverisin yapilabilmesi i¢in faaliyet,

kurumlar ve siire¢ler birligidir’” (Karaca, 2010: 8).

Pazarlama gelisim siireci beraberinde pazarlama anlayisinida degistirmistir.
Pazarlama fikrinin ilk donemleri ve olusum siireci 1950’ ye kadar olan donemdir. Bu
donemde mal veya hizmetlerin sadece pazara siiriis anlayisi hakimdi. 1950-2005 arasi
pazarlama anlayisinda ise, pazara ve tiiketicilere ulagsmak, analiz etmek ve mal veya hizmet
gelistirmeyle pazar ve tiiketici taleplerinin giderildigi ‘pazar’ anlayisi hakimdi. 2005 ve
sonrasindaysa miisteri ile birlikte hareket etme ve deger yaratma siirecinin baglag1 ‘pazar ile

birlikte’ anlayis1 hakim olmaya basladi (Kogak, 2012: 66).

URETIM SATIS PAZARLA MUSTERI

1850 1900 1950 1990

Sekil 1.12. Pazarlamanin Gelisim Siireci
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Sekilde de goriildigi gibi, 1850 ile 1990 arasindaki donem pazarlamanin gelisimi

bakimindan 4 ana boliime ayrilmistir (Alabay, 2010: 215);

1850-1900 arasindaki donem {iretim odakli isletmelerin hakim oldugu yillardir. Bu
anlayista arzlar talepleri karsilamamaktadir. Isletmeler ne iiretirlerse pazarda satabildikleri

i¢in Uriinlerini tanitma ¢abasina girmemislerdir.

1900 ve 1950 yillari ise satis odakl1 anlayisa sahip isletmelerin dénemidir. Isletmeler
misterilerin dikkatini ¢ekebilecek iirlinleri ortaya ¢ikarmaya gayret gostermislerdir. Yavag

yavas reklam, satig ve dagitim kanallar1 6ne ¢ikmaya baslamistir.

1950-1990 yillart ilk kez veri tabaninin kullanmaya baslandigi ve bu yontemle
pazarlama yapan isletmelerin hakim oldugu donemdir. Bu donemde ge¢mis pazarlama

faaliyet sonuglar1 ve hedef kitleye dikkat ederek pazarlama yapilmistir.

1990 senedinden giiniimiize kadar olan siirecte ise miisteri odakli pazarlama anlayist
on plana ¢ikmaya baslamistir. Bu anlayista, miisteri davranislari, 6zellikleri ve satin alma

gecmisleri gibi bulgular dikkate alinarak pazarlama yapilmustir.
1.4.1. Pazarlamada Karar Alma ve Tiirleri

Pazarlama yoneticilerinin  {iriin, fiyat, tamtim ve dagitim politikalarini
belirleyebilmek i¢in bazi pazarlama kararlar1 almalar1 gerekmektedir. Bu karar alma siirecini

su sekilde tanimlayabilmek miimkiindiir (Morgiil, 2014: 8-9);

- Birinci olarak, hedeflerin belirlenmesi yani karar probleminin taniminin yapilmasi

gerekmektedir,

- Tkinci olarak, problemin ¢dziilebilmesi igin arastirma ve gelistirmeler yapilmalidir

yani problemi ortadan kaldirabilmek i¢in karar verme olgiitleri belirlenmelidir,
- Ugiincii olarak ise, karar lciitleri arasindan secim yapilmalidir,

- Dordiincii ve son olarak ise, ulasilan bilgilerle muhtemel hareket bigimlerini

belirlemek ve en uygun olanini kullanmaktir.

Pazarlama da bu karar makanizmasimnin konular1 ise; fiyat kararlari, tutundurma

kararlar1, dagitim kararlar1 ve iiriin kararlaridir.
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- Fiyat Kararlan

Fiyat, tiiketicinin teklifi almak icin degistirmesi gereken tutardir. Bir {iriiniin fiyati
farklt unsurlara bagli oldugundan ve bu nedenle siirekli degistiginden, fiyatlandirma
dinamik olmalidir, boylece siire boyunca degisikliklere dayanabilir. Fiyatlandirmada 6nemli
olan unsur {riiniin maliyetinin belirlenmesidir, pazarlama stratejisi ve dagitim, reklam
giderleri veya pazardaki her tiirli fiyat farkliligr ile ilgili giderler. Bununla birlikte, tiim
degiskenlerde degisiklik olmasi durumunda, genellikle iiriiniin fiyatlandirmas: buna gore

degisebilir (Borden & Marshall, 1959: 36).

Modern pazarlama anlayisina sahip isletmeler, pazarlama kararlarinda tiiketici istek
ve ihtiyaclarina 6nem verirler. Ayni sekilde fiyatlama kararlarinda da miisteri degeri dikkate
alimmalidir. Miisteri odakli fiyatlandirma yontemi karliligi arttrmadaki en Onemli
yontemlerden birisidir. Bu yontemde, firmalarin sunduklari {irlin ve hizmet degerlerinin
miisteriler géziinden nasil algilandiginin belirlenmesi, satin alma kararlarini etkileyen diger
faktorlerinde belirlenmesi, miisterilerin satin almadaki baska faktorlerinde dikkate alinarak

en ¢ok kara ulastiracak fiyatlarin belirlenmesi amaglanmistir (Ince & Ercan, 2006: 60-61).
- Tutundurma Kararlar

Tutundurma, pazarlamada ki en glglii unsurlardan biridir. Satis promosyon
faaliyetleri tanitim, halkla iliskiler gibi gostergelere sahiptir. Tutundurma faaliyetleri esas
olarak kisisel bilgileri tamamlamay1r amaglamaktadir satis, reklam ve tanitim gibi.
Tutundurma, satis giicliniin triinii tiiketicilere etkili bir sekilde temsil etmesine ve onlari
satin almaya tesvik etmesine yardimci olur. Tutundurma sirketin pazarlama hedeflerine
ulagsmak i¢in kullanilan bilesenlerinin farkli karisimlarindan olusur. Reklam, promosyon

karisiminin giiglii bir unsurudur (Culliton, 1948).

Bu bilgilerden hareketle tutundurma igin isletmelerin {iretmis olduklari mal ve
hizmetlerle ilgili miisterilere bilgi verme, onlar1 inandirma ve belli bir davranisa yoneltme
cabasidir. Bu c¢aba son yillarda giderek artmaktadir. Nedenlerini ise su sekilde
siralayabiliriz(Duran, 2013);

- Miisteriler ile iireticiler arasindaki mesafenin artmasi,

- Miisterilerin ihtiyag ve isteklerindeki degisimler,
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- Ikame iiriinlerin fazlalasmasiyla olusan yogun rekabet,
- Gelirdeki artisa bagl olarak tiiketici say1sinin artmasidir.
- Dagitim Kararlan

Dagitim kanallar1, depolama tesisleri, nakliye sekli ve envanter kontrol yonetimini
icerdigi icin mal ve hizmetlerin hizmet saglayici ve iireticiden tiiketiciye tasindigi bir
mekanizmadir. Elde edilen iiriin is tiriinii ise, bir is grubunun iletisim kurmasi gerekir. Farkli
miisteriler ve onlar i¢in Uriiniin kullanilabilirligini saglar. Dagitimm karlilikta ¢ok fazla
etkisi vardir, bu nedenle isletmenin kusursuz bir tedarik zinciri ve dagitim i¢in lojistik plani
olmas: gereklidir. Pazarlama karmasmin dort degiskeni birbirine baghdir. Uriin fiyatinin

artirtlmasiyla iiriine olan talep azalacak ve daha az dagitim noktasi1 gerekecektir (Abrams,
2000: 68).

- Uriin Kararlan

Uriin, tiiketicinin ddemeye hazir oldugu fiziksel bir iiriin veya hizmeti ifade eder.
Mobilya gibi somut mallar1 igerir; giysiler, bakkaliye iiriinleri vb. hizmetler gibi maddi
olmayan fiiriinler tiiketiciler tarafindan satin almmaktadir. Uriin ayrica herhangi bir
pazarlama karmasinin temel unsurudur. Uriin stratejileri tek iiriin, iiriin gruplar1 veya iiriin
karmalar1 arasinda secim yapmay1 gerektirmektedir. Bu stratejiler ise, yeni bir {iriin
gelistirme cabasi, iirliin hayat seyri stratejisi ve {irlinii gilincellestirme stratejisi gibi
kararlardir (Akgemci, 2013: 240). Cogunlukla bu kararlar, pazara sunulacak {irlinlerin
nitelikleri, irlinlerin rakiplerden iistiin veya zayif taraflari, {iriiniin degeri ve maliyeti

arasindaki baglanti ve iiriin tasarimi gibi unsurlardan meydana gelmektedir (Tekeli, 2016).
1.4.2. Pazarlama Arastirmasi

Pazarlama arastirmasi, pazarlamada olusan problemlerin veya firsat yaratan olaylari
belirlemek ve bu olaylara iyilestirebilmek i¢in karar alma siirecinde gerekli olan bilgilerin
sistematik ve tarafsiz bigimde adlandirilmasi, bir araya getirilmesi ve analiz edilmesi
siirecidir (Malhotra, 2004: 7). Ote yandan pazarlama arastirmasi igin, hedef pazarin
belirlenmesinde rol oynayan, analiz yapan ve pazarlama yetisini giiclendirmek adina yapilan
bilimsel ¢alismalar biitiinii denilebilir (Gerhold, 1993: 6-7).
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Pazarlama arastirmasi, sorunlar veya firsatlara iliskin veri toplama, smiflandirma, analiz
etme, yorumlama ve rapor haline getirme siirecini anlatmaktadir. Baska bir deyisle
pazarlama arastirmasi pazarlamada karar alma iglevindedir. Bu alandaki en kapsamli tanim

ise Amerikan Pazarlama Dernegi agiklamaktadir (Nakip, 2013: 23);

- Pazarlama arastirmasi, pazart bilgi kanaliyla birbirine baglayan bir iglevdir. Bu
bilgiler pazarlamadaki sorunlari ve firsatlarin tamnmasi saglar, pazarlamadaki
olaylar iiretir, bu olaylart analiz eder ve gerekmeyenleri ¢ikarwr, pazarlamanin
etkisini gozlemleyerek olcer ve nihayetinde metot olarak pazarlama anlayisin
iyilestirir. Pazarlama arastirmasi, problemleri belirlemek icin hangi bilgilerin
gerektigini belirler, bilgi toplama asamasinda metot hakkinda tasarim yapar, bu
siireci yonetir ve uygulamaya haline getirir verileir ve bu verilerin iceriklerini

agtklamada rol oynar.
Pazarlama arastirmalari isletmelere 4 ana alanda bilgi saglar bunlar (Churchill, 1996: 9);
- Pazarlamadaki sorunlarin tanimlanmasi ve pazarlama olgusu i¢in fikir olusturma,
- Pazarlama olayini analiz etme,
- Pazarlama giiciinii ve ileri yonelik eylemleri karsilagtirma,
- Pazarlama algisn1 ve bu siiregteki anlayisin gelistirilmesidir.

Glinlimiizde pazarlama alan1 da dahil olmak {izerer bir ¢ok alanda yogun rekabet
etkilidir. Bu ortamda ise isletmelerin basarili olmalarinin tek yolu pazarlama arastirmasi
yapmaktan ge¢mektedir. Kiiresel Olgekte rekabete girebilmek i¢in sadece pazarda
‘bulunmak’ yetmemektedir. Bu bulunmayla birlikte ‘farkliligimla bulunuyorum’ demek bir
isletme i¢in ¢ok Onemli hale gelmistir. Bu farkliligida olusturmak igin isletmelerin
rakiplerinin neler yaptigin1 bilmesi ve tiiketicilerin gereksinimlerini ve arzularim

aragtirmalar1 gerekecektir (Isik, 2015) .

Pazarlama arastirmasi sistemli ve bilimsel nitelikte olmalidir. Bu sebepten dolay1
arastirma, bir organizasyon i¢inde adim adim olusmalidir, neyin ne zaman ne kosulda

yapilacag1 Oncesinde planlanmas1 gerekmekdir.
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Pazarlama Yontemleri
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-Hedef Pazar Se¢imi
-Pazarlama Programi

-Pazarlama Denetimi

Kaynak: Nakip, 2013: 31.

Sekil 1.13. Pazarlama Arastirmasinin Isletmedeki Gorevi

Sekilde de goriildigli gibi pazarlama aragtirmasun gorevi, bilgiye olan gereksiminin
analiz edilerek iist yonetime gerekli ve giincel bilgileri ulagtirmaktir. Sezgiveya tecriibe
odakli tahminler yonetimde yanlis kararlar verilmesine sebep olabilmektedir (Nakip, 2013:

31).
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Kisacas1 bilginin dogru sec¢ilmesi ic¢in pazarlama arastirmalarinin  yapilmasi
gerekmektedir. Bu arastirma miisterilerin ve {reticilerin en dogru karar1 vermesini
saglamaktadir. Fakat, pazarlama aragtirmalarida zaman zaman pazarlamacilarin ihtiyaci olan
bilgiyi vermede yetersiz kalmistir. Bunun sonucunda da pazarlama bilgisine dayali yeni
arastirmalar ve sistemler gelistirilmeye baslanmistir bu sistemlerden birisi de pazarlama

bilgi sistemidir.

1.4.3. Yirmi Birinci Yiizyllda Pazarlama Arastirmasinin Faydalar1 ve Olumsuz

Taraflar:

Tiiketiciler ve isletmeler i¢in pazarlamanin rolii hizla gelismektedir. Pazarlama
islevi, dijital doniisiim, veri, veri analitigi ve son zamanlarda infiizyon yazilimi gibi zamani
takip eden kisisel mobil cihazlarin bir sonucu olarak temelden degismeye baslamaktadir.
Bireyler calisirken veya telefonda oyun oynarken, bir kafede isletmeleri veya miisterileri
arayabilir, bir misterfinin ofisinden fatura veya fiyat teklifi gonderebilir ve ¢ok daha
fazlasini yapabilir hale gelmistir (Hult & vd, 2018) Pazarlama arastirmasi tasarim ve analiz
yontemleri de ¢aga ayak uydurabilmek i¢in hizla degismektedir. Bu degisiklikler, 6zellikle
dijital alanda ve siirekli gelisen miisteri davraniginda (ihtiyaclar ve beklentiler) yonetim
becerilerindeki teknolojik yenilikteki dontisiimlerden kaynaklanmaktadir. Sirketlerinhayat
seyrine devam edebilmesi i¢in de, pazarlama arastirmasi pazarlarin kendisi kadar dinamik
kalmalidir (Hulland & Miller, 2018: 792).

Son zamanlarda, akademik arastirmalar, sinir aglar ile birlikte gelismis analitik
araclar1 ve algoritmalar1 ve hatta yapay zekay1 giderek daha fazla uygular hale gelmistir.
Gelismis analitik, endiistri uygulamalarinda onemli rekabet avantajlar1 saglamasi gibi,
sosyal bilimlerde de hizli degisiklikleri zorunlu kilar hale gelmistir (Verma & vd, 2017:
134). Arastirma talimatlari, 6zellikle pazarlama ve ilgili sosyal bilimler, gelismis analitik
tekniklerinin uygulamalarini iceren teknolojiler kullanmaya baslamistir. Ornegin Wedel ve
Kannan (2016), pazarlama sorunlarini ve firsatlarini daha iyi anlamak i¢in makine 6grenimi
yontemlerinin ve biligsel bilgi islem teknolojilerinin uygulanabilecegini 6nermektedir.
Benzer sekilde, Erevelles, Fukawa ve Swayne (2016), ¢esitli pazarlama faaliyetlerine
yonelik bliyiik veri ¢ozlimlerini inceleyen dnermeleri ve bu bulgularin siirdiiriilebilir rekabet
avantajlart gelistirmek i¢in nasil uygulanabilecegini belirlemektedir. Syam ve Sharma
(2017), makine 6greniminin ve yapay zekanin nasil ilerleyebilecegini anlamanin 6nemini

vurgulamaktadir. Pazarlama arastirmasi ve Abadular (2017) yapay zeka ve sinir agi
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uygulama yollarin1 6nermektedir. Boylece, bu ve diger paralel gelismeler pazarlama ve
tilkketici davranig egilimleri hakkindaki bilgimizi genisletmek i¢in uygulanabilir, isletmeler
tiiketici ihtiyaglarin1 daha etkili bir sekilde karsilayabilir ve asir1 bilgi yiikiinii azaltabilir
(Wedel & Kannan, 2016: 107).

Pazarlama aragtirmasini etkileyen belki de en 6nemli trendlerden biri internet tabanli
pazarlardir. Paylasim ekonomisi veya dijital eslestirme firmalar1 gibi is modelleri, ileri
teknoloji platformlarindan ortaya ¢ikmig ve son derece basarili, dijital olarak baglantili
pazar yerleri haline gelmistir (Harrison & Hair, 2017: 43). Ornek olarak, basaril1 bir yeniligi
gerceklestiren Uber, Amazon, Airbnb, Salesforce ve Netflix gibi internet tabanli sirketler
yer almaktadir. Bu gelismeler son 20 yilda kademeli olarak gergeklesirken, giiniimiiz de
daha yeni tam etkileri belirginlesmektedir. Miisteriler ve sirketler, genellikle ¢evrimigi
islemlerle iliskili risklerden toplu olarak daha az isteksiz hale geldi ve ortaya ¢ikan bu is
modelleri arasinda biiylimeyi hizlandirdi. Ayrica, dinamik miisteri davranisi ve pazar
degisiklikleri, baslangi¢ta cevrimig¢i pazarlarda sunulandan daha fazla rahatlik ve daha
kisisellestirilmis deneyimlere olan ihtiyaca katkida bulundu (Netzer, & vd, 2008: 192).
Ormnegin, giyim modasi ve heves olarak daha hizli hareket eden trendler, internet tabanl

iirlin ve hizmetlerin yeteneklerine atfedilebilecek bir¢ok pazar gelismelerinden biridir.

Hem pratikten ve teoriden tiiretilen hipotezleri hem de genel olarak verilerle is
problemlerini ¢6zmeyi vurgulayan tahmine dayali analitigi inceleyen geleneksel aragtirma
yaklasimlarin artik yetersiz kalmaktadir. Bu geleneksel araglar ve teknikler, sirketlerin kag
tane, ne siklikta veya neden meydana geldigini anlamak i¢in kullandig1 basit hesap tablosu
analizlerinden olusur ve her iliskiyi varsaymanin imkansiz oldugu ortaya ¢ikar (Harrison &
Hair, 2017: 43). Bu nedenle olusan yeni pazarlama arastirmasi sistemleri bilgisayarlar
yardimiyla, normalde tanimlanamayacak gizli iligkileri bulmak ig¢in verileri arastirir ve
ardindan gegici sonuglar1 destekleyen ve stratejik karar vermeyi kolaylastiran tahmine
dayalt modeller gelistirir (Churchill, 1996). Gelismis teknikler ve aracglardaki gelismeye
paralel olarak, arastirma tasarimlarinda ve metodolojilerinde de degisiklikler kagimilmazdir.
Pazarlama arastirmacilarinin da dogru ve tam bilgiyi elde etmesi icin, tanimlanabilir
verilerin toplanmasi, giivence altina alinmasi ve dagitilmasinda ayni kurallarla karsilastiklar

icin bu diizenlemelere ayak uydurmalari gerekmektedir.
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1.5. Pazarlama Bilgi Sistemi

Yoneticilerin piyasalardaki veya miisterinin tercihlerindeki degisiklikleri 6nceden
gormesine yardimei olmak igin, (PBS) pazarlama bilgi sistemi olarak bilinen gii¢lii bir bilgi
sistemine ihtiya¢ vardir. PBS cesitli birimlerle ilgili verileri toplar; anlamli bir sekilde
diizenler, bu verilere gore oOnerilerde bulunur ve daha sonra kullanmak {iizere stoklar
(William, 2010). PBS, bir kurulusun pazarlama faaliyetlerini saglamak ve desteklemek igin
organize bir bilgi akisi saglamak iizere tasarlanmis bilgisayarli bir sistemdir; Isbirlikci,
analitik ve operasyonel ihtiyaglara hizmet eden, dogas1 geregi kapsamli ve esnek olacak ve
birbiriyle entegre olacak sekilde tasarlanmistir (Harmon, 2003: 140). PBS, sirketin
pazarlama ve diger yoneticilerine hizmet eden, bilgi kullanicilar1 ile baslayip biten dort
entegre alt sistemden olusur. Bu nedenle sirketler, yoneticilere dogru bilgiyi dogru bigimde,
dogru zamani vererek daha iyi pazarlama kararlar1 vermelerine yardimci olacak etkili
pazarlama bilgi sistemleri tasarlamalidir (Armstrong & Kotler, 2007: 39). Pazarlama bilgi
sistemleri, karar vericinin kullanabilecegi seceneklerin sayisini artirir ve pazarlama
stratejisinin her unsurunu destekler. PBS, miisteriler, tedarik¢iler ve diger ortaklarla olan
pazarlama arayiizlerinde de etkilidir (Harmon, 2003: 141). Fonksiyonel entegrasyon, pazar
izleme, strateji gelistirme ve strateji uygulama alanlarinda PBS etkisinin ¢ok fazladir. PBS,
yuksek kaliteli kararlar vermemiz i¢in yararli ve faydali ¢esitli yaklagimlar, yontemler ve

teknikler saglar (Varshney, 1997: 8).

Karar verme, planlarin, politikalarin ve hedeflerin somut eylemlere doniistiiriildiigii
noktadir. Planlama, saglikli karar almaya gotiiriir ve bu da alternatif eylemler dizisi
arasindan se¢im yapilmasini saglar. Karar verme, planlamanin 6ziidiir; 6rnegin, hedeflerin,
politikalarin, prosediirlerin, programlarin, kurallarin, stratejilerin ve taktiklerin se¢imi, tiim
karar verme siirecin de gereklidir. Bu nedenle, pazarlama yonetimi kararmin kalitesi,
verilerin kalitesi, miktari, yeterliligi ve hizli kullanilabilirligi ile baglantilidir (Delone &
Mclean, 1992). Genel olarak, pazarlama stratejisinin gelistirilmesi zor ve karmasiktir hem

sistematik analiz hem de ilgili bilgilerin sentezini gerektirirler.
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Kotler ve Armstrong (2003) Sekil 1.14 'de PBS nin organizasyonel ve davranigsal

karar verme iizerindeki etkisini gostermistir.

PAZARLAMA BILGI SISTEMI

BILGI GELISTIRME

_I . . . Lu

o <::> IHTIYACLARI ic pazarL UIN -2

E DEGERLENDIRME KAYIT AMA - <3

z e

=z O LAR ZEKASI <

= - — — _r < <

= < =X =

5 s $ % $ <§( <z

= 3 pAzARLA AN & 5‘5
. . - _I =
z 2 W\ BILGI KARAR —_— 2 E
S = < - DESTE MA i (ESEE
= 5 N4 pacim 23588
< o ARASTIRM <2
2 < Ml GI == -h C

Z = — — = aAs $%%

= - <x .

< Z =

S 2 +

A &S

RS : 5 2

j | Pazarlama Kararlart ve Iletisimi a E

z ta

< =

Kaynak: Kotler & Armstong, 2003.

Sekil 1.14. PBS nin organizasyonel ve davranigsal karar verme tizerindeki etkisi

Sekilde gosterilmis olan PBS bilesenlerini (alt sistemleri) de su sekilde
aciklayabiliriz;

- I¢ Kayitlar (Veri tabanlar)

Bircok sirket kapsamli dahili veri tabani, elektronik tiiketici koleksiyonlar1 ve sirket
ag1 icindeki veri kaynagindan elde edilen pazar bilgilerinden olusur. Pazarlama yoneticileri,
pazarlama firsatlarin1 ve sorunlarini belirlemek, programlari planlamak ve performansi
degerlendirmek i¢in veri tabanindaki bilgilere kolayca erisebilir ve bunlarla c¢alisabilir
(Kotler & Armstrong, 2008: 43). i¢ Kayitlar veri tabanlarma genellikle diger bilgi

kaynaklarindan daha hizli ve daha ucuza erisilebilir.
- Pazarlama Zekasi

Pazarlama zekasi sistemleri, isletmeler icin hem stratejik hem de taktiksel kararlari
yonlendiren verileri daha iyi saglarlar. Pek ¢ok isletme, giinliik i durumunu tam olarak
yansitmak i¢in daha etkili, bilingli kararlar1 desteklemek ve tam bir kurumsal bakis agisi

olusturmak i¢in ¢esitli sistem ve uygulamalardan gelen verileri toplamak {izere yogun bir
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sekilde yatirnm yapalar. Bir pazarlama zekasi sistemi, pazarlama yoneticilerinin karar
vermelerinde kullanabilecekleri ekonomik ve is ortamindan bilgileri elemek igin

kullandiklar1 bir dizi prosediir ve veri kaynagidir (Fao, 2010).
- Pazarlama Arastirmasi

Pazarlama arastirmasi, algilanan bir pazarlama problemini ¢6zmek i¢in proaktif bir
bilgi arastirmasidir. Pazarlama aragtirmasi, pazarlamadaki sorunlarin ve firsatlarin
sistematik ve objektif olarak tanimlanmasi, toplanmasi, analizi, yayilmasi, kullanilmas: ve
¢oziimlenmesidir. Amerikan Pazarlama Dernegi, pazarlama arastirmasini, pazarlama ile
ilgili firsat ve sorunlari tanimlamak i¢in kullanilan bilgi yoluyla tiiketiciyi, miisteriyi ve
halki pazarlamadan sorumlu kisilere baglayan bir islev olarak resmen tanimlamistir.
Pazarlama faaliyetleri olusturmak, iyilestirmek ve degerlendirmek; pazarlama performansini
takip etmek; ve bir siire¢ igerisinde pazarlama anlayisinin gelismesini saglamak pazarlama
aragtirmacilarinin ~ gérevidir  (Malhotra, 2004). Kuruluslar iki nedenle pazarlama
arastirmasina katilirlar: bunlardan ilki pazarlama sorunlarini belirlemektir. Ikinci olarak ise
pazarlama sorunlarini ¢ozmek gelir. Bu iki ayrim, pazarlama arastirmasini iki bakis agisina
ayirmak igin bir temel olusturur. Ilki, problem tanimlama arastirmasidir; pazar potansiyeli
arastirmasi, pazar payl arastirmasi, imaj arastirmasi, pazar Ozellikleri arastirmasi, satig
analizi arastirmasi, tahmin arastirmasi ve is trendleri arastirmasidir. Ikincisi ise, problem
¢ozme arastirmasidir bunlarda; dagitim arastirmasi, promosyon arastirmasi, fiyatlandirma

arastirmasi, Uiriin aragtirmasi ve boliimleme arastirmasinadan olusur (Malhotra, 2004).
- Karar Destek Sistemleri

Karar destek sistemi, bir karar vericinin yar1 yapilandirilmis ve yapilandirilmamis
kararlar vermede yararli bilgileri almak i¢in bilgisayarla dogrudan etkilesime girmesine
olanak taniyan entegre bir bilgisayar araglar1 kiimesidir (Ezine, 2010). Karar destek sistemi
(KDS), planlama ve karar verme islevlerinde yardimci olmak igin bilgisayar uzmani
olmayan Kkisiler tarafindan kolayca erisilebilen ve c¢alistirilan etkilesimli bir bilgisayar
sistemidir (Ezine, 2010).
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1.5.1. Pazarlama Bilgi Sisteminin Faydalar

PBS, karar vericilere sunulan segeneklerin sayisini artiran ve pazarlama stratejisinin her
unsurunu desteyen bir sistemdir. Etkili bir pazarlama bilgi sistemini i¢in, asagidaki faydalar

sagladig1 soylenebilir (Berenson, 1969: 17-18);

- Firmanin gerektirdigi zaman kisitlamalar1 dahilinde daha fazla bilgi saglar,

- Biiyiik ve merkezi olmayan firmalarin bir¢ok yere dagilmis bilgileri kullanmasina ve

anlaml1 bir perspektife entegre etmesine izin verir,

- Pazarlama konseptinin daha kapsamli bir sekilde kullanilmasina izin verir,

- Bilginin se¢ici olarak geri alinmasini saglayabilir ve kullanicilara sadece istedikleri,

ihtiyaglar1 olan sey verilir,

- Gelisen trendin daha hizli taninmasin saglar,

- Is faaliyetleri sirasinda normalde bircok firma tarafindan toplanan materyalin ¢ok
daha iyi kullanimina izin verir; 6rnegin, iiriine gore, miisteriye gore ve bolgeye gore

satis,

- Firmanin pazarlama plani lizerinde daha iyi bir kontrol sistemi olusturur 6rnegin,

planda bir seyler ters gittiginde uyar1 sinyalleri verebilir,

- Onemli bilgilerin kolayca bastirilmasmi &nleyebilir; 6rnegin, bir iiriiniin geri

cekilmesi gerektigine dair gostergeler,

- PBS, pazarlama departmani i¢indeki ve pazarlama ile miihendislik, liretim, iiriin
yonetimi, finans, iiretim, lojistik ve miisteri hizmetleri gibi diger organizasyonel

islevler arasindaki faaliyetlerin koordinasyonunu saglar,

- PBS, iirlin lansmanlar1 i¢in destek saglar, pazarlama stratejilerinin koordinasyonunu
saglar ve satig giicli otomasyonu, miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri hizmetleri

sistemlerinin ayrilmaz bir pargasidir
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1.5.2. Pazarlama Bilgi Sisteminde Arastirma Siireci

Pazarlama arastirmasi siireci 5 asamadan olusmaktadir bunlar; problemin
tanimlanmasi1 ve amaglarin belirlenmesi ile baglar ardindan arastirma plani ve tasariminin
yapilmasiyla bilgi kaynaklarmin gelistirilmesi gelir sonraki asama ise verilerin
toplanmasidir ve bu veriler islenip analiz edilir ve en sonunda da bilgiler rapor haline
getirilip sunulur. Bu asamalar asagida detayli olarak agiklanmigtir. Kotler ve Armstong

(2008) pazarlama arastirmasinin siirecini Sekil-15 de gortildiigl gibi agiklamaktadir.

( 4 (
Problemin ve Arast]mla Veri Vel’llerln Arastlrma
arastirma 3 s
sl plam ¢ toplama tasnifi, analizi raporunu
amaglarinin gelistirme ve yorumu hazirlama
tanimlanmasi

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2008, s.101

Sekil 1.15. Pazarlama Arastirmasinin Siireci
1.5.2.1. Problemin Tanimlanmasi ve Arastirma Amaclarimin Belirlenmesi

Problemi tanimlamak pazarlama arastirmasi siirecinde en 6nemli asamadir. Problemi
tanimlarken yapilan her hangi bir hata sonrasinda diizeltilemeyecek baska bir problemin
ortaya ¢ikmasina sebep olabilir. Problem kontrollii bir bi¢imde tanimlandiktan sonra
arastirmaci ve yonetici amaglarini ortaya koymalidir ( Kotler & Armstrong, 2008: 102). Bu
adimda yapilan aslinda problemi daha 6zel hale getiren kesifsel aragtirmadir. Yapilan bir

yanlislik biitiin aragtirmanin gergersiz olmasina neden olabilir (Mucuk, 2016: 31).
1.5.2.2. Bilgi Kaynaklarinin Gelistirilmesi

Aragtirma plani, arastirma ¢alismasinin planlanmasi, yiiriitiilmesi ve izlenmesi i¢in
bir 6rnektir. Arastirma plan1 aslinda bir g¢esit 6n belgedir sonrasinda da degistirilmesi

miimkiindiir (Eser & Korkmaz, 2015: 74).
1.5.2.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirma siirecinin ¢ogunlukla en ¢ok para harcanan ve en kolay hata yapilan
bolimiidiir (Mucuk, 2016: 32). Yoneticilerin bilgi ihtiyacini karsilayan arastirma plani;
birincil veri, ikincil veri veya ikisini de icerecek sekilde olusturulur. Pazarlama siirecinde
karsimiza ¢ikabilecek veri kaynaklar Sekil-16 da gosterilmistir;
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Isletme Kayztlari, Isletme ici
. Ag Sistemi, Raporlar,
ISLETME Pazarlama Bilgi Sistemi,

Insanlar, Maliyetler, Satiglar

A 4

\4

) Internet, Kiitiiphaneler,
ISLETME Hiikiimetler, Ticari Birlikler,
Universiteler

. Araglar (Video, Scanner,
GOZLE Vb.); Web Sitesi Analizi;
Kisisel Yaklagimlar

Birincil  Veri
Kaynaklari

Derinlemesine ve Odak Grup
Goriismeleri, Delphi

SORGUL Teknigi, Mail, Telefon,

Deney Yontemi

Kaynak: Perreault & McCharty, 2009, s. 210

Sekil 1.16. Birincil ve ikincil Veri Kaynaklart

Ikincil veriler arastirmalar icin ¢ok iyi bir baslangic olusturur ve sorunlar ile
aragtirma amaglarini tanimlamaya yardimci olurlar. Fakat ¢ogu zaman isletmeler birincil
veriye de ihtiya¢ duyarlar. Birincil veriler ikincil verilere gore ¢ok daha zaman alan ve
emek, maliyet yiikii olan verilerdir ve uzman bir arastirmacinin varhigi gereklidir. Fakat ote
yandan bir amag¢ olusturdugundan ihtiyaca dogrudan ve net sekilde cevap verir. Bilgilerin

eski veya hatali olma olasiligi cok daha diisiiktiir ( Kotler & Armstrong, 2008: 102).
1.5.2.4. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Olusturulan arastirma planinin  uygulanmas1  ve veri toplama isleminin
gerceklesmesinden sonra, elde edilen bulgular diizenlenmesi, analizi ve yorumlanmasi
gerekir. Cevaplayicilardan alinan verilerin ve bilgilerin analizinin yapilabilmesi i¢in, tiim
verilerin sayisallastirilip kodlanmasi gerekmektedir. Kodlama islemi biten ve elektronik
ortama aktarilan veri dizisinin hatalarmin ayiklanmasi amaciyla bu siirecte gereken
kontrollerin yapilmasi da unutulmamahidir (Eser & Korkmaz, 2015: 75). Bundan sonraki
asamada ise elde edilen istatiksel verilere dayanarak, arastirma hipotenizinin kontrol
geemesidir (Tekin & Zerenler, 2012: 388).
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1.5.2.5. Arastirma Raporunun Hazirlanmasi

Pazarlama arastirmasi siirecinde arastirma asamalarunin dogru bir bigimde
planlanmasi, verilerin toplanmasi ve analizinin yapilmas: yeterli degildir. Analizi yapilan
verilerin dogru bir sekilde veriye ihtiyaci olan hedef kitleye aktarilmasi gerekir. Arastirma
sonuglarinin arastirmayla ilgilenen kisilere yazili veya sozli aktarilmasi aninda yanlis bir
yontemin se¢imi, karar vericinin yanilmasina sebep olabilir. Bu yilizden hazirlanacak olan
arastirma raporu, ilgili olan karar verici ile pazarlama arastirmacis1 arasinda en net ve dogru
iletisimi olusturacak sekilde tasarlanmalidir. Farkli kullanim alanlarinda daha farkli igerik
ve sekil kurallarina raslamak miimkiin olsada genel kabul gormiil bir pazarlama arastirmasi

raporunda asagidaki kisimlarin bulunmasi gerekmektedir (Proctor, 2003).

e Baslik

e Icindekiler

e Ozet

o Giris

e Literatiir

e Yontem

¢ Veri Analizi ve Bulgular-Sonug
e Yorum ve tartisma

e Aragtirmanin kisitlari

o Kaynakga

e Ekler
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2. BOLUM
2. MUHASEBE BIiLGi SISTEMi VE PAZARLAMA BILGI SISTEMININ ILiSKiSi

Mbs ve Pbs isletme bilgi sistemine ait birer alt sistemdir. PBS, pazarlama goérevinin
eksiksiz olabilmesi i¢in, pazarlama planlamasi, pazarlama kontrolii ve islem siire¢lerine dair
bilgilerin alinmasinda rol oynar. PBS sayesinde; iiriin gelistirme, fiyatlandirma, reklam,
satig tahmini, pazar analizi ve dagitim kanalinin belirlenmesi seklinde pazarlama kararlar
verilir, uygulanir ve son olarak uygulamalar kontrol altina alinarak diizenlemeleri yapilir.
Pazarlama bilgi sisteminin lretmis oldugu bilgi formlarinin bir esi de muhasebe bilgi
sistemine gonderilir ve muhasebe bilgi sistemi igerisinde girdi olarak kulanilir (Ding &
Abdioglu, 2009: 163). Bu bilgi sistemleri arasinda kuvvetli bir bag bulunmaktadir.
Fiyatlandirma kararlar1 alinirken, rekabete yakisir olmasi, miisteriler i¢in farkli ve kabul
edilir seviyede olmasi ve isletme icinde yeterli diizeyde karlilik oranlarina dikkat edilmesi
gerekmektedir. Bu bilgiden hareketle pazarlama igin gerekli ve 6nemli bilgilerin muhasebe

bilgi sisteminden alindig1 séylenebilir (Dinger & Dinger, 2005: 354).

Bu iki sistemin isletmelerde verimli ve sorunsuz uygulanabilmesi i¢in isletmelerde
stratejik pazarlama muhasebesi anlayisinin hakim olmasi gerekmektedir. MBS ve PBS
arasindaki iliskinden meydana gelen stratejik pazarlama muhasebesi, pazarlama ve
muhasebenin ana kesisimi olan {irtin\hizmet maliyetleri ve fiyatlama Kkararlarinda,
yoneticilerin dikkat etmesi gereken bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir (Giindogmus &

Koroglu, 2016: 7). Muhasebe ve pazarlama arasindaki iliski Sekil 2.1 de gosterilmistir.

MUHASEB PAZARLA

MEVCUT DURUM ILETISIMI
OLUSTURMAK, MUSTERILERE DEGER
KATMAK VE MUSTERI iLISKILERINi

ﬁl
MEVCUT DURUM MUHASEBE DE, ESAS 3
OLARAK YONETICILER, YATIRIMCILAR,
VERGI OTORITELERI VE DIGER KARAR
VERICILER TARAFINDAN KAYNAK KURULUSA VE PAYDASLARINA
TAHSISi KARARLARI VERMEK iCiN FAYDA SAGLAYACAK SEKILDE
KULLANILAN FINANSAL BiLGILERIN 2 YONETMEK ICIN SURECLER.
OLCULMESI, ACIKLANMASI VE
: 4 :

GUVENCE SAGLANMASIDIR. GELECEK PLANLAMASI, PAZARLAMA

HARCAMALARININ NASIL DEGER
KATTIGINI VE BU DEGER YARATMAYI

NTAQIT VANETTIAINT W ANITI ANMALW

Kaynak: Sidhu & Raoberts, 2008 :678-679

Sekil 2.1. Muhasebe ve Pazarlama iliskisi
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Sekil 2.1'de gosterilen pazarlama ve muhasebenin mevcut durimu incelendiginde,
ortak bir amacin her zaman Olmamasi ve ¢ok sayida celisen hedefin bulundugu
goriilmektedir. Ama bununla birlikte, pazarlamadaki trendlerin degerini kanitlamak igin
muhasebe dilinde ifade edilmesi gerekir ve bu da pazarlamayi daha giiclii hale getirir.
Benzer sekilde, muhasebede daha fazla deger alaka diizeyine yoOnelik egilimler,
muhasebecileri, pazarlamanin yapmaya hazir oldugu gelecekteki katkiy1 (piyasa temelli
varliklart agisindan) anlamaya zorlayacaktir. Kisacasi her iki islev de degere dayali bir firma
fikrini desteklemek icin hareket ettikge, bu onlar1 birlikte daha yakin calismak iizere
birlestiren bir kisisel ¢ikar kesisimi degil, karsilikli ¢ikarlarin birlesmesi haline getirecektir

(Sidhu & Roberts, 2008: 679).

Pazarlama faaliyetlerine verilen onemin artmasi ile birlikte, miisterilerin daha
yakindan taninmasi, anlagilmasi ve pazar boliimlerinin olusturulmasi 6nemli hale gelmistir.
MBS, pazarlamayla ilgili olarak karar verme siirecini destekleme igin yeni veri ve raporlara
yogunlagmustir. Bu agidan MBS ve PBS arasindaki iliskiyi gelistiren en makul finansal
teknik ve analizler sunlardir (Dinger & Dinger, 2005: 358-359):

- MaliyetMaliyet-Hacim-Kar Analizi,

- Kar Duyarlilik Analizi,

- QGetiri YOnetimi,

- Mal ve Hizmet Degerlemesi,

- Pazar-Boliim- Karlilik Analizi,

- Fiyatlandirma Tekniklerinden olusmaktadir.

Pazarlama ve muhasebenin kesistigi en temel nokta fiyat politikasidir. Pazarlamada fiyat
politikalari, fiyat yonetimi igerisinde ¢ok biiyiik bir yere sahiptir. Muhasebe de ise, olmasi
gereken en diisiik fiyat alt sinirinin hesaplanmas: ile ilgilenir. Pazarlama Bilgi Sistemi ve
Muhasebe Bilgi Sisteminden alinan bilgiler dogrultusunda pazarlama kararlar1 stratejik

sekilde alinir (Ceran & Bezirci, 2011: 108-111).
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PAZARLAMA BILGI SISTEMI MUHASEBE
BILGI SISTEMI BiLGi
4 v Stratejik Karar
Isletme Tgi Pazarlama Almak Igin
Kaynaklar Haber Yone [i_cilcr ve
= (Isletme Tgi > Al — — Stratejik |— Diger I¢ Bilgi
Raporlama Sisterni Yénetm Kullamcilar
Sistermni) . .
Muhasebesi
Veri
Tabam BILGI
Ortaklar,
Pazarlama Pazarlama Miigteriler,
Yonenum Balg Arastirma Fingnsal Satcilar ve
Sistermi (Karar Sistemi Muhasebe Diger Das Bilgi
i  Destek -+ ] - | Kullanicilar:
Sisterni)
%

Sekil 2.2. PBS Ile MBS Arasindaki Iliski
2.1. Pazarlama Muhasebesi

Pazarlama muhasebesi kavram olarak, Almanya’ da isletme literatiiriine Kohler
tarafindan sunulmustur. Pazarlama muhasebesi kavrami, muhasebenin pazarlamada, tutarl

ve dogru karar almak icin kullanilmasini ifade eder (Ceran & inal, 2004: 66).

Bir isletmenin pazarlama bdliimii, sirketin mali durumunu, sistemli bir sekilde
diizenleyen mali tablolara bagli olarak izler. Pazarlama boliimii ise isletmenin satiglarina
yon vermek ve gelistirilmesinden sorumludur. Muhasebe birimi pazarlama sirketince
baslatilan satis promosyonlarmin verimliligini O6lgermesi ve is trendelerini yakindan
gorebilmek igin pazarlama departmani ile beraber ¢alismasi gereklidir. Isletme
yoneticilerinin pazarlama kampanyalarinin eksiksiz olup olmadigini anlayabilmesi igin
pazarlama muhasebesinin 6nemini goz ardi etmemelidir. Ayrica pazarlama boliimiiniin
biit¢e sinirlarina bagliligin1 ve de daha dnce kullanilan biit¢enin ne derece 6énemli oldugun

yine pazarlama muhasebesi ile belirlenir (Yildiz & Ceran, 2018: 113).

Pazarlama muhasebesi, ‘Bir iriiniin depoya girisinden miisterilere iletilip, paraya
doniistiiriiliinceye kadar olan siire¢ icerisinde meydana gelen maliyet bilgilerinin nelerden
meydana geldigini gosteren, bunlar1 analizeden, yorumlayan ve nihayetinde maliyetleri
disiirmek i¢in yoneticilere ¢ozliimler bulmayir amag¢ edinen islemler biitiinii’ olarak
tamimlanmistir (Badem & Firat, 2011: 79). Fiyatlar, genel olarak isletmelerin biinyesinde
pazarlama sistemi igerisinde karar vermede bir bilgi sistemi ortaya c¢ikaran maliyet
muhasebesine bagli ayri sekilde belirlenmektedir. En nihayetinde fiyat, arz ve taleple
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baglantilidir, fakat arz maliyetlerden, muhtemel fiyatlara dogru baghdir (Swoboda, & vd,
2001: 12-13). Maliyet muhasebesinin ve pazarlamanin 6nemli kesisim noktalar1 asagida
belirtilmistir (Ceran & Inal, 2004: 64);

- Mal ve Hizmet Uretim Programimi Planlama

Basabas analizi (6l nokta), mamul tiirleri ile ilgili oran hesaplamalari,

Ambalajlamay1 gelistirmeye odakli yontemler, marka muhasebesidir.
- Fiyat Politikasi
Fiyat politikasinin segeneklerini gelistirme, fiyat politikastyla ilgili modelleme
- Tutundurma Politikasi

Reklamlarin etkisini analiz etme, Reklam biit¢esi olusturma, Reklam maliyeti

artiglarina fon ayirma
- Dagitim Politikasi
Lojistik Planlama ve Depolama Planlamasi
- Organizasyon

Pazarlama maliyeti, Pazarlama muhasebesidir.

Pazarlama muhasebesinden, pazarlama ile ilgili olan bilgilerin elde edilmesi,
isletmedeki biitlin calisanlara ulastirilmasi, pazarlama satis ve dagitim maliyetlerinin
belirlenmesi siirecinde yararlanilmaktadir. Hatta miisteri degerinin arttirilmasi, markanin
olusturulmasi, muhasebesi ile marka degerinin artirilmasi ve korunmasi, rekabet odakli fiyat

belirleme gibi konularla bilgi temeli olusturmaktadir (Y1ildiz & Ceran, 2018: 114).

Isletmelerin kar elde edebilmeleri i¢in uzun siireli stratejiler gelistirmeleri dnemlidir.
Bu siirecinde basarili bir sekilde ilerleyebilmesi i¢in pazarlama ve muhasebe birimlerinin bir
birlerine kordineli sekilde c¢alismalar1 gerekmektedir. Bu sekilde detayli ve devamli
pazarlama planlar1 uygulanabilirken, maliyetlerde verimli bir sekilde olgciilebilecektir.
Uygulanmas1 planlanan pazarlama kararlar1 i¢in yeterli miktarda fon saglanip
saglanamayacag1 muhasebe birimi tarafindan karar verilir ve buna gore gerekli aksiyonlar
alinir. Iste bu sebeplerden dolayr muhasebe ve pazarlama departmanlari siirekli bir arada

calismalidir (Saunders, 2015).

49



Tirk muhasebe literatiiriinde pazarlama muhasebesi, maliyet temelli seklinde
degerlendirilir. Bunun sebebi de pazarlama maliyetlerinin toplam maliyet igerisindeki
payimin biiyiik bir paya ait olmasidir. Pazarlama maliyetlerin azaltilmasi, isletmenin toplam
maliyetlerinde ¢ok fazla miktarda azalma yasamasinina yardimci olarak, isletmenin karlilik
durumunu ve verimliligini arttirir. Bundan dolay1r pazarlama, maliyet muhasebesinden
alinacak olan bilgilere gereksinim duyar. Hem mevcut iiriinler ile ilgili kararlarda, hemde
pazara gonderilmesi planlanan {irtin  kararlarinda, yeni ve mevcut {irlinlerin
fiyatlandirilmasinda, hem verimli bir dagitim sisteminin gelistirilmesinde, hem de
tutundurma araglar1 biitgesinin planlanmasinda pazarlama ve muhasebe birlikte ¢aligma
alanlar1 olusturmalidir. Isletmenin basarisi, sadece pazarlama béliimiiniin veya sadece
muhasebe boliimiiniin basarilarma bagl degildir. Basari, tiim béliimlerin veya islevlerin
uyumlukluk iginde koordineli galigsmasi ile gerceklesir (Ceran & Bezirci, 2011: 99). Bu
sebeple pazarlama muhasebesinin finansal bilgi sistemi biinyesinde ayr1 bir sistem veya bir

alt sistem olarak olusturulmasi faydali olacaktir (Ceran & Inal, 2004: 80).
2.2. Stratejik Yonetim Muhasebesi

SMY, stratejik konumlandirmanin muhasebesine yonelik bir genel yaklasimdir.
Operasyonel yaklagim gibi, stratejik yonetim muhasebesi dogas1 geregi disiplinler arasidir
ve yonetim muhasebesi ve pazarlama yonetiminden alinan fikirleri igerisinde barindirir.
Stratejik yOnetim muhasebesi ile iliskili teknikler, rakip pozisyon analizi, hedef
maliyetlendirme ve yasam dongiisii maliyetlendirmesini de ayrica igerisinde barindirir.
Ayrica lriin Ozellik analizi, alict deger zinciri analizi ve tartismali piyasa teorisi ile
bilgilendirilir. Diger genel yaklagimlarla karsilastirildiginda, stratejik yonetim muhasebesi
daha fazla disa yoneliktir. Bu dis yonelim c¢ogu kez stratejik yOnetim muhasebesinin
tanimlayict 6zelligi olarak goriilmiistiir. Stratejik yOnetim muhasebesinin pazarlama
yonetimi i¢erigiyle dnemli 6l¢giide agilanmis oldugunu goriilmektir (Roslender & Hart, 2002:
258).

Stratejik yonetim muhasebesi terimi, Simmonds tarafindan, Birlesik Krallik Maliyet
ve Yonetim Muhasebeciler Enstitlisii'niin 1981 tarihli bir sempozyumunda yazilan bir
makalede ortaya atilmistir. Stratejik yOnetim muhasebesi makale de su sekilde
tammlanmistir:  ‘Bir isletme ve rakipleri hakkindaki yonetim muhasebesi verilerinin,
ozellikle gercek maliyetler ve fiyatlardaki, hacimdeki, pazar payindaki, nakit akisindaki

nispi seviyeler ve egilimler olmak iizere, is stratejilerinin gelistirilmesi ve izlenmesinde
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kullamilmak i¢in saglanmasi ve firmanmin toplam kaynaklarmmn talep ettigi oramn analiz

edilmesidir’ (Simons, 1981: 26).

SYM'nin mali bilgiler ve maliyetlerle sinirli kalmasi, baz1 arastirmacilar tarafindan
smirlayici olarak goriilebilir. Birgok kisi de finansal olmayan bilgilerin SYM'nin énemli bir
bileseni oldugunu diisiinmektedir ve SYM'yi bir siire¢ olarak tanimlar. Ornegin, SYM'yi alt1

asamal1 bir siire¢ olarak su sekilde tanimlamaktadir (Lord, 1996: 352):
(1) Rakip bilgilerinin toplanmasi.
(2) Maliyet diisiirme firsatlarinin kullanilmasi.
(3) Muhasebe vurgusunun stratejik konumla eslestirilmesi.
(4) Rakip bilgilerinin toplanmasi.
(5) Maliyet diistirme firsatlarinin kullanilmasz.
(6) Muhasebe vurgusunun stratejik konumla eslestirilmesi.

Yonetim  muhasebesi  ile  stratejik  yOnetim  muhasebesi  birbirleriyle
karistirllmamalidir. Yonetim muhasebesi, yonetimin karar vermesi i¢in gerekli olan bilgileri
saglayan muhasebe iken, stratejik yonetim muhasebesi stratejik kararlar igin gerekli
bilgilerin elde edilmesini saglar. Yogun rekabet ortamindan dolay1 ¢ogu isletme yonetim
muhasebesi anlayisin1 terk edip, stratejik yonetim muhasebesine doniismek zorunda

kalmustir (Ceran & Bezirci, 2011: 110).
2.3. Stratejik Maliyet Yonetimi

Stratejik maliyet yonetimi, bir igletmenin yogun rekabet ortaminda uzun siire hayatta
kalabilmesi i¢in gerekli kararlarin alinmasi ve bu kararlarin stratejik kosullarinin
saglanmasinda rol oynayan 6nemli karar verme siire¢lerindendir (Hansen, & vd, 2007: 376-
377). Ayrica, SYM firmalarin faaliyetlerini gerceklestirdikleri piyasada tedarik siireci ile
baslayan iiretim ile siiren ve {irlinlin miisteriye teslimi ile sonlanan siiregte; maliyetlerin
tanimlanmasi, kontrol altina alinmasi ve rakiplere karsi {istiin olabilmesi i¢in gereken

onlemlerin alinmasinda faydali olmaktadir (Kaygusuz, 2000: 79).
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2.3.1. Stratejik Maliyet Yonetiminin Tanimi

Stratejik maliyet ydnetimi, bir isletmenin stratejik konumunu iyilestirirken
toplam maliyetleri diisiirme siirecidir. Bu hedef, hangi maliyetlerin bir sirketin stratejik
konumunu destekledigini ve hangi maliyetlerin onu zayiflattigin1 veya hi¢bir etkisinin
olmadigini tam olarak anlamakla basarilabilir. Bir imalat firmasinin stratejisi, darbogaz
iiretim operasyonu {lizerinde siki kontrol saglayarak miisteri sipariglerinin hizli bir
sekilde geri doniisiinii saglayabilmektir. Bunu yapmak i¢in sirket, darbogaz1 7 giin 24
saat devam ettirmek icin ekstra maliyetler olusturur. Buraya fazladan para harcamak,
dogrudan isletmenin karliligina katkida bulunur. Tersine, darbogaz operasyonunda
maliyetleri distirmek, isletmenin iretim Kkapasitesini azaltacak ve karlar1 iizerinde
aninda olumsuz bir etkiye sahip olacaktir. Stratejik bir perspektiften bakildiginda, sirket
darbogaz operasyonunun asagisindaki darbogaz olmayan alanlarda maliyetleri
disiirmek i¢in daha iyi yapacaktir, ¢ilinkii bu kesintilerin miisterilere teklif edilen

teslimat siireleri tizerinde higbir etkisi olmayacaktir (Accountingtools, 2021).
2.3.2. Stratejik Maliyet Yénetiminin Onemi

Gliniimiizlin rekabet kosullarinda maliyet yonetiminin geleneksel bir parcasi olan
iriin ve hizmet maliyetlerinin hesaplanmasi anlayis1 yerine, maliyetlerin stratejik sekilde
yonetilmesinin gerekliligi SMY’nin 6nemini bir kat daha arttirmistir (Kose, 2004: 51).
Bundan dolayr SMY 'nin gerekliligini su seklide siralayabiliriz (Businessjargons, 2018);

1. Stratejik unsurlarin daha agik ve resmi oldugu ve sirketin genel konumunu

tyilestirdigi giincellenmis bir maliyet analizi bigimidir,

2. Maliyet bilgilerini analiz etmek ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmek

icin ¢esitli onlemler gelistirmek icin kullanmak i¢in kullanilir,

3. Siirdiirtilebilir bir rekabet avantaji elde etme arayisinda genel maliyet yapisinin

daha iy1 anlagilmasini saglar,

4. Ozellikle stratejik yOnetim siirecini yonetmek icin maliyet bilgilerini kullanir -

formiilasyon, iletisim, uygulama ve kontrol,

5. Rekabet avantaji elde etmek icin deger zinciri faaliyetleri ile yOnetim siireci

arasindaki maliyet iliskisinin belirlenmesine yardimci olur,

52



2.3.3. Stratejik Maliyet Yonetiminin Bilesenleri

SMY ’nin amagclarin1 gerceklestirebilmesi i¢in kullanilan teknikler ¢ok Onemlidir.
SMY’ de kullanilan ve bileseni olarak adlandirilan teknikler {i¢ grupta toplanir. Sekil 2.3’ da

Bu bilesenler gosterilmistir.

Stratejik Maliyet Deger Zinciri — Stratejik Maliyet
Konumlandirma G Faktorii Analizi Analizi — Y 6netimi
Analizi

Sekil 2.3. Stratejik Maliyet YoOnetiminin Bilesenleri

Stratejik Konumlandirma Analizi: Firmanin sektordeki karsilastirmali konumunu

performans ag¢isindan belirler.

Maliyet Faktorii Analizi: Maliyet, birbiriyle iligkili farkl1 faktorlere gore belirlenir.
Stratejik maliyet yonetiminde, maliyet faktorii iki kategoriye ayrilir, yani yapisal maliyet
faktorleri ve ylriitme maliyet faktorleri. Faaliyetle ilgili maliyet faktoriiniin mali etkisini

inceler, olger ve agiklar.

Deger Zinciri Analizi: Bir firmanin nihai iiriine katkida bulunan tiim faaliyetleri ve
fonksiyonlar1 tanidigi ve analiz ettigi siire¢. Michael Porter (1985) tarafindan, bir miisteri
degerinin nihai iiriin veya hizmetle sonuclanan aktivite zinciri boyunca bir araya gelme

seklini gdstermek i¢in dnerilmistir.

Ozetle, stratejik maliyet yonetimi sadece maliyetleri kontrol etmekle ilgili degildir,
ayni zamanda bilgiyi yOnetimsel karar verme ic¢in kullanir. Stratejik maliyet yOnetiminin
(SMY) temel amaci, iriin farklilagtirmast ve maliyet liderligi yoluyla siirdiiriilebilir bir

rekabet avantaj1 elde etmektir.
2.4. MBS ve PBS ye Modern bir yaklasim: Stratejik Pazarlama Muhasebesi

Pazar odakli olarak c¢alisan stratejik yonetim muhasebesinden elde edilen bilgiler
sayesinde stratejik hedefler ortaya konulur. Boylelikle rakiplerin maliyet yapilar1 bilinebilir
ayrica fiyatlama stratejileri ve rakiplerin pazarda ki paylar1 gibi unsurlar isletmelerin rekabet
avantaji elde edilmesini saglar (Demir, 2008: 54). Pazarlama yonetiminin yonetim
muhasebesi ile baglantisi her gecen gilin artmaktadir ve stratejik yonetim muhasebesinin

gerceklestirdigi analizler vasitasiyla pazarlamanin 4P si olan pazarlama karmasiyla ilgili
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alinacak kararlar yonetime ¢ok yararli olacaktir. Pazarlama kararlarinin giivenilir olabilmesi
icin 6nemli maliyet bilgileri sunan SPM, stratejik karar verme siireci boyunca SYM’nin
biitiinlestirici pargasi haline gelmistir. Glin gegtikge artan rekabette pazarlama stratejilerinin,
yonetim  stratejileri arasinda olmasi stratejik pazarlama muhasebesinin  Onemini

arttirmaktadir (Y1ldiz & Ceran, 2018: 119).
SPM’ nin ilgilendigi baslica konular vardir bunlar;

- Mal ve hizmetleri miisterilere ileterek paraya doniistiiriilmesi i¢in gereken pazarlama

faaliyetlerinin maliyetlerini hesaplamak,

- Bu maliyetleri miisteri, pazar boliimleri, Uriinler, satis ve dagitim kanallar1 gibi

boliimlere
- gore analiz edilmesi, maliyet bilgilerinin belirlenmesi

- Maliyet Kkontroliiniin saglanarak yoneticilere gesitli alanlarda yardimci olmasidir

(Ceran, 2009: 142).

Stratejik pazarlama muhasebesinin konusu olan yardimci araglar1 asagidaki gibi

aciklaya biliriz.

- Miisteri Degeri: Miisteri degeri, genel olarak " Miisterinin, neyin alindigi ve neyin
verildigine iliskin algilarina dayali olarak bir {irliniin faydasina iliskin genel degerlendirmesi
" olarak tanimlanabilir. Baz1 arastirmacilar, tiiketim baglamlarinda miisteri degerinin roliinii
aragtirdi. Ornegin, Zeithaml (1988), tiiketicilerin satin alma kararlarida degerin etkili bir
roliinii destekleyen kanitlar saglamistir. Zeithaml (1988) tarafindan Onerilen arag-son
modeline gore, algilanan deger, bir satin alma kararinin dogrudan Onciilii ve algilanan
hizmet kalitesinin dogrudan bir sonucudur. Dodds vd. (1991) algilanan degeri, algilanan
kalite ile algilanan psikolojik ve parasal fedakarlik arasinda bir degis tokus olarak
kavramsallastirmigtir (Ah, 1999: 70). Kisacas1 Miisteri Degeri, olasi alternatiflere kars1 bir
iriin veya hizmetin Miisteri i¢in ne kadar degerli oldugunun algisidir. Deger, Miisterinin
O0dediginden daha fazla fayda ve hizmet aldigini hissedip hissetmedigi anlamma gelir

(Gautam , 2016).

- Marka Degeri: Bircok marka degeri tanimi olusturulmustur. Shocker ve Weitz

(1988), "markali tiriinden, marka adi olmadan sonuglanacak {iriinden kaynaklanan artan
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nakit akis1" olarak bahsetmekte. Greg Bonner ve Nelson (1985), marka degerini “bir marka
adia bagl kalan serefiye” olarak tanimliyor. Farquhar (1989) ve Kamakura ve Russell
(1990) marka degerini, marka adiyla bir {irline katma deger olarak yorumlamaktadir
(Rangaswamy & vd, 1993: 63) Kisacas1t marka degeri, bir markanin tiiketicilerin zihnindeki
etki diizeyini ve tanimlanabilir ve iyi diisiiniilmiis bir markaya sahip olmanin degerini ifade
etmektedir. Kuruluslar, tiiketicileri benzer iiriinler yapan rakipler yerine onlardan satin
almaya devam etmeye ikna eden olumlu deneyimler yaratarak marka degeri olusturur

(marketingevolution).

- Fiyatlandirma: Fiyat, iiriiniin maliyeti, kalitesi, pazarin yapisi, imaji, tiikketicilerin
ve rakiplerin 6deme giicti dikkate alinarak, iiriine verilen maddi bir ifadedir. Bu degere ek
krediler, indirimler, 6deme kosullar1 da iiriiniin fiyat: i¢cin degerlendirilir. Fiyatlandirmadaki
bu kararlar iireticiler icin dagitim kanallarinda ¢ok onemlidir. Uriin fiyat1 belirlenirken
misteriler tarafindan 6demeye hazir olunan tutari, lriiniin kalitesini ve rakiplerin fiyat

stratejilerine dikkat etmek gerekmektedir (Ceran, 2009: 169).

2.5. Stratejik Pazarlama

Stratejik Pazarlama, bir firmanin, miisterilerine siirekli olarak rakiplerinden daha iyi
deger saglamak i¢in giiclii yanlarindan (hem mevcut hem de potansiyel) yararlanarak
kendisini rakiplerinden etkin bir sekilde farklilagtirma yoludur (Davies, 2011). Stratejik
pazarlama, bir kurulusun miisterilerine daha iyi hizmet ve deger sunmak i¢in giiglii
yonlerine odaklanarak kendisini rakiplerinden farklilastirdigi bir yontemdir. Yani stratejik
pazarlamanin amact igin, tiiketicilerin bakis agisiyla bir kurulusun rekabeti karsisinda
olumlu farklilagmasindan en iyi sekilde yararlanilmasi denilebilir. Stratejik pazarlamanin
uygulanmasi, ii¢ soruyu igerir bunlar; Nerede rekabet edilecegi, nasil rekabet edilecegi ve ne
zaman rekabet edilmesi gerektigidir. Bu sorular yanitlandiktan sonra, stratejik pazarlama

planlama agamasi baglayabilir (Mehta, 2019).

Stratejik pazarlama igin, isletmenin devamliligi ve amaglarimi gergeklestirebilmesi
amaciyla devamli degisen pazar ortaminda isletmenin hazir bulunan kaynak ve yetenek
donanimiin incelenerek isletme misyon ve vizyonunun belirlenmesi, istenen pazarlama
hedeflerine ulasmasini saglayacak stratejik segeneklerin olusturulmasi ve pazarlama

programlarinin planlanmasi, denetlenmesi siirecini ifade etmekte oldugu sdylenebilir.
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Stratejik pazarlama planlama siirecine dahil olan agsamalar1 su sekilde 6zetleyebiliriz

e Planlama asamasi: Bu asamada, bir kurulusun gii¢lii yonleri, zayif yonleri ve
teknolojisi gibi ¢esitli yonleri degerlendirilir. Organizasyonun genel durumu da yonetime

sunulur.

« SWOT analizi: Bu yontem, organizasyonla ilgili giiglii yonleri, zayif yonleri,
firsatlar1 ve tehditleri analiz eder. Bu analizin sonuglari, organizasyon igin stratejik bir

pazarlama teklifi gelistirmeye yardimci olur.

e Pazarlama karmasi stratejisi: SWOT analizi yapildiktan sonra, uygun bir
pazarlama karmasi stratejisi hazirlanir. Pazarlama karmasi stratejisi, bir sirketin markasini
giiclendirmeye ve {iriinlerini veya hizmetlerini satmaya yardimeci olan ¢esitli bilesenlerin

birlestirilmesi ve analiz edilmesinden olusur.

Bir sirket igerisinde Stratejik Pazarlamanin 6nemini ise su sekilde 6zetleyebiliriz:
Mevcut ortamin degerlendirilmesine yardimci olur: Stratejik pazarlama, bir kurulusun
konumunu ve performansini degerlendirmeye yardimci olur. Herhangi bir zamanda bir
kurulusun emrinde hangi kaynaklarin bulundugunu bilmek 6nemlidir. Toplanan veriler, bir
kurulusun genel rekabet ortaminda ne kadar iyi performans gosterdigini anlamaya yardimci
olur. Bu aymi zamanda kurulusun gelecekteki stratejik pazarlama faaliyetlerini veya

planlarin1 planlamasina da yardimci olacaktir.

Net pazarlama hedefleri olusturmaya yardimer olur: Stratejik bir pazarlama planina
sahip olmak, ulasilabilir pazarlama hedefleri olusturmaya yardimci olur. Hedeflerin belirli

bir zaman gergevesi olmali ve dlgiilebilir olmalidir.

Uriin gelistirmeyi kolaylastirir: Stratejik pazarlama, kuruma yiiksek kar saglayan
iriin ve hizmetler olusturmaya yardimci olur. Bunun nedeni, stratejik pazarlamanin
kurulusun SWOT analizini, tiiketicilerin pazar analizini ve pazardaki mevcut egilimleri
gerceklestirerek baslamasidir. Bu bilgiler daha sonra tiiketiciler icin en uygun iirlin ve

hizmetleri olusturmak ic¢in kullanilir.

Stratejik pazarlama ve pazarlama stratejisi birbirinden farkli kavramlardir ama
insanlar bazen bu iki terimi birbirinin yerine kullansalar da, aslinda ¢ok farklidirlar ve farkli
anlamlara gelirler. Bunu daha iyi anlamak igin, stratejik pazarlama ile pazarlama stratejisi

arasindaki bazi farklar1 Tablo 2.1 de gorebiliriz:
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Tablo 2.1. Stratejik Pazarlama ve Pazarlama Stratejisi Arasindaki Fark

Stratejik Pazarlama Pazarlama Stratejisi

o Stratejik pazarlama, bir kurulusun misterilerine
daha iyi hizmet ve deger sunmak ic¢in giiclii
yonlerine odaklanarak kendisini rakiplerinden
farklilagtirdigt bir yontemdir.

e Bir kurulusun insanlari hedefleme ve onlari
kurulusun triin ve hizmetlerinin tiiketicilerine
doniistiirme planidir.

e Olusturulan plan, oOnceden tanimlanmis bir
stratejinin uygulanmasidir

e Strateji, yalnizca belirli bir iiriin veya hizmet icin
pazarlama stratejileri olusturmayi igerdiginden, iist
yonetimi icermez. Stratejiler bir promosyon plani,
dagitimi ve {iriiniin fiyatindan olusur.

e Bir biitlin  olarak  kurulusun pazarlama e Tek bir iirlin veya hizmetin pazarlama hedefleri ve

o Bir planlama siirecidir ve li¢ agamadan olusur

e Biitcelerin  belirlenmesini, kaynaklarin tahsis
edilmesini ve iriin kalitesinin iyilestirilmesini
icerdigi icin yonetim seviyesi ile ilgilidir.

hedeflerini kapsar ve tiim tiriinleri igerir. stratejisiyle sinirlidir.
e Organizasyonel = hedeflere  ulagsmak icin e Organizasyonel hedeflere ulasmada yardimci olan
uygulanan bir siiregtir. islevsel stratejilerden birinin bir pargasidir.

o Stratejik pazarlama, organizasyonel hedeflere
ulagsmak i¢in organizasyon performansi, rekabet
ortami, rakipler ve miisterilerin demografik
davraniglari gibi cesitli faktorleri analiz eder.

e Pazarlama stratejisi, bir kurulusun {irlin ve
hizmetlerine ve bunlarin miisteri ¢gekmeye iligkin
konumlarina odaklanir.

Kisacasi Stratejik Pazarlama, rakipler arasinda basarili bir sekilde manevralar yapan,
rekabet avantajini kullanan ve hedeflerini gerceklestirmek ve vizyonuna ulasmak igin
hizmet verecek belirli miisteri gruplarini sectigi i¢in isletmenin yonii hakkinda iist diizey

kararlarla ilgilidir (Parrish).

2.6. Stratejik Pazarlama Muhasebesinin Onemi

Stratejik pazarlama muhasebesinde bilginin elde edilebilmesi i¢in, stratejik
pazarlamada s6z sahibi olan karar vericilerin gereksinim duyduklar: bilgilere erisebilmeleri
gerekmektedir. Bu stratejik olay ve risklerin belirlenmesi ve analiz edilmesiyle ilgili

muhasebe araglarinin kullanimini igermektedir (Ceran, 2009: 110).

Stratejik ve operasyonel pazarlama arasinda giiglii bir iliskiden sz edilebilir. Cilinkii
stratejik pazarlama kararlar1 operasyonel tedbirler ¢evresinde belirlenir. Stratejik pazarlama
amaglari, bir den fazla amacin ger¢eklesmesi amacina ulasmaktir. En net ve dogru stratejik
pazarlama kararlar1 i¢in muhasebeden yardim almak gerekmektedir. Bu sekilde, basarili bir
operasyonel diizenleme ile stratejik pazarlama hedeflerine ulasilabilecektir. Bu sebeple
stratejik pazarlama kararlarinda stratejik pazarlama muhasebesinin yeri ve 6nemi oldukca

biiyiiktiir (Ceran, 2009: 111).
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2.7. Stratejik Pazarlama Muhasebesinin Uygulanmasi

Stratejik pazarlama muhasebesi, miisteri faturalarinin kaydedilmesi, satiglara iligskin
bilgilere ulasilmasi ve iirlin ya da hizmet maliyetlerinin hesaplanmasi gibi faaliyetlerde
isletme yoOneticilerine bilgiler sunar. Stratejik pazarlama muhasebesi, iirtinlerin depoya giris
ve hizmetlerin tasarim anindan, miisterilere iletilip nakit hale gelinceye kadar olan siire
icerisinde meydana gelen maliyetlerin nelerden olustugunu analiz eden, maliyetleri
azaltmak i¢in en makul fiyatlar1 saptayan ve yoneticilere 6nemli bilgiler sunan islemler
biitlintidiir. Bu bilgilere gore, stratejik pazarlama muhasebesinin {i¢ énemli fonksiyonu
vardir. Bunlar da; maliyetlerin saptanmasi, maliyetlerin analizi-kontrolii ve pazarlama
faaliyetlerinin planlanmasidir. SPM’ nde kullanilan teknik ve analizler de asagida

aciklanmistir (Giindogmus ve Koéroglu, 2016: 7-8):
-Maliyet-Hacim-Kar Analizi,
- Kar Duyarlilik Analizi,
- Getiri YOnetimi,
- Mal ve Hizmet Degerlemesi,
- Pazar-Bolim-Karlilik Analizi,
- Fiyatlama Teknikleridir.

Bu analiz ve teknikler arasinda ise en ¢ok kullanilan yontem Maliyet-Hacim-Kar
analizidir. Maliyet-Hacim-Kar analizi, en uygun iiriin veya hizmet maliyetlerinin ve hizmet
bedellerinin tespit edilmesi maksadi ile kullanilir ve firmalarin gelir faaliyetlerinin,
maliyetlerini ne derece etkileyecegini saptamak igin uygulanan bir analizdir. Stratejik
pazarlama muhasebesin de Maliyet-Hacim-Kar analizinin uygulanabilmesi su kosullarin
saglanmasi ile ancak gerceklesebilir (Biiyiikmirza, 2014: 378-390; Akdogan, 1998: 572-
586);

- Toplam Maliyet Fonksiyonunun Hesaplanmast,
- Uretim ve Satis Hacminin Belirlenmesi,

- En Uygun Fiyatin Belirlenmesidir.
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SPM, ulusalararas1 ve yerel pazarda devamli olmak, rekabet avantajini saglamak ve
stratejik bir maliyet yonetimi anlayisi olarak meydana gelen bir kavramdir. Bu yaklagimin
giiniimiizde kullanilmasi isletmeler igin oldukca faydali olarak goriilmektedir (Temelli &
Pektas, 2018: 190-191).

Isletmelerde, stratejik pazarlama muhasebesini uygulamasiin yapilabilmesi igin su

adimlarin takip edilmesi gerekmektedir;
- Isletmenin maliyet ve hacim analizlerinin yapilmasi
- Isletmenin basabas satis hacminin hesaplanmasi

- Isletmenin  basabas ve hacim-kar grafiklerinin hazirlanip yorumlanmasi

(Gilindogmus ve Koroglu, 2016: 8).

Maliyet-hacim-kar analizi, isletmelerin faaliyet hacimleri, triin fiyatlari, sabit ve
degisken maliyetlerdeki degigsmelerin isletmelerin faaliyetlerin de ne kadar etkili oldugunu
Olcer. Bu yontem sayesinde yOneticiler maliyet, hacim ve kar arasindaki baglantilar
kavrayabilir ve asagidaki gosterildigi gibi isletmelerin verecegi kararlarda yoneticilere

yardimci olur (Kartal, vd, 2003: 241):
- Nasil {irtinlerin iiretilip satilacagi,
- Hangi fiyatlandirma politikasinin kullanilacagi,
- Pazarlama stratejilerinden hangisinin kullanilacag,

Maliyet-hacim-kar analizinde, karsilasilan kavramlar asagida anlatilmistir (Kartal
vd., 2003: 242-248):

Bu analiz, gelir tablosu modeline bagli oldugundan, toplam maliyetlerin iki siniftan

meydana geldigi kabul edilir. Bunlar da degisken maliyetler ve sabit maliyetlerdir.
e Toplam Maliyet = Degisken Maliyetler + Sabit Maliyetler

Sabit maliyetler, tam sabit ve yar1 sabit maliyetleri kapsarken degisken maliyetler,

bir maliyet kaleminin tam degisken maliyetleri ve yar1 degisken maliyetlerini kapsar.
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e Faaliyet Kar’in1 hesaplayabilmek igin, briit satis karindan faaliyet giderlerinin

c¢ikarilmasi gerekir.
Faaliyet Kar1 = Briit Satis Kar1 — Toplam Faaliyet Giderleri formiilii seklindedir.

Net Kar’in bulunmasi faaliyet kar’ina olaganiistii gelirlerin eklenmesi ve olaganiistii

giderlerin ¢ikarilmasindan sonra birde bu tutardan verginin ¢ikarilmasi ile hesaplanir.

Katk1 pay1, satilan her bir iiriiniin o birime ait degisken maliyeti karsilandiktan sonra

geriye kalan satis gelirini ifade etmektedir.
e Katki Pay1 = Satislar — Degisken Maliyetler formiilii seklindedir.
Katki Orani ise katki payinin satiglara oraninin yiizdesi olarak bilinmektedir.

Katki orani, isletmelerde toplam satiglardaki 1 TL lik degisim sonucu katki payinin

ne kadar etkilenecegini gdstermesi acisindan oldukg¢a dnemlidir.

BBN, toplam gelir ve toplam giderlerin kesistigi yani esit oldugu noktadir. Bu
ifadeden de anlasilacag: iizere basabas noktasi i¢in isletmenin kar veya zarar durumunun
olmadig1 soylenebilir. Faaliyet kar1 basa bas noktasinda sifira esittir, basabas noktas1 kara
gecis noktasi olarak da tanimlanabilir. Baga basnoktasinin matematiksel esitlik yontemi ile

hesaplanmasi asagida bir 6rnekle agiklanmaistir.

Ornek: Aydin tekstil isletmesi, tisort iiretimi yapmaktadir. Tisortiin birim satis fiyati
20 TL/birimdir. Tigortlerin her birini imal edebilmek i¢in isletmenin katlandigi birim
degisken maliyet 12 TL/birimdir. Bu tisortlerin tiretildigi dénem iginde olugmasi beklenen
toplam sabit maliyet ise 15 TL dir.

Matematiksel esitlik yontemi, kar esitligine baglhidir. Kar, satis gelirleri ile maliyetler
arasinda kalan farka esittir. Maliyetlerde sabit ve degisken maliyetler olarak ikiye

ayrildigindan kar esitligini asagidaki gibi gosterebiliriz.
Kar = Satis Gelirleri — Degisken Maliyetler — Sabit Maliyetler
Bu esitligi agik bir sekilde soyle gosterebiliriz:

Kar = (Birim Satis Fiyat1 x Satis Miktar1) — (Birim Degisken Maliyet x Satig Miktar1)

— (Sabit Maliyetler)
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Bu esitlik, maliyet-hacim-kar analizin de kullanilan en genel ve en kolay yontemdir.
Basabas durumunda karin sifira esit oldugu bilindigine gore, Aydin tekstil isletmesinin

basabas noktasi satig miktar1 su sekilde hesaplanmaktadir;

0 = (20 TL/Birim x Satis Miktar1) — (10 TL/Birim x Satig Miktar1) — (15 ) 10
TL/Birim x Satis Miktar1 = TL.

Satis miktar1 =15 TL \ 10 TL = 1,5 birim.

Bu hesaplamalardan, isletme 1,5 birim tisort satmasi halinde, bu donem igerisinde
elde ettigi gelirler ile bu tisortleri {retmek i¢in istlendigi maliyet yiikiini
karsilayabilecektir. Isletme bu satis miktarinin altinda satis gerceklestirirse, zarara
ugrayacaktir. Ama, isletme 1,5 birim tisortten daha fazla satarsa, bu durumda kar elde etmis

olacaktir.
Bagabas noktasinin satis tutari cinsinden hesaplanmasi da asagida gosterilmektedir.

Bagabas noktasi satis tutar1 = 1,5 birim x 20 TL/birim = 30 TL dir (Kartal vd., 2003:
242-246).

¢ Basabas noktasinin grafik yontemi ile belirlenmesi

Sekil 2.4. Basabas noktasinin grafik yontemi

BBN’nin bulunmasinda baska yontemde grafik cizimidir. Bu grafik, maliyet, hacim
ve karlar1 gostermektedir. Grafik, maliyet-hacim-kar grafigi olarak da ifade edilmektedir
(Erol vd, 2015: 2020).

Bagabas noktasi analizi, sabit maliyetler, degisken maliyetler ve getiriler arasindaki

iliskiyi incelemek i¢in yararli bir aragtir. Bir basabas noktasi, bir yatirimin ne zaman pozitif
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bir getiri saglayacagini tanimlar ve grafik olarak veya basit matematikle belirlenebilir.
Basabas analizi, tiim maliyetleri karsilamak i¢in gerekli olan belirli bir fiyattaki {iretim
hacmini hesaplar. Basabas fiyat analizi, tiim maliyetleri karsilamak i¢in belirli bir iiretim
seviyesinde gerekli fiyatt hesaplar. Basabas analizinin nasil g¢alistigin1 agiklamak igin

maliyet kalemlerini tanimlamak gerekir (Gutierrez & Dalsted, 2015).

Basabag noktasi, sabit maliyetlerin birim kar katkisina boliinmesiyle
hesaplanmaktadir. Bagabas noktasi, kara gegis veya sifir kar noktasi olarakta bilinmektedir.
Bu noktada kar sifirdir (Civelek & Azzem, 2004: 257).

Pazar odakli bir isletme, maliyet ve yonetim muhasebesinden elde ettigi bilgileri
pazar bilgileriyle birlestirerek stratejik pazarlama kararlarini uygulama alanina alir. Stratejik
pazarlama kararlarinin net ve dogru bir bigimde alinmasi muhasebeden alinan bilgilerin

pazarlama bilgilerine ulasmasina baglidir (Ceran ve Bezirci, 2011: 111).

2.8. Stratejik Pazarlama Kararlarinda Modern Maliyet Sistemleri

Kiiresel ve devamli artan rekabet ortaminda, maliyet sistemlerinin yenilenmesi ve
yapilandirilmasi: gerekmektedir. Klasik anlayista var olan sadece iiriin maliyetlerinin
hesaplanmas: rekabet¢i ortamda yetersiz kalmaktadir. Isletmelerde kisir déngiiye giren
klasik maliyet sistemleri ayni zamanda stratejik sistemlere de ters diismektedir. Bu
dogrultuda, maliyet sistemleri, maliyetleri olusturma goreviyle birlikte yonetim, planlama
ve karar verme siireglerinde de verimli olacak sekilde tekrardan diizenlenmelidir (Otlu &
Demir, 2005: 166). Maliyetlerin tespit edilmesi, kontrol ve performans degerlerine yonelik
yaklagimlar olusturulan yeni sistemler igerisinde gelistirilmelidir. Olusturulan bu yeni
sistemlerin gelistirilmesinde maliyet yonetim sistemlerinin amaglar1 da dikkate alinmalidir

(Johnson & Kaplan, 1987: 227-228).

Olusturulacak yeni maliyet sisteminin belirleyici unsurlarina dikkat etmek ve bu
etkenler etrafinda hareket etmek gerekmektedir (Berliner & Brimson, 1988: 10-11). Bu

belirleyiciler ise sunlardir;

- Maliyet kavraminin stratejik bigimde sekillenmesi,

- Maliyeti unsurlarin analiz edilmesi,
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- Uretim teknolojilerine uyumun saglanmast,
- Stok politikalarindaki degisime uyum,

- Performans degerlemede asamasinda finansal olmayan gostergelerinde dikkat

edilmesi,

- Kontrol ve raporlama fonksiyonlarinin tekrardan olusturulmasidir.

Maliyet sadece iiretim maliyeti olarak tanimlanmayip, alinacak stratejik kararlarda
cok onemli bir degiskendir. Maliyet sistemleri isletmelerin stratejilerinin olusturulmasinda
ve bu stratejileri takip edecek metotlarin hayata gegirilmesinde 6nemli bir etken haline
gelmektedir (Ittner & Larcker, 1997: 293).

Gegmiste endirekt liretim maliyetinden sayilan bir kisim gider giinlimiizde direkt
gider olarak adlandirilmasi gerekmektedir. Buna bir 6rnek olarak teknolojik iiretimin
beraberinde getirdigi ve oldukca fazla miktarlardan olusan amortisman giderlerinin artik
direkt olarak adlandirilmasi daha uygun olacaktir. Kaliplasmis yapilarin yerine faaliyet
hacmi gibi ¢agdas ve maliyetleri ¢ok daha dogru tespit edecek olan sistemlerin uygulanmasi
daha gercekei sonuglar verecektir (Otlu & Demir, 2005: 169). Bu modern maliyet

sistemleriden bagzilarida asagida sirasiyla agiklanmstir.
2.8.1. Tam Zamaninda Uretim

TZU sistemi I1.Diinya Savasi'ndan bir siire sonra Japonya'da olusmustur. En yalin
haliyle, 6geleri kullanilacaklar1 tam zamaninda {iretmeye veya satin almaya caligir ( Lee &
Ebrahimpour, 1984: 4). TZU iiretim teknigi, etkin, kaliteli {iretim icin olusturulmus
kusursuz ve gesitli iiriinlerin {iretimine ydneliktir. TZU' ¢esitli ekonomik kosullarda verimli
sekilde calismaktadir. Diisiik biiyiime donemlerinde hatta ¢ogu sirketin bir dizi farkh
tirlinlin seri iiretimi i¢in ¢abaladig1 yiiksek biiylime donemlerinde daha da iyi calisir (Alan &

Jack, 2009: 187).

JIT'de, geleneksel yontemlerinin aksine, bir asagi akis bolimii, bir yukari akis
boliimiinden ihtiya¢ duyulan 6geleri alacaktir. Geleneksel imalat firmalarinda, bir yukar
akig boliimii tipik olarak ¢ok sayida iiriin yapar ve alt boliimiin ihtiya¢ duyup duymadigina
bakilmaksizin bunlar1 bir sonraki boliime (alt bolim) gonderir ve bu da bir stok yiginiyla

sonuglanir. Bu yaklagim, firmalar icin bir fayda saglamaz ve ogelerin taginmasindan
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sorumlu olacaklarindan, alt kisimdaki isciler tarafinda zaman ve caba kaybina neden olur

(Kaynak & Hartley, 2006: 871).
2.8.2. Hedef Maliyetleme

Hedef maliyetlendirme Toyota tarafindan 1965'te icat edilmistir. Hedef
maliyetlendirme siireci ilk olarak, yeni iirlin i¢in pazar arastirmasina dayali bir satis fiyati
belirleyerek baslar. Bu hedef satis fiyatindan, hedef maliyeti belirlemek i¢in istenen (hedef)
kar ¢ikarilir. Cogunlukla, bu hedef sirketin mevcut iiretim maliyetinin altinda olur. Birgok
departmandan ekipler daha sonra hedef maliyete ulagsmak igin fonksiyonel maliyet analizi

yaparlar (Gagne & Discenza, 1995: 17).

Hedef maliyetleme aymi zamanda stratejik kar ve maliyet siireci olan hedef
maliyetleme kavram olarak belli bir Pazar payina sahip olabilmek i¢in kullanilan satis fiyati
tizerinden hesaplanmasi yapilan, pazar1 baz alan bir maliyetleme sistemidir (Atkinson,vd.,

1997: 108). Hedef maliyetleme siirecinin genel 6zetide Sekil- 20 de gosterilmistir.

URUN iCIN BIR HEDEF KAR

Hedef maliygti belirlenir

Fonksiyonel maliyet analizi yapilir

MALIYET TAHMINI

HEDEFT \ HAYIR

E Mi? /

EVE

SON KARAR VERILIR

URETIME GONDERILIR

Kaynak: Gagne & Discenza, 1995: 17.

Sekil 2.5. Hedef Maliyetleme Siirecinin Genel Ozet
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2.8.3. Kaizen Maliyetleme

Kaizen maliyetlendirme faaliyetleri, tasarim ve gelistirme asamasindaki
iyilestirmelerin aksine, liretim asamasinda siirekli olarak kiiciik artan iiriin maliyeti
tyilestirmelerine odaklanir. Kaizen maliyetlendirmede yonetim, {iriin i¢in maliyet diisiirme

hedeflerini belirler (Monden, 2000).

Kaizen maliyetlendirmesinin basarili bir sekilde uygulanmasindaki temel faktorler
iki yonliidiir. Once maliyet diisirme hedefi belirlendikten sonra calisma hiicresi bunlara
kars1 sorumlu tutulmalidir. ikincisi, kaizen siirecinin tutarl ve tekrarlanabilir olmas1 gerekir.
Calisma hiicresinin daima hedefine ulasmak i¢in ¢abalamasi ve yil boyunca kaydedilen
ilerlemeyi fark edebilmesi kiiltiiriin bir parcasi haline gelmelidir. Calisma hiicrelerinin
kaizen hedeflerine ulasmasimi kolaylastirmak igin atolyede katma degerli analizin

kullanilmasi tavsiye edilir (Modarress & vd, 2005: 1753).
2.8.4. Benchmarking Maliyet Sistemi

Benchmarking, sirket performanslarint en iyi performans gosteren sirketlerle
karsilagtirarak ~ degerlendirmek ve iyilestirmek i¢in kullanilan bir yaklagimdir.
Benchmarking maliyet sisteminde oOnce iyilestirilecek siireci incelenir. Siireglerin
benzerlikleri olan iki parcasini eslestirmeye c¢alismak i¢in en 1yi uygulama siirecini bulunur
ve daha sonra iyilestirilecek parganin ara baglantilarini, yapilarini veya davranisini en iyi
baglant1 siireciyle analoji kullanarak degistirmeye calisir (Lucertini, Nicolo, & Telmon,
1995: 59). Verimli bir benchmarking siireci i¢in, kuruluslarin sinifinin en iyisi
fiyatlandirmay1 bulmasina ve ardindan rekabet¢i fiyatlandirma iyilestirmesi igin faaliyet

gostermesi gerekmektedir ( Minteclimited , 2019).

Ozetle benchmarking sektor liderligi elde etmek igin ayni sektorlerde kullanilan bir
sistemdir. Bununla beraber benchmarking ile elde edilen deneyimler, dogal olarak basariya
hizli bir sekilde ulasilmasina yardimci olur. Bu sebeple, tasarlanan ve uygulanan
benchmarking sistemi maliyet azaltma ve performans iyilestirmede muhasebede yeni, etkili

ve verimli bir aragtir (Gleich,& vd, 2008: 253).
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2.8.5. Uriin Hayat Seyri Maliyet Sistemi

Uriin yasam egrisi (seyri) maliyetlemeyi agiklarken, bakis agilarnin ve Kkarar
verenlerin kimlerden olustugunu mutlaka belirtmek gerekmektedir (Yilmaz & Ari, 2011:
76). Yasam egrisi maliyetleme yontemini, {irliniin daha fikir siirecinden baslanarak kullanim

stiresi sonuna kadar olan nakit akislarinin toplami olarak tanimlayabiliriz.

Uriin yasam seyri maliyetlemede, iiretim birimlerinin otomasyona ydnelmesi ile
birlikte, tiretim harcamalarinin sabit bdliimiiniin artti§1 ve de iiriinlerin liretimi agamasinda
maliyetleri azaltmada zorlanildig1 6ne siiriilmektedir. Bu sebeple, iiriiniin tasarim ve
gelistirme siireglerindeki maliyetlerinin ve buna yonelik olarak verilecek kararlarin {iriin

yasam egrisini etkileyecegi belirtilmektedir (Saban & Erdogan, 2006: 555).

Yasam seyri maliyetleme iiriinlere ait olan deger zinCirinin biitiiniinii sabit yoniinden
odaklanan bir yaklasimdir. Isletmelerin karliligimi arttirabilmesi icin, iiretilen mamulden
biitiin asamalarin giderlerini karsilayacak seviyede gelir saglamasi gerektigine dikkat
edildiginde, yasam seyri maliyetlemenin ne derece onemli oldugu daha iyi anlasilir. Bu
acidan yasam seyri maliyetlemesinin hem {riin planlama asamasinda hem de {iriin
fiyatlandirma asamasinda oldukga yararli oldugu goriilmektedir. Ornek vericek olursak, bir
ticari ugagm yasam seyri maliyetinin yalnizca 25 senedir. Uretimde yasam seyri maliyetinin
yalmizea %20 si ARGE gideri olarak ortaya ¢ikar. Oysa ki yasam seyri maliyetinin %751
ARGE harcamalarindan olusur. Bunlardan dolay1, teknoloji iiriinleri en basta olarak daha bir
cok mamiilde maliyet planlama ve kontroliiniin yasam seyri maliyetlemesine yonelik

yapilmasinda biiyiik yarar olusur (Biiylikmirza, 2016: 859).
2.8.6. Faaliyet Tabanh Maliyetleme

Teknolojinin degisip gelismesi, liretim, pazarlama ve muhasebe-finansman gibi
bircok fonksiyonda kullanilan sistemlerinde degismesine sebep oldu. Uretim isletmelerinde
iriin maliyetlerinin hesaplanmas1 i¢in yillarca geleneksel sistemler kullanilmis ama ne
yazikki yetersiz kalmistir. Bu eksiklikler neticesinde Faaliyet Tabanli Maliyetleme yontemi
ortaya ¢ikmistir. FTM yOntemi ortaya cikisinda endirekt maliyetlerin belirlenmesine ve
kontrol edilmesine yonelik diigiiniilmiis fakat, zamanla daha detayli hale gelmistir (Bengii,

2005: 187).
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Yoénteme yonelik olarak elestirilerde vardir. Ilk elestiri su yondedir; Bazilarma gére
iiriin fiyatlar1 pazarda olusmaktadir ve tam maliyet bilgisine gerek yoktur. Bu goriis yalnizca
birkag¢ sektor igin gecerlidir. Ancak {iriin maliyetlerinin gereksiz olduguna inanmak oldukca
tehlikeli olabilir. Ciinkii karlilik hesaplamalarini maliyet rakamlar1 olmadan yapmak
imkansizdir ve maliyet sistemleri ile karlilig1 farkli yollardan hesaplamak her zaman
miimkiindiir. Bu etkileri ortadan kaldirmak i¢in tiretim faaliyetlerinin oldugu her isletme
icin etkin ve verimli bir maliyet planlamasinin olmas: her zaman gereken bir durumdur

(Karacan, 2000: 47).
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3. BOLUM

3. STRATEJIK PAZARLAMA MUHASEBESININ X OTEL ISLETMESINDE
UYGULANMASI

Calismanin bu kisminda Aydin ilinde faaliyette bulunan X otel isletmesine dair
bilgiler kullanilarak, konu olan otel isletmesinin hedeflenen kara ulasmasi i¢in belirlemesi
gereken fiyat tespit edilmeye calisilmistir. Basliklar halinde, arastirmanin amaci ve yontemi

asagida aciklanmustir.
Arastirmanin Amaci

Bu calisamanin asil amaci, Aydinda faaliyet gosteren 5 yildizli otel isletmesinde
pazarlama ve muhasebenin kesisme noktasi olan hizmet fiyatlama ve hizmet maliyet
faaliyetlerinin stratejik pazarlama muhasebesi yoniinden incelenmesidir. Bu amagla birlikte

arastirma siiresince cevabi aranan sorularda agagida belirtilmistir.
- X otel isletmesinin aylik maliyet ve gelir fonksiyonunun bulunmasi,
- X otel isletmesinin kara gecis yani basa bas noktasinin tespiti,
- Amagclanan kara ulagilmasi i¢in is hacminin ve satis fiyatinin belirlenmesi,
- X otel isletmesinin Maliyet-Hacim-Kar grafiklerinin hazirlanmasidir.
3.1. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada arastirma yontemi Ornek olay olarak secilmistir. Ornek olay
yonteminin secilmesindeki en Onemli neden ise, maliyet ve yoOnetim muhasebesi
uygulamalarinda bir cesit alan temeline odakli 6zel bir durumun ya da bir 6rnegin sistematik
calismasini yapmak icin verimli bir yontem olmasidir. Bu yontemin uygulanabilmesi igin
gereken maliyet ve satig bilgileri, dogru ve gilivenilir sekilde isletmede yapilan gozlem ve
incelemeler neticesinde ulasilmistir. Calismada isletmenin 2020 senesinde faaliyette
bulundugu Haziran-Kasim aylar1 aras1 fiili maliyet muhasebesi verilerinden yararlanilmistir.
Uygulamanin yapildig1 X otel isletmesinin sayisal verileri, sorumlu boliim yoneticileri ile

goriismeler neticesinde bilgisayar verilerinden alinmigtir.
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3.2. X Otel isletmesine Ait Bilgiler

X otel isletmesi 2006 senesinde Aydin/Kusadasi’nda faaliyete baslamis ve dort
yildiz otel ozelligine sahiptir. 2020 sezonu 6 aylik siirede %90 doluluk gostermistir.
Calismada Covid-19 salgini sebebiyle otelin doluluk oraninin ve rekabetci yoniiniin en fazla
oldugu aylar dikkate alinmistir. Isletme, sadece acik biife kahvalti hizmeti vermektedir
Covid 19 sebebi ile otel fiyatlarinda ortalamanin iistii bir durum tespit edilmistir. isletme tur
acenteleri ile anlasmali olup gelecege iliskin kar planlamalar1 yapmak ve bir sonraki
donemin fiyatini ilgili donemden Once tespit etmek en temel amacidir. Otel isletmesinin bu
amaci ile stratejik pazarlama muhasebesinin amaglart ayni1 oldugundan dolay1 ¢alismanin ve
isletmenin ortak amacina hayata gegirmek igin bir dizi maliyet analizleri yapilmis olup

yapilan analizler i¢in gerekli olan verilerin hepsi yoneticiler ile goriisiilerek saglanmistir.

Calismanin bu kisminda isletmenin 2020 yilinda miisterilere satilan aylik yatak
sayilart bulunmus sonrasinda da muhasebe boliimii yoneticileri ile yapilan goriismeler

neticesinde aylik olarak isletmenin tistlendigi gider kalemleri tespit edilmistir.
3.3. Miisterilere Satilan Yatak Sayisi

X otel igletmesine ait Haziran-Mayis aylarinda toplam 209.190 kisi gelmistir. Aylara
iliskin otel de satilan yatak sayis1 Tablo 5’ de gosterilmistir.

Tablo 3.1. Aylara Gore Satilan Yatak Sayist

Haziran Temmuz Agustos Eyliil Ekim Kasim
Satilan
Yatak
Sayisi 30.035 36.943 40.851 39.606 37.533 24.222

3.3.1. X Otel isletmesine Ait Gider Kalemleri

Alt1 aylik siire de X otel isletmesinde ortaya ¢ikan gider ve bunlarin toplamdaki

paylar1 Tablo3.2’da gosterilmistir.
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Tablo 3.2. X Otel isletmesinin Aylara Gore Gider Kalemlemleri ve Maliyetleri

Gider ) . . . Toplam
. Haziran Temmuz | Agustos Eyliil Ekim Kasim Pay1 (%)
Kalemleri Tutar

Personel Ucreti | 367.920 | 446.760 | 525.000 | 484.320 | 473.040 | 315.360 | 2.612.400 | 23,67
Yiyecek Gideri | 145.741 176.971 208.201 197.791 187381 124.924 1.041.009 | 9,43
Igecek Gideri 174.198 211.527 258.856 236.412 223.969 124.857 1.229.819 | 11,14
Camagirhane 51.199 62.170 73.143 69.484 65.827 43.890 365.713 | 3,31
Doseme Gideri | 30.361 24.579 28.917 27.471 26.025 17.352 154.705 1,40
Pazarlama
Gideri 36.673 44,532 52.390 49.770 47.151 31.477 261.993 | 2,37

1aeri
Temizlik Gideri | 78.348 95.136 111.925 106.329 100.732 67.158 559.628 5,07
Bakim-Onarim

o 33.457 40.627 47.797 45.408 43.017 28.683 238.989 | 2,17
Gideri
Elektrik-Su-

o 69.060 83.859 98.658 93.724 88.791 59.197 493.289 | 4,47

Yakat Gideri
Telefon Gideri | 5.715 6.939 8.164 7.756 7.347 4.902 40.823 0,37
Amortisman 89.302 89.302 89.302 89.302 89.302 89.302 535.812 | 4,85
Kirtasiye Gideri | 15961 19.381 22.801 21.661 20.521 13.684 114.009 1,03
Diger Giderler | 542.413 567.520 592.627 584.259 575.890 525.681 3.388.390 | 30,70
Toplam 1.640.348 | 1.869.303 | 2.117.781 | 2.013.687 | 1.948.993 | 1.446.467 |11.036.579 | 100

3.4. Stratejik Pazarlama Muhasebesinin X Otel Isletmesinde Uygulanmasi

Stratejik pazarlama muhasebesinin uygulanabilmesi i¢in bazi asamalarin gegilmesi

gerekmektedir. Iste bu asamalar1 asagidaki gibi gostere biliriz:

- X otel isletmesinde gelir ve maliyet analizlerinin yapilmasi,

- Otelin kara ge¢is noktasinin yani basa bas analizinin yapilmasi,

- Otel isletmesine ait hacim-kar ve basa bas noktasi grafiklerinin olusturulmasi ve

yorumlanmasi,

- Isletmenin hedefledigi kara ulasabilmesi i¢in 2021 y1l1 satis fiyatinin belirlenmesidir.

3.4.1. X Otel Isletmesine Ait Gelir-Maliyet Analizleri

Isletmede maliyet ve gelir analizlerinin yapilabilmesi igin ilk olarak maliyet

fonksiyonunun olusturulmast

ardindan korelasyon ve determinasyon Kkatsayilarinin
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hesaplanmasi gerekmektedir. Bu islemlerin ardindan maliyet foksiyonunun giivenirliligini
Olemek icin t testinin yapilmasi ve gelir foksiyonunun olusturulmasi gerekmektedir. Bu

stirecte, analizler yapilirken asagidaki adimlar uygulanmistir.
- Maliyet Fonksiyonunun Belirlenmesi

Maliyet foksiyonunun olusturulmasinda ¢esitli analizler kullanilmaktadir. Fakat,
toplam maliyet fonksiyonu hesaplanmasinda en sik kullanilan ve objektif olan yontem, ‘En
Kiigiik Kareler Analiz Teknigi’dir. Bu teknik sayesinde, toplam maliyet fonksiyonunun
olusturulabilmesi i¢in gereken birim degisken maliyet (a) ve toplam sabit maliyet (b)
degerleri tespit edilir. Bu agiklamalar neticesinde degisken maliyet ve toplam sabit maliyet,

en kii¢iik kareler analizine gore su formiil yardimiyla hesaplanir:
a=n) XY- X)X Y)nYX2-(3X)2
b=>Y-a(}X)n
Y= a +bX foksiyonu yardimi ile dogru olusturulur.
X: Satilan yatak sayisi,
Y: Toplam giderler,
n: Ay sayisini ifade etmektedir.

Tablo 3.3. En kiigiik kareler analiz teknigi ile X otel isletmesinin toplam maliyet fonksiyonu

asagidaki sekilde hesaplanmistir.

Aylar (n) Satilan Yatak Toplam X2 XY
Sayisi (X) Giderler (Y)

Haziran 30.035 1.640.348 902.101.225 49.267.852.180
Temmuz 36.943 1.869.303 1.364.785.249 69.057.660.729
Agustos 40.851 2.117.781 1.668.804.201 86.513.471.631
Eyliil 39.606 2.013.687 1.568.635.236 79.754.087.322
Ekim 37.533 1.948.993 1.408.726.089 73.151.554.269
Kasim 24.222 1.446.467 586.705.284 35.036.323.674
n=6 209.190 11.036.579 7.499.757.284 392.780.949.805
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a= (6*392.780.949.805)-( 209.190*11.036.579)\(6*7.499.757.284)-( 43.760.456.100)=38
b= (11.036.579)-(38*209.190)\6

=514.559,833

- Toplam Maliyet Fonksiyonu (Aylik)= 38X+514.559,833

- Toplam Maliyet Fonksiyonu (Sezonluk)= 38X+3.087.354

- Korelasyon ve Deterninasyon Katsayisinin Hesaplanmasi

Maliyette olusan farkliliklarin yilizde ka¢inin is hacmindeki degismelere odakli
oldugunu tespit edebilmek icin korelasyon ve determinasyon katsayilarinin bulunmast
gerekmektedir. Korelasyon ve determinasyon katsayisini bulmada kullanilan formiiller ise

sunlardir;
Korelasyon (r)= (n*YXY)(CX*YY)N[(n*YX2)][(n*YY2)-(CY)2]
Determinasyon= r?

Verilen bu formiiller vasitasiyla, X otel isletmesinin korelasyon ve determinasyon

katsayilar1 gosterilen bigimde hesaplanmustir.

Korelasyon (r)= (6*392.780.949.805)-( 209.190-11.036.579)\V[ (6*7.499.757.284)]
[(6*20.615.807.460.981)-( 121.806.076.023.241)]=0,991

Determinasyon: r2= 0,982

Hesaplanan korelasyon ve determinasyon katsayilarina bakarak hesaplanan donem
icerisinde toplam maliyette ortaya ¢ikan degismelerin %99,1’1 is hacmindeki (X)
degismelerden kaynakli oldugu goriilmektedir. Bir bagka ifade ile, determinasyon
katsayisinin 1’e yakin bir deger olmasi, toplam maliyetlerde olusan de§ismelerin hemen

hemen tamaninin, is hacmindeki degismelerden kaynaklandigi goriilmektedir.
- t Testinin Yapilmasi

t testi, olusturulan maliyet fonksiyonuna giivenilip, giivenilemeyecegi belirlemek

amaci ile yapilan bir analizdir. t degerini hesaplayabilmek i¢in asagidaki formiil kullanilir.
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t= r*V(n-2)/(1-r2)
t=14,77

Olusturulan maliyet fonksiyonuna giivenilmesi i¢in nomalde t degerinin yiiksek bir
degere sahip olmasi gerekmektedir. Fakat, literatiirde bu konuda kabul edilen bazi

standartlar vardir. Bu agidan;

- n>5 ise; t>3 olmasi gerekmektedir. Yapilam t testi sonucunda da t degeri, 3’ten
biiyiiktiir yani 14,77 degeri bulundugundan dolay1, otel isletmesi i¢in bulunmus olan toplam

maliyet fonksiyonunun (38X+3.087.354) giivenilir oldugunu sdyleyebiliriz.
- Gelir Fonksiyonunun Tespit Edilmesi

Gelir fonksiyonu, isletmenin sattig1 birim fiyat ile satilan yatak sayisinin ¢arpimi
neticesinde bulunur. Bu bakimdan, yoneticiler ile yapilan gériigmeler sonucunda, isletmenin
sattig1 yatak fiyatinin birim basina 90 TL oldugu 6grenilmistir. Buna gore ise isletmenin

gelir fonksiyonu su sekildedir:
Toplam Gelir Fonksiyonu: Birim Satis Fiyati(f)*Satilan Yatak Sayis1 (x)
Toplam Gelir Fonksiyonu: 90x

3.4.2 Otel isletmesinin Basabas Satis Hacmi

Olii nokta veya kara gecis noktasi olarak da bilinen basabas satis hacmi, isletmenin
ne kar ne de zarar ettigi yani toplam gelirin, toplam maliyete esit oldugu satis hacmidir.

Basabas satis hacmini belirleyebilmek i¢in agsagida belirtilen formiil kullanilmaktadir;

Basabas Satis Hacmi=Toplam Sabit Maliyet/ (Birim Satig Fiyati-Birim Degisken
Gider) Basabas satis hacmine gore verilen bu formiil ile, otel isletmesinin basabas satis

hacmi sOyle hesaplanir;
Bagabas Satis Hacmi= 514.559,833\ (90-38) =9.895 adet (Ayhk)
Bagabas Satis Hacmi=3.087.354\(90-38)=59.372 adet (Sezonluk)

X otel isletmesi, sezon ortalamasi dikkate alindiginda, ayda ortalama 9.895 adet

sezonda ise 59.372 adet yatak satig1 yaparsa toplam maliyeti ile toplam geliri birbirine esit
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olmaktadir. Ayrica isletmenin zararl bolgeden ne derece uzakta oldugunu hesaplayabilmek
icin, giivenlik pay1 ile giivenlik oranlarinin da tespit edilmesi gerekmektedir. Bu bakimdan,
isletmenin gilivenlik pay1 ve giivenlik oranlart asagida verilen formiiller yardimi ile

hesaplanir.
Giivenlik Payi1= Ortalama Satis Hacmi — Basabas Satis Hacmi
34.865-9.895 = 24.970 adet
Giivenlik orami= Glivenlik Pay1/Ortalama Satis Hacmi
24.970\34.865 = 0,716

2020 yilinda gergeklesen faaliyetler dikkate alindiginda zarar noktasindan ayda
ortalama 24.970 satis hacmi kadar uzaktadir. Ayrica, satislarin %71,6 s1 civarinda azalma

olmas1 durumda igletmenin zarara ugrayacagi anlagilmstir.
3.4.3. Otel Isletmesinin Basabas ve Hacim-Kar Grafigi

Basabas ve hacim-kar grafikleri olusturulurken ilk yapilmasi gereken islem kar

fonksiyonunun tespit edilmesidir. Kar fonksiyonunu su sekilde gosterebiliriz:
Kar Fonksiyonu = (f-a)X-b
Isletmeye ait aylik ve sezonluk kar fonksiyonlar1 sdyledir:
- Kar Fonksiyonu= (90-38)*X-514.559,833= 52X-514.559,883 (Aylik)
- Kar Fonksiyonu=52X-3.087.354 (Sezonluk)
Otel isletmesinin 2020 y1l1 Haziran-Kasim aylar1 toplam kar1 su sekilde hesaplanir:
Kar= (52*209.190)- 3.087.354 = 7.790.526 TL dir.

X otel isletmesinin aylik olarak kar goriiniimii ise Tablo 3.4 ‘de ki gibidir.
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TUTAR

Tablo 3.4. X Otel isletmesinin Aylik Ortalama Kar Tutarlar1

Aylar Kar\Zarar
Haziran 1.047.260,12
Temmuz 1.406.476,12
Agustos 1.609.692,12
Eyliil 1.544,952,12
Ekim 1.437.156,12
Kasim 744,984,117

Tablo 3.4 de de goriildiigii gibi, otel isletmesi ortalama olarak en ¢cok Agustos ayinda
en az ise Kasim ayinda kar saglamistir. Tabloya bakildiginda isletmenin ayrica sezon

boyuncada kar elde ettigi goriilmektedir.

Karlilik ve basabas satig hacmi ile ilgili olarak hesaplanan bu veriler dogrultusunda,
isletmenin tiim sezon dikkate alindiginda basa bas ve hacim-kar grafigi Grafik-1 deki

gibidir.

Grafik 3.1. Basabas ve Hacim Kar Grafigi

TL3.500.000 SABIT GIDER
FE————=_TOPLAM GIiDER
TL3.000.000 o
SATIS GELIRI
TL2.000.000 /
TL1.000.000
TL1.000.000
TL
¢ 5.000 10.000 25.000 35.000 50.000 60.000
TL(1.000.000)
SATIS MiKTARI

Grafik 3.1°de de goriildiigii gibi aylik ortalama veriler dikkate alindiginda 9.865 satig
hacminde basa bas noktasina ulasilmaktadir. Isletmenin aylar bazinda da siirekli kar

durumunda oldugu gériilmektedir.
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3.4.4. Hedeflenen Kara Ulasmak Icin En Uygun Fiyatin Belirlenmesi

Calismanin bu bolimiinde PBS ve MBS arasindaki iliskinin gosterilmesi iizerine
uygulama yapilacaktir bu bakimdan en 6nemli kisimlardan birisidir. Bunun nedeni de PBS
ve MBS’ den alinan gegmise ait verilerden faydalanilarak, gelecek donemlere ait fiyat
tahminlerinde bulunulmasi i¢in bir sistem olmasidir. Kisacasi, ¢alismanin bir Onceki
uygulama kisminda isletmeye ait mevcut donemde saglanan kar tutari, cesitli analiz

yontemleri ile hesaplanmustir.

Otel yoneticileri ile yapilan goriismeler neticesinde otel isletmesinin doluluk
oraninin 2020 yili ile ayn1 olacagi (%90) olasilig1 ile isletmesinin 2021 yili karlilik amaci,
2020 yilinda hesaplanan karlilik tutarinin %10 daha fazla olmasi gerektigi belirlenmistir.
Fakat, bu karliliga ulagilmasi i¢in en uygun fiyatin belirlenmesinden 6nce, maliyetlerinde
varsayimsal tutarlarin tespit edilmesi gerekmektedir. Bu sebeple, ilk once 2020 yilinin
isletmenin faaliyet donemin de olusan enflasyon oranlarinin géz Oniinde bulundurularak
tahmini olarak maliyetlerinin belirlenmesi gerekmektedir. Bir sonraki asama ise, yeni kar
fonksiyonunun hesaplanip hedeflenen kar tutarmma ulasilmasi i¢in en uygun fiyatin

belirlenmesidir

2020 yilh Tirkiye enflasyonlar1 dikkate alinarak bu oranlar vasitasi ile 2021 yili
maliyetleri olusturulabilir. 2021 y1li tahmini maliyet tutarlarinin olusturulmasinda, 2020 yili
maliyet fonksiyonunun hesaplanmasinda yararlanilan en kiiciik kareler teknigi yontemi

uygulanacaktir. En uygun fiyatin belirlenmesi i¢in yapilmasi gereken islemler su sekildedir:

Tablo 3.5. Enflasyon Orani1 Dikkate Alinarak Tahmini Maliyet Tutarlarinin Tespiti:

2020 Yih Maliyet | 2021 Yihi Tahmini
Aylar Enflasyon oram (%) Tutan Maliyet Tutar:
Haziran 12,62 1.640.348 1.847.399,15
Temmuz 11,76 1.869.303 2.089.210,51
Agustos 11,77 2.117.781 2.367.052,50
Eyliil 11,75 2.013.687 2.250.261,27
Ekim 11,89 1.948.993 2.180.720,88
Kasim 14,03 1.446.467 1.649.352,81
Toplam 11.036.579 12.383.997,12
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- En Kiiciik Kareler Yontemine Goére Tahmini Maliyet Fonksiyonunun Olusturulmasi

2020 yilinin maliyet fonksiyonunu olustururken yararlanilan en kiiciik kareler yontemi ile

2021 yilmin tahmini maliyet fonksiyonunun da olusturulmasinda ayni yontem

kullanilmistir. Bundan dolayi, toplam maliyet fonksiyonu i¢in gerekli olan birim degisken
gider (a) ve toplam sabit maliyet (b) parametreleri en kiiciik kareler yontemine gore

asagidaki sekilde hesaplanmistir.

Tablo 3.6. En Kiigiik Kareler Yontemine Gore Tahmini Maliyet Fonksiyonunun

Olusturulmasi
Aylar (n) Satilan Yatak | Toplam Giderler (Y) X2 XY
Sayisi (X)
Haziran 30,035 1.847.399,15 902.101.225 | 55.486.633.470
Temmuz 36.943 2.089.210,51 1.364.785.249 |  77.181.703.871
Agustos 40.851 2.367.052,50 1.668.804.201 96.696.461.678
Eyliil 39.606 2.250.261,27 1.568.635.236 89.123.847.860
Ekim 37533 2.180.720,88 1.408.726.089 | 81.848.996.789
Kasim 24,22 1.649.352,81 586.705.284 | 39.950.623.764
n=6 209.190 12.383.997,12 7.499.757.284 | 440.288.267.431,16

a=n) XY- O X)(YY)nYX2-(3X)2

b=>Y-a(}dX)/n

a= (6*440.288.267.431,16)-(209.190*12.383.997,12)/(6*7.499.757.284)-( 43.760.456.100)
a=41

b= (12.383.997,12)-(41*209.190)\6

b= 634.534,52

- Toplam Maliyet Fonksiyonu (Aylik)= 41X+634.534,52

- Toplam Maliyet Fonksiyonu (Sezonluk) = 41X+ (634.534,52*6)

= 41X+3.807.207,12
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- Hedeflenen Kar Tutarina Ulagsmak Icin En Uygun Fiyatin Belirlenmesi

Isletmeye ait 2021 yili tahmin edilen maliyet fonksiyonlar1 yukarida gosterildigi gibi
hesaplandiktan sonra hedef olarak ulagmak istedikleri 2020 yili elde ettikleri kar’in %10
artmasi i¢in gereken fiyatin belirlenmesi, ¢calismanin uygulama boliimiiniin son adimidir. En
uygun fiyatin belirlenmesinde ilk olarak arzulanan kar tutarinin bulunmasi ve sonrasinda da
kar fonksiyonu icin gereken verilerin kullanilip, en uygun fiyatin tespit edilmesi

gerekmektedir. Bu asamada yapilmasi1 gereken olan hesaplamalar sunlardir:

- 2021 Y1l Arzulanan Kar

Tutart: 7.790.526 TL + (7.790.526 TL * 0.20)
:9.348.661,2

- Kar Fonksiyonu: (f-a)*x-b

9.348.661,2= [(f-41)* 209.190]- 3.807.207,12
f= 103,891/ Yatak

Bu yapilan islemlerden de anlasilacagi gibi isletmenin 2021 yili hedefledigi kar
tutarina ulasabilmesi i¢in yatak bas1 103,891 TL fiyat vermesi gerekmektedir.
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4. SONUC

1970’11 yillarin basinda baglayan ve gilinlimiiz rekabetci kosullarinda 6nemi daha da
artan pazarlama bilgi sistemi isletmelerin uygun fiyat, diisiik maliyet, memnun miisteri i¢in
kullandiklar1 ve kullanmaya devam ettikleri bir sistem olmustur. Geleneksel yapilarin aksine

pazarlama bilgi sistemi teknoloji ile baglantili birgok kolaylig1 da yoneticilere sunmaktadir.

Pazarlama sisteminin bu yeni hali isletmelere rekabet giicli kazandirmak ve stratejik
kararlarin alinabilmesini sagladigindan dolay1 kullanima ister istemez zorunlu hale gelmistir.
Bu bakimdan gelecege yonelik hedefleri olan ve bir sirketin asil hedefi olan pazar paymin
biliylimesi i¢in pazarlama bilgi sistemi son derece onemli bir sistemdir. Pazarlama bilgi
sisteminin bu yenilik¢i tarafi muhasebe bilgi sistemi ile desteklendiginde isletmelerin ¢ok

onem verdigi fiyatlandirma politikalarinin olusturulmasi daha kolay ve dogru olacaktir.

Stratejik pazarlama muhasebesi de bu iki modern sistemin bir araya gelmesi ile
ortaya ¢ikan ve maliyetlerin diisiiriilmesinden miisteri tatmininin arttirilmasina kadar birgok
onemli konu hakkinda kapsamli bilgiler sunan bir anlayistir. Stratejik pazarlama
muhasebesinin dogru kullanimi ile isletmeler rakiplerinden kat kat {istiinliik saglayacak ve
biinyesinde barindirdigit modern sistemler ile de daima yenilik¢i 6zelligini koruyacaktir.
Geleneksel maliyet hesaplama yoOntemlerinin aksine stratejik pazarlama muhasebesi ile
hesaplanan sonuclar daha dogru sonuglar verilecektir. Atil kapasiteyi dikkate alan ve
glinlimiiz sartlarina uygulanmasi zor ve hatali olan geleneksel sistemlerin yerine ¢cok daha
cagdas anlayislarin isletmelere kazandirilmast hem isletmelerin kalkinmalari i¢in hem de
Odenen ticretin tam degerini almak isteyen miisteriler i¢in son derece Onemlidir. Stratejik
pazarlama muhasebesinin bu Ozellikleri sayesinde hem isletmeler hem de miisteriler

kazanacak ve yasanan sorunlar en aza indirilecektir.

Stratejik pazarlama muhasebesinin isletmeler nezdinde bu kadar 6nemli olmasi, bu
anlayisin MBS nin alt sistemi ya da SMY yaklasimi olarak da bilinmesinin biiyiikk 6énemi

vardir.

Kusadasi’nda bulunan dort yildizli bir otel igletmesinde, stratejik pazarlama
muhasebesi kapsaminda yapilan ¢alismanin uygulama boliimiinde once en kiigiik kareler
analiz tekniginden yararlanilmis ve 2020 senesi maliyet fonksiyonu tespit edilmistir. Daha

sonra isletmenin maliyetlerinin satiglarla baglantili olup olmadigini anlayabilmek igin
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regresyon ve t testi analizleri yardimiyla sonuca ulasilmistir. Yapilan bu analizler
neticesinde, isletmenin {istlendigi maliyetlerinin neredeyse tamaminin satislarla ilgisi oldugu
ve tespit edilen maliyet fonksiyonunun da ayni zamanda giivenilir oldugu ispatlanmistir. En
son olarak da, muhasebe bilgi sistemi ile pazarlama bilgi sisteminin en 6nemli noktasi olan
hedeflenen kar tutarina ulasmak i¢in gereken gelecek yil (2021) fiyati tespit edilmistir.
Covid-19’ un neden oldugu ve birgok kisitlamanin da yasandigi giiniimiiz kosullarinda

enflasyon oranlar1 géz oniinde bulundurularak hesaplamalar yapilmistir.

Hem ulusal hem de uluslararasi alanda faaliyet gostermek isteyen dis cevrede
yasanan gelismeleri dikkate alarak kendi i¢ ¢evresini gelistiren ve bu olaylara adapte etmek
isteyen her isletme bu stratejik yaklasima ihtiyag duymaktadir. Bir hizmet sektorii olan
turizm sektoriinde degerlendirilen bu uygulama bir¢ok sektérde de uygun maliyet sistemleri
ile yapilabilir. Bu g¢alisma hem literatiire katki saglamak hem de stratejik pazarlama
muhasebesinin onemini ispatlamak adina olusturulmustur. Bu neticede stratejik pazarlama
muhasebesinin stratejik maliyet yonetimi kapsaminda degerlendirilmesi hem firma
sahiplerinin hem de yoneticilerin hizmet kalitesinden fiyatlandirma politikalarina kadar olan
siiregte alacagi kararlarda stratejik pazarlama muhasebesinin degerlendirilmesi faydali

olacaktir.
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