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1. GIRIS

tiniimiizde gittikce karmasik duruma
Ggelen ulusal ve uluslararas1 igletme

cevresi ve bu cevre kosullarinda basari
saglamak icin gerekli stratejik karar alma siireci
diisiliniildiiglinde, isletmelerin temel islevleri ve
bu iglevlerin birbirleriyle olan iligkilerinin etki-
lerini, yararlarini ve bu iligskide karsilagilabile-
cek olast sorunlarini sistematik bir sekilde acik-
lamak oldukca 6nem kazanmustir. Isletme bolii-
mii 6grencilerinden bir kismi pazarlama-satig
dalinda uzmanlagmak istemekte ve bu yonde
ders secimi yapmaktadirlar. Kariyer hedefini pa-
zarlama-satig yoniinde belirleyen bu kitlenin di-
ger isletme islevleri konusunda da bilgi sahibi
olmasi gerektigi aciktir. Cagdas yonetim anlayi-
sina gore igletmelerin iglevlerinin entegre edil-
mesi bagarmin anahtaridir (Maltz ve Kohli,
2000).

Miihendisler yaraticiliklarimi kullanarak basaril
tiriinler tasarlamayi, finans yoneticileri sirketin
fonlarini en iyi sekilde saglamay1 ve yonetmeyi,
tiretim planlamacilar: siirecleri etkin ve verimli
kilmayi1, pazarlama-satis yOneticileri maksi-
mum satig olanag1 yaratmay1 ve gerceklestirme-
yi, satig sonrasi hizmetleri en iyi sekilde sagla-
mays1, insan kaynaklart uzmanlar ise ¢aliganlarin
kariyer hedefleri dogrultusunda gereksinimleri-
ni karsilamay1 hedeflemektedir.

Bu sayilanlara bir¢ok 6rnek eklenebilir. Her du-
rumda hedeflenen basarinin Olclilmesi gerek-
mektedir ve yapilanlar karlilik anlaminda denet-
lenmelidir. Bu baglamda esasen ortak payda sa-
yilan tiim bu faaliyetlerin “Gelir Tablosu”nun
“en son rakaminda”olusturdugu degisikliktir.
Muhasebe ve finans konularinda yeterli bilgi
diizeyine sahip olmayan pazarlama-satis yoneti-
cileri diger birim miidiirleri ile saghkl iletisim
kuramayacaktir (Dwyer ve Tanner, 2006:220).

Diinyaca iinlii pazarlama gurusu Philip Kotler

da bu konuya bazi drnekler vererek deginmis
ve asagidaki saptamalart yapmigstir (Kot-
ler:2001:12);

“lyi pazarlamacilar, iyi finanscidir ayni zaman-
da, yani sunu soylemek istiyorum; finans konu-
sunda pazarlamada oldugu kadar iyi olmalisi-
niz. Ciinkii sirket icinde yiikseldikce konusmala-
rinizin ¢ogu finansal konularda olacaktir. Bu
nedenle finansal konularda konusamazsaniz her
zaman terfi programlarmin disinda kalirsiniz.
Bu yiizden, yatirum getirisinin oram ya da aktif
getirisinin orani, Ozkaynak getirisinin orani,
ekonomik katma deger ya da hissedar degeri
nedir hepsini bilmeniz gerekir.Pazarlama yati-
rimlarvmizin sayisuu artirdiginizda finans direk-
toriiniiz genelde biitceyle ilgili taleplerinizi din-
lemeye hazir olacaktir.Yani bes kisi daha ise al-
mak istediginizde finans direktorii bunun yati-
rim getirisi benim icin nedir diye soracaktir.Her
satis elemani daha fazla satig getirecektir ama
onlara maag odeyecegiz. Bu yatirinun getirisi
var nu diye soracaktir. O yiizden de reklamda ve
promosyonda oldugu kadar rakamlarda da ¢ok
iyi olmamz gerekiyor”

Pazarlama-satis iglevinin muhasebe egitimin-
den beklentilerini saptamak ve karsilamak igin,
oncelikle iyi bir pazarlama-satis yoneticisinin
ne diizeyde muhasebe bilgisine sahip olmas1 ge-
rektigini belirlemek gerekmektedir. Bu asama-
dan sonra yapilmasi gereken ise bu bilgilerin pa-
zarlama-satig bakis acistyla verilmesini sagla-
maktir. Bu baglamda uygulamacilarin beklenti
ve deneyimlerinin birinci elden saptanmasi ve
calismaya aktarilmasimin 6nemli oldugu diisii-
nlilmistiir.

2. Metodoloji

Calisma kapsaminda, pazarlama kararlarinin
alinmasi siirecinde muhasebe bilgilerinin kulla-
nim diizeyini belirlemeye yonelik olarak bazi
sektorlerden se¢ilmig firmalarin pazarlama yo-
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neticilerine “ylizylize gorlisme” yontemine da-
yali sorular y(jneltilmi§tir2. Bu yaklagimla, ali-
nan yanitlardan, pazarlama yoneticilerinin ge-
reksinimleri belirlenebildigi takdirde, daha et-
kin karar almalarina yardimci olmak iizere mu-
hasebe egitiminden beklentilerin kargilanmast
amaclanmigtir.

“Yiizylize goriismeye” katilan alt1 firmadan do-
kuz pazarlama yoneticisi/uzmani ile goriisiil-
miistiir. Gortigiilen kisilerin tinvanlari firmadan
firmaya farklilik gosterse de, tiim katilimcilar pa-
zaréama—sat@ islevinde gorev yiiriitmektedir-
ler~.

Gergeklestirilen goriisme plani, calismalarda
yerine getirilen baglica gorevler ve bunlar yeri-
ne getirirken alinan kararlar ile 6zellikle karar
alma siirecinde kullanilan muhasebe kaynakli
destekleyici bilgi ve raporlart icermistir. Kati-
limcilara bu raporlart kullanirken ve yorumlar-
ken gereksinim duyduklari muhasebe bilgisi
diizeyi ve Ozellikle bilmeleri gerektigi diisiinii-
len konular da sorulmustur. Ayrica, goriismeler-
de yoneticilerin, kullandiklari bilgilerin yanisira,
kullanmak isteyecekleri diger veri ve raporlar
ile Onerileri de tartisiimigtir. Goriismelerde elde
edilen yanitlar ve dikkate alinacak bilgiler fir-
malar bazinda agagida bzetlenmi§tir4.

Firma A>

“Sektoriimiiziin kendine 6zgli pazarlama tarzi
ve kiiltiirii var. Sektorde su anda yasanan trend
jenerik firma dedigimiz ve muadil {iriin lireten
firmalarin satin alinmasi siireci; yani piyasadaki

biiylik oyuncular kendi {iriinlerinin muadilini
tireten firmalar1 bizzat kendileri satin aliyorlar.
Ilag sektorii dogasi geregi farkli iiriin tasarlama
stirecine sahip, yani maliyetler bir yere kadar
onemsiz, onemli olan miisterinin saghigini koru-
yabilmek. Bu anlamda maliyetleri karsilayabil-
mek icin tutundurma (pazarlama iletisimi) anla-
minda ciddi yatirimlara gereksinim var. Her bir
satis temsilcimizin kendine ait biitgesi ve satig
hedefleri var. Bu anlamda biit¢e hazirlanmasi ve
birey bazinda dagitimi, donem icinde ortaya ¢i-
kan koklii degisimlere belli esneklik i¢inde ya-
nit verilmesi gerekiyor. Satig biitcesi hazirlan-
masi, degistirilmesi ve analizinin bilinmesi ge-
reken en temel konulardir.”

Firma B

“Bilisim teknolojilerinin hizla ilerledigi giinii-
miizde pek ¢ok rapor sistem tarafindan ¢ok daha
kisa siirelerde ve ¢ok daha kiiciik hata paylarty-
la yapilabilmektedir. Yeni teknolojik muhasebe
bilgi sistemlerinin baglica avantajlari koordinas-
yon, standardizasyon, rahatlik ve kolaylik olarak
siralanabilir Holdinge bagh farkli alt sirketler,
farkli pazarlama gereksinimleri diisiiniildiigiin-
de ve pazarlama-satis konusunda ihtisas yapan
calisanlarimiz dikkate alinildiginda muhasebe
verilerinin onlar i¢in yasamsal onem tasidigi ra-
hatlikla soylenebilir. Bu anlamda muhasebe ta-
rafindan saglanan bilgilerin dogru ve giivenilir
olmasi esasen pazarlama kararlarini da etkiliyor.
Belli bir deneyimi olan ¢aliganlarimiz zaten za-
man igerisinde eksikliklerini tamamliyorlar, bu
anlamda egitim taleplerimiz oluyor. Fakat 6zel-

Goriismelerin tamami Istanbul’da gergeklestirilmistir. Goriisme yapilan yoneticiler sozlii olarak firma ismi kullanmanin

sakincas1 olmadigini belirtmisler fakat yazili izin bulunmadig icin firma isimleri ¢aligsma kapsaminda gizli tutulmustur.

tedir.

Merkezi Fransa’da bulunan bir ila¢ firmasidir.

Pazarlama miidiird, satis direktorii, pazarlama-satig yoneticisi vb.

Yiizyiize yapilan goriisme sirasinda tutulan notlardan derlenmistir, goriigler dogrudan yoneticilerin sdylemlerini icermek-

Tiirkiye nin 6nde gelen ve birgok alanda faaliyet gosteren holdinglerinden biridir.
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likle yeni mezunlarin istthdam edilmesi duru-
munda gozlemledigimiz sey, ornegin ¢ok iyi
muhasebe ve pazarlama bilgisi de olsa adayimiz
bu iki disiplini koordine etme konusunda sikinti

yastyor.”
Firma C7

“Yabanci rakiplerin olmasi, fiyat konusunda sik
sik savag yaganmasina sebep oluyor. Bu gibi du-
rumlarda pazarlama-satis boliimiimiiziin mali-
yetimizin ne oldugunu ve nelerden olustugunu
bilmesi gerekiyor. Stratejik kararlar alirken
ozellikle maliyet muhasebesi boliimii ile sik sik
goriismeler yapiliyor fakat genelde iki depart-
man arasi tartigmalar cikiyor. Birkag iiriinii bir
araya getirerek hazirladigimiz ve 6zel giinlerde
piyasaya siirdiigiimiiz paketlerin satisi, depart-
manlar arasinda sorun ¢ikariyor. Uriin miidiirleri
satig oldugunu ama kar olmadigimi savunuyor.
Pazarlama-satis departmani olarak stratejik ma-
liyet yonetimi gibi konularda egitimler aldik,
ayrica yonetim danigsmanlari da bu konuda yon-
lendirme yapt1 fakat egitim hayatimizda bu ko-
nulart bu gsekilde gérmedigimiz konusunda
hemfikiriz. Genelde isletmeyi biitiin olarak ele
aldik fakat boyle daha kii¢iik degiskenler bazin-
da analize pek de girmedik.”

Firma D8

“Pazarlamada {iniversite yillarimdan beri aklim-
dan ¢ikarmadigim bir diiglince var; “reklam bir
kere satin aldirir ama sadakat i¢in fazlasi gere-
kir” bu anlamda {riin aslinda satis sonrasi her
tiirlii hizmet ve destegi de sagliyor. Fiyatlandir-
ma yaparken satig sonrasi dzellikle garanti kap-

samindaki olas1 maliyet ve giderleri de diigiin-
mek gerekiyor. Bu anlamda tahminlemeye ve
bunu finansal birtakim rakamlara ¢evirmek ge-
rekiyor. Pazarlama-satig yonlii ¢calisan ve bagari-
I1 olmak isteyen yonetici adaylari 6zellikle iiriin-
lerle beraber hizmetin de satildigint ve bu hiz-
metlerin birtakim gelir ve giderleri tetikledigini
analitik olarak anlamak zorundadir.”

Firma E 9

“Muhasebe bilen satis personeli {irliniinii pazar-
larken bundan elde edilecek gelirin pozitif ve
negatif etkilerini ve sonuclarini analiz edebilir,
aciklayabilir. Miisterilerin memnuniyetini ka-
zanmada, hesaplarinin tutarliginin agiklanabil-
mesi, bayi hakkinda satig sonrasinda savunucu
etki yaratabilir. Satiscinin muhasebe bilmesi her
iki taraf adina empati kurmaya yardimci olur.
Miisteri bilancosu ve gelir tablosunu okuyabi-
len bir satig elemani, miisterinin performansinin
takibini yapabilir kendi girketi veya miigterisine
geri bildirim yapabilir. Finansal evrak ve fatura-
larin muhasebe kayitlarina alinmasinda, satis bi-
riminin bu evraklarin detay1 hakkinda bilgi sahi-
bi olmasi hesaplarin diizgiin takibi i¢in faydali-
dir.”

FirmaFlo

“Ust diizey hizmet veren oteller arasinda “tam
rekabet piyasasi” na benzetebilecegimiz bir re-
kabet ortami1 var bu anlamda fiyati1 zaten piyasa
belirliyor. Piyasanin domine ettigi fiyatin altinda
maliyet olusturmak zorundayiz bu anlamda et-
kinlik ve verimlilik 6n plana ¢ikiyor. Farkli
acentalarla farkli fiyattan anlagsmalar yapmak

7 Diinyanin ve Tiirkiye nin 6nde gelen sabun ve kigisel bakim iiriinleri iireticilerinden biridir.

8 Firmanin merkezi Almanya’da olup dikis makinasi tiretmektedir.

9 Firma petrol ve petrol tiirevleri konusunda iilke ¢capinda faaliyet gostermektedir.

10 Antalya’da ii¢ adet 5 yildizli otelle hizmet veren oteller zinciridir.
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zorunda kalabiliyoruz bu anlamda maliyetleri
acenta basina da 6lgmek gerekiyor. Karlilik ana-
lizine gereksinim duyuyoruz yani oda bagina,
acenta basina maliyetler bizim i¢in dnemli ayri-
ca otel icindeki boliimlere gore de maliyet ve
kar hesaplamak gerekiyor. Gegen sene daha 6n-
ce otel icindeki kafe ve restoranlarda bulunan
dondurma dolaplarin1 farkli lokasyonlara koy-
duk ve farkli sekilde yonettik. Maliyet ve gider-
leri ayr1 tuttuk bu durumda sezon sonunda yak-
lagik 200.000 TL lik bir kar olustu. Fakat bu ko-
nuda bazi tartigmalar yastyoruz yani bu kari te-
tikleyen sey aslinda oda satist m1? degil mi?
Dondurma i¢in ek personel tutmadik fakat isci-
lik giderini analize katmamiz gerekti”.

3. Isletme Bilgi Sistemi

“Bilgi” giiniimiizde stratejik bir rekabet araci
durumuna gelmistir. Rekabetin son derece yo-
gun yasandig1 bugiiniin igletme cevresinde iglet-
meler, sahip olduklar1 kaynaklari en etkin ve ve-
rimli sekilde kullanma ¢abasi icindedirler. Kay-
naklarin etkin ve verimli kullanilmasini sagla-
mak icin gerekli olan temel girdi bilgidir. islet-
melerin sahip olduklar1 bilgiden yarar saglaya-
bilmeleri, belirli ilke ve kurallar ¢ercevesinde
bilgi liretimini ve sunumunu gergeklestirebil-
melerine baghdir.

Bilgi sistemleri, organizasyonu yonetebilmek
ve karar verme mekanizmalarin1 desteklemek
amaciyla gerekli bilgiyi toplamak, islemek, sak-
lamak ve dagitmak gibi birbirleriyle dogrudan
ilgili 6gelerin olusturdugu bir yapiy1 ortaya koy-
maktadir (Din¢ ve Abdioglu, 2009).

Isletme/Yonetim Bilgi Sistemi; isletmenin para,
insan giicli, malzeme, makine, teknoloji, bilgi
ve insan kaynaklarinin amaglar dogrultusunda
en etkin ve verimli bir sekilde kullanilmasini
planlamak, orgiitlemek ve kontrol etmek igin
yonetimin gereksinim duydugu isletme i¢i ve
isletme dig1 finansal ve finansal olmayan; nice-
liksel ve niteliksel bilgileri, gerektigi yer ve za-
manda gerekli kisilere kullanabilecekleri sekil-
de siirekli olarak saglamak amaciyla kurulan ve
calistirllan sistemler biitiintidiir (Stirmeli vd.,
2001).

Isletme Bilgi Sistemi, alt bilgi sistemleri arasin-
da bilgi aligverisine izin veren ve sistemleri en-
tegre eden bir sistemler biitiiniidiir (Mugan Sim-
ga ve Akman, 2000). Bu sistem; Uretim Bilgi
Sistemi, Pazarlama Bilgi Sistemi, Personel Bil-
gi Sistemi, Muhasebe Bilgi Sistemi ve Finansal
Bilgi Sistemleri’nden olugmaktadir. Bu sistem-
ler birbirinden bagimsiz olmayip isletme bilgi
sisteminin gereksinim duydugu bilginin iireti-
mini saglamak amaciyla iligki icerisindedirler.
Bu iligki ag1 icerisinde Muhasebe Bilgi Sistemi
stratejik ve kritik bir 6neme sahiptir. Muhasebe
Bilgi Sistemi Sekil 1’den de goriilecegi gibi, di-
ger bilgi sistemlerinin her biri ile ayr1 ayr1 ve
cok yonlii bir iligki igerisindedir. Calisma sinir-
lar1 icinde Pazarlama Bilgi Sistemi ve Muhase-
be Bilgisi Sistemi arasindaki iligkiyi temel al-
makta ve bu iliskinin daha saglikl yiiriitiilebil-
mesi bakimindan kisaca bu iki sistemin agiklan-
masinda yarar goriilmektedir.
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Satis ve
Pazarlama
Bilgi Sistemi

Personel
Bilgi Sistemi

Isletme Bilgi Sistemi

Uretim
Bilgi
Sistemi

Finans Bilgi
Sistemi

Sekil 1: IBS ve MBS Arasindaki iliski (Siirmeli vd., 2001)

3.1. Muhasebe Bilgi Sistemi

Isletmelerin planlama, koordinasyon ve kontrol
faaliyetlerinin saglanmasinda, bilgi sunan ve
sundugu bilgilerden yararlanilan sistemlerden
biri olan Muhasebe Bilgi Sistemi, isletme yone-
timlerinin fonksiyonlarini yerine getirmelerinde
onemli bir rol iistlenmektedir (Dogan, Tang ve
Glingdr, 2004). Muhasebe Bilgi Sistemi diger
bilgi sistemlerinden topladigi bilgiler araciligiyla
isletmede departmanlar arasi kontrolii ve dene-
timi saglayabilmektedir.

3.2. Pazarlama Bilgi Sistemi

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama karar alicila-
r1 veya yoneticileri tarafindan pazarlama planla-
masi, yiiriitme ve kontrollerini gelistirmede kul-
lanilmak tizere ilgili ve dogru bilgilerin zama-
ninda toplanmasi, ayiklanmasi, ¢oziimlenmesi

ve degerlendirilmesi i¢in insan, aygit ve prose-
diirlerin siirekli ve etkilesimli olarak yapilandi-
rilmasidir (McCarthy ve Perreault, 2007:144).

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama planlamasi,
pazarlama kontrolii ve iglem siireclerine iliskin
bilgileri saglamaktadir. Pazarlama bilgi siste-
miyle; iiriin gelistirme, fiyatlandirma, reklam,
satig tahmini, pazar analizi, dagitim kanalinin se-
¢imi gibi pazarlama kararlar1 alinir, uygulanir ve
uygulamalar kontrol edilerek gerekli diizeltici
eylemlerde bulunulur.

Ideal bir pazarlama bilgi sistemi diizenli rapor-
lar yaratir, gerektikce tekrarlanan ¢aligmalar ya-
par, eski ve yeni verileri birlestirerek bilgileri
glincellestirir. Ortaya ¢ikan trendleri belirler ve
gercek diinyayr temsil eden matematiksel mo-
deller kullanarak verileri analiz edebilir (Tek,
1997:129). Yukaridaki tanim PBS’nin olasi ya-
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rarlarina da isaret etmektedir. PBS’den asil bek-
lenen pazarlama kararlarini etkinlegtirmesidir.
Bir PBS’nin yararlar1 kisaca soyle 6zetlenebilir
(Tek, 1997:129):

e Isletme yoneticilerinin giinliik sorunlar ara-
sinda kaybolmasi yerine, zaman ufuklarinin

genislemesine yardimei olur.

e  Yoneticilerin moralini ve verimliliklerini

arttirir, cabalardaki gereksiz tekrarlari azaltir.

e Beklenmedik olaylar karsisinda daha hazir-

likl1 olmaya yardimci olur.

e Planlama ¢aligma ve uygulamalarini kolay-
lagtirir.

e Pazarlama faaliyetlerinin kontroliinde etkin-
ligi arttirir.

Asagidaki sekilde PBS’nin alt sistemi olarak
yer alan “Isletme I¢i Raporlama Sistemi”,
onemli 6l¢ciide muhasebe departmanindan sagla-
nan satiglar, stoklar, nakit akiglari,6denecek borg
ve tahsil edilecek alacaklar vb gibi isletme ici
raporlari icerir.Bilgisayar ve bilgi igleme tekno-
lojilerinin yayildig1 bugiinkii ortamda c¢esitli
iiriin ve bolgelere gore giinii giliniine hatta saat-
ler itibariyla bilgi toplamak ¢ok kolaylagmustir.

Sekil 2: Pazarlama Bilgi Sistemi (McCarthy ve Perreault, 1993: s.45; Kotler ve Armstrong,
1999: 5.145’ den uyarlayan Tek ve Ozgiil, 2007: s. 138)
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4. Pazar Yonelimi ve Muhasebe islevi

Isletmeler, miisterilerine sunduklar iiriin ve hiz-
metlerine deger katarak karliliklarinin etkilen-
mesini saglar. Isletme amaclari bugiin, deger ka-
tarak (deger yaratarak) kar etmek (Reimers,
2008:1) seklinde degisim gostermistir. Bu yak-
lagim, bir anlamda deger temelli isletmecilige
katk: veren “Deger Temelli Muhasebe” yoneli-
mi olarak kabul edilebilir. Deger Temelli Muha-
sebe kavrami, hissedar degeri, deger yaratimi sii-
recleri ile isletmenin iglevlerini biitlinlestiren
bir bakis a¢isidir.Bu uygulamalar muhasebe bil-
gisini daha anlamli ve etkin kilar. Ayrica, 6gren-
cilerin kayit tutmanin yaninda, bilgileri deger-
lendirip yorumlayip bilgi ve iletisim teknoloji-
leri ile fark yaratabilmelerini saglar (Haciriiste-
moglu, 2009:27).

Bugiin, hissedar degeri yaratimina yapacagi kat-
kinin vurgulandigr “Pazarlama” kavrami da, de-
gerli miisterilerle iligkiler kurmak ve rekabetci
tistiinliikler gelistirmek suretiyle hissedarlara
kazandirillanlart engoklamaya calisan yonetim
siireci olarak tanimlanmaktadir. Bu kavram, pa-
zarlamay1 genel yOnetim siirecinin biitiinlesik
bir parcast durumuna getirirken pazarlama yo-
neticisini de hissedar degerinin nasil artirilacagi
konusunda uzmanlagmis kisiler olarak gérmek-
tedir. Pazarlama icin sorun, pazarlamanin mo-
dern bir kavram olarak finansal deger yaratimi
ile biitlinlestirilmemis olmasidir (Doyle,
2003:65).

Isletmelerde genellikle pazarlama boliimii {iriin
gelistirmeden satig sonrast hizmetlere kadar ¢ok
sayida fonksiyonu yerine getirmektedir. Yone-
timsel anlayisa gore bu fonksiyonlar ikili sinif-
landirma kapsaminda;

(1) Talep elde etme, talep yonetme

(2) Talebi tatmin etme (Fiziksel Dagitim-Lojis-
tik)

seklindedir. Miisteri hizmetleri her iki fonksi-
yonun ciktisi, finansman, pazarlama aragtirmasi
ve genel yonetim faaliyetleri ise talep elde etme
ve talebi tatmin etmeye yonelik fonksiyonlarin
daha iyi kullanilmasimi saglayan ortak fonksi-
yonlardir (Tek ve Ozgiil, 2007:54-55). Bu ¢alis-
ma, pazarlama fonksiyonlarinin hepsinde soz
konusu olabilecek muhasebe isleviyle etkile-
simli faaliyetlerden pazarlama-satig fonksiyo-
nuyla smirlandirilmistir. Bu cergevede iiriinlerin
fiyatlandirilmasi, satisi, tutundurma faaliyetleri
ve bunlara iligkin pazarlama planlari, pazarlama
yonetimi kontrolleriyle ilgili bazi egitim konula-

11 ele alinmugtr.

“Fiyat”, alicilarin bir {iriin veya hizmeti elde et-
mek i¢cin 6demesi gereken para seklinde tanim-
lanir (Downs, 1971:34). Pazarlama’da “fiyat”
yoneticiler tarafindan kontrol edilebilen, birbiri-
ne bagimli (4P) faktorlerden biridir. Fiyat ayni
zamanda bir {irlin veya hizmetin potansiyel sa-
tislarini etkileyen en 6nemli faktorlerdendir.

Fiyatlandirma kararlar1 ““Yonetim Muhasebesi”
nin temel konularindandir. Fiyatlandirmada dik-
kate alinacak faktorlerden bazilar1 da “Finansal
Muhasebe” ile iligkili konulardir. Muhasebe
egitimi verenlerin asagida ornek olarak verilen
konular incelenirken pazarlama islevi kapsa-
minda fiyatlandirma kararlart ile iligkisini kur-
malari yararl olacaktir:

e Stoklar, stok degerleme yontemleri, amor-
tisman politikalarinin se¢ciminin maliyetlere
dolayisiyla fiyatlandirmaya etkisi.

e Maliyet hesaplari, iirlin (mamul) ve hizmet-
lerin maliyetleri ( endiistriyel ve ticari mali-
yetler), satiglarin (mamul, ticari mal, hizmet
ve diger satiglarin) maliyeti.

e  Uriin veya hizmetlerle ilgili stok devir hizi,
birim kar marjt.
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e Uriin temelli satis indirimleri (iadeler, is-
kontolar, diger indirimler), bozulma, fire vb.

* Maliyet hesaplama yontemleri/yaklagimlari,
fiyatlandirma ve iiriin karigimi fiyatlandir-
masi, boliimsel raporlama (segment muha-
sebesi raporlar1), Dengeli Olciim Kart1 (Sir-
ket Strateji Karnesi).

Pazar yiinelimi11

, pazarlama kavraminin uygu-
lamasi ve ayni zamanda miisteriler i¢in {istlin
deger yaratmada gerekli davraniglar1 olusturan
en etkili orgiit kiiltiirii boyutu olarak tanimlan-
maktadir (Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve
Slater, 1990). Kohli ve Jaworski (1990) pazar
yonelimini, mevcut ve potansiyel miisterileriyle
ilgili pazar bilgisinin 6rgiit genelindeki tiretimi,
s0z konusu bilginin boliimler arasinda yayilma-
st ve firmanin buna yénelik yaniti seklinde ifade
ederek pazarlama felsefesi ve kavraminin uygu-
lamasi seklinde degerlendirmektedir.

Pazar yonelimli bir firma, pazar hakkinda bilgi
iiretir, bu bilgiyi yayar ve buna firma genelinde
yanit verebilir (Sinkula, 1994). Pazar yonliilii-
giin gerceklestirilebilmesi, miisterilere yonelik
daha {iistlin deger yaratmak iizere ozellikle pa-
zarlama boliimiinden daha fazla birimi kapsaya-
cak sekilde isletmenin islevlerinin koordine
edilmesini iceren cabalar1 gerekli kilar (Narver
ve Slater, 1990).

Pazar yoneliminin yukarida deginilen amaglari-
nin saglikli bir sekilde gerceklestirilebilmesi
icin gerekli olan iglevlerin entegrasyonu diisii-
niildiigiinde muhasebe ile pazarlama arasindaki
kesisim ozellikle dort noktada tanimlanmusgtir:

a. Miisterilerin {iriinii satin alma ve kullanma
bakimindan gelir ve maliyet yapilar1 (Zeit-
haml, 2001)

b. Uriin 6zelliklerinin maliyeti hakkinda bilgi
(Porter, 1985)

c. Rakip iirlinlerin maliyet a¢isindan durumlari
(Day ve Wensley, 1988)

d. Rakip firmalarin genel isletme karlilig1 yapi-
s1 (Aaker, 1995)

Goebel’e (1998) gore bu kesigim noktalariyla il-
gili olan Faaliyete Dayali Maliyetleme ve Hedef
Maliyetleme gibi konularda pazarlama-satis is-
levine yeterince referans verilmeden konular ele
alinmaktadir. Muhasebe egitimi bu kesisim
alanlarmi icine alacak sekilde mikro diizeyde
yaklagimlari da icermelidir.

Pazarlama literatiiriinde, muhasebe egitiminin
iiriin diizeyinde yapilan Maliyet-Karlilik Analiz-
leri konusunda yeterince bilgi saglamadigi, daha
cok biitiinsel anlamda, sirketi tiim fonksiyonla-
riyla ele alan bir yaklagim sergiledigi seklinde
elestiriler yer almaktadir (Webster, 1981; Lam-
bert ve Sterling, 1987). Bu anlamda pazarlama
ve satig ile ilgilenen tepe yoneticileri 6zellikle
belli iiriinlerle ilgili olarak alinan pazarlama ka-
rarlarinin, firmanin finansal boyutuna etkisini
anlamakta zorluk ¢cekmektedir.

Pazar yonelimli bir firmada maliyet ve yone-
tim muhasebesinin sagladigi tiim bilgiler pa-
zarlama, satis islevi kapsaminda diger pazar
bilgileriyle bir araya getirilerek raporlan-
makta ve stratejik kararlara doniistiiriilerek
uygulanmaktadir. Pazarlama satis islevi mu-
hasebe egitiminden bu stratejik bilgilerin na-
sil, neden iiretildigi kadar hangi amaclarla
kullanildiini da net sekilde ortaya koymasi-
nm beklemektedir.

Cagdas isletmeler tiim islevlerini miisteri yone-
limli/odakl1 bir yaklasimla yerine getirmeye ¢a-

11 Literatiirde pazar yonelimi, miisteri yonelimi ile ayn1 anlamda da kullanilabilmektedir.
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ligirlar. Bu bakis agisindan Muhasebe ve Mali Is-
ler Departmaninin iglevsel ozellikleri de soyle
siralanmaktadir (Kotler ve Keller, 2008):

e Uriin, pazar segmentleri, cografi alanlar, si-
paris biiyiikliikleri ve tek tek miisterilere
gore belirli araliklarla karlilik raporlart hazir-
lamak.

e Miisterilerin gereksinimleri dogrultusunda
fatura hazirlamak ve miisterilerinin sorulari-
n1 hizli ve nazik bir sekilde yanitlamak.

e Uzun vadeli miisteri tercih ve sadakatini
saglayacak olan pazarlama yatirimlarini tem-
sil eden pazarlama harcamalarini (imaj rek-
lamlar1 gibi) anlayip desteklemek.

e Finansal paketleri miisterilerin isteklerine
gore hazirlamak. Miisterilerinin kredi de-
gerleri (kreditibilitesi) hakkinda, bilgileri
alarak hizli karar almak.

Isletmelerde master planlarin ve biitcelerin ge-
listirilmesinde operasyonel biitgeler/planlar ve
projekte edilen finansal sonug¢lardan yararlanilir.
Bu operasyonel planlardan biri de beklenen sa-
tig diizeyini ifade eden Satis Planlart’dir. Segilen
operasyonel planlardan beklenen sonuglart 6zet-
leyen biitceler de finansal biitcelerdir. Finansal
biitceler diger isletme islevleri ile muhasebe-
pazarlama iglevlerinin 6nemli bir iiriintidiir.
Bunlar;

(1) Beklenen Nakit Akiglar
(2) Proforma Bilango
(3) Proforma Gelir Tablosu

olmak iizere ii¢ sekilde temsil edilen “Proforma
Finansal Tablolar”dur.

5. Pazarlama Faaliyetlerinin Kontrolii ve
Muhasebe Islevi

Pazarlama faaliyetleri kapsaminda yillik pazar-

lama plan1 kontrolii, karlilik kontrolii, etkinlik
kontrolii ve stratejik kontrol olmak lizere dort
cesit kontrol soz konusudur (Kotler ve Keller,
2008: 689).

Yillik pazarlama plani kontrollerinde su yakla-
simlar s6z konusudur: Pazarlamacilar, pazarla-
ma planlarinin performanslarini 6lgmede baglica
dort grup metrik/6lcii kullanirlar:

e Satig analizleri
e Pazar pay1 analizleri

e Pazarlama, satig giderleri/ Satiglar (orani)
rasyosu

e Finansal analizler

Yillik plan kontrollerinde bunlara ek olarak pi-
yasa temelli 6l¢iim kart1 analizlerinden de yarar-
lanirlar.

Karlilik kontrollerinde {iriin, bolge, miisteri,
segment, ticaret kanali ve siparis biiyiikliigiine
gore karlilik kontrolii yapilmaktadir. Bunun
amacl igletmenin para kazandig1 veya kaybettigi
noktalar1 saptamaktir.

Etkinlik kontrolleri; satig giiciiniin, reklamlarin,
satis promosyonlarinin ve dagitim etkinliginin
control edilmesidir. Amaci1 da pazarlama harca-
malarmin etkinligi ile etkilerinin degerlendirile-
rek gelistirilmesidir.

Stratejik kontrol, genel olarak pazarlama etkin-
liginin derecelendirme enstriimani olan pazarla-
ma denetimi, isletme etik ve sorumluluklarinin
gozden gecirilmesidir.

Yukarida siralananlarin ilk iicii ¢esitli Finansal
ve Yonetim Muhasebesi yontem ve yaklagimla-
rt kullanilarak elde edilen Muhasebe Sistemi
ciktilarmin kullanildig1 kontrollerdendir. Pazarla-
ma-satig islevinin Sl¢climlenmesinde kullanilan
muhasebe temelli diger bazi metrik gruplari
sunlardir:
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e Satig metrikleri: Satig biiylimesi, pazar pay1,
yeni iiriinlerden gelen satiglar.

e Miisteri metrikleri: Miisteri elde etme mali-
yetleri, miisteri kayiplari, yeni miisteri ka-
zanglari, mevcut miisterileri elde tutma ora-
n1, miisteri sermayesi, miisteri karliligi, miis-
teri lizerinden elde edilen getiri.

6. Perakende Faaliyetler Stratejiler ve Mu-
hasebe Islevi Etkilesimi

Mal ve hizmetlerin son tiiketiciye satilmasinin
gerektirdigi tiim igletmecilik faaliyetleri pera-
kende faaliyetleri kapsar (Dunne, Lusch ve
Griffith, 2002). Bu faaliyetler mal alig ve satig
islemleri ile smirli/6zdes olmayip daha genis
kapsamlidir. Bir perakendecilik karigiminin 6ge-
si olan ticari mallarin slirimlemesi perakende
faaliyet gosteren igletmelerin amaclarina ulag-
mak icin mal ve hizmetlerin satin alinmasi ve sa-
tisina iligkin faaliyetlerin planlanmasi ve deneti-
midir. Siirimleme faaliyeti (1) ticari mallarin
siiriim biitcesi (2) perakende faaliyetlerin muha-
sebe tablolart (3) stok-envanter degerleme ko-
nularini igerir. Bu baglamda dogru ticari malla-
rin satin alinmasti isletme performansini (K/Z) et-
kiler. Bunun icin de isletmeler performansini
gerceklestirmek istedikleri konularla ilgili plana
sahip olmalidir. Perakendecilikte bu operasyo-
nel plan “Ticari Mallarin Siirlim Biitcesi” dir.
Bu biit¢ede gelecek donemin tahminlenen satig-
lar1, ne zaman ve ne kadar mal satin alinacagi, ne
kadar marj konulacagi yer alir!2. Finansal Mu-
hasebe derslerinde ticari mal satin alma, sa-
tis ve envanter degerleme konular: anlatilir-
ken bu baglantilarin kurulmasimin uygun
olacag diisiiniilmektedir.

Biiyiik 6lcekli perakendeciler ve ¢cok subeli ma-
gazalar zinciri seklinde faaliyet gosterenler, ¢o-
gu kez iiriin kategorilerine veya magaza bolim

veya reyonlarina dayali olarak ayrintili bilgi ve
raporlamaya gereksinim duyarlar. Bu konula-
rin da Yonetim Muhasebesi derslerinde bo-
liimlere gore raporlama cercevesinde pazar-
lama satis isleviyle iligkilendirilerek anlatimi
yapilabilir. Finansal kayitlarin karlilik 6l¢timle-
mesi ve performansa iligkin dl¢imlemeler sag-
ladigi, kayitlarin yalnizca sonuglarr gostermedi-
gini ayn1 zamanda raporlanan birimde ne gibi
biiylime potansiyeli oldugunu, ne gibi sorunla-
rin ¢ikabilecegini gosteren anlamli bilgiler oldu-
gu Ogretilmis olur.

Uygulamada Magazacilik Zincirlerinin her bir
magazasinda genellikle merkezin finansal mu-
hasebe kayitlar1 ve raporlamasi i¢in gerceklesti-
rilen operasyonel 6n muhasebe caligmalar1 ve
raporlart ile yonetim muhasebesi kapsaminda
magaza satig, stok yonetimi, performans yoneti-
mi ve maliyet yonetimi 6n ¢aligmalarimin yapil-
dig1 goriilmektedir. Merkez muhasebesinde da-
ha ayrintili muhasebe caligmalari tiim magaza-
lardan gelen bilgi, belge ve raporlar temelinde
hazirlanan diger raporlarla gerceklestirilmekte-
dir. Yonetimler de bu raporlari tartigarak yeni
kararlar almaktadir.

Zorunlu ders kapsaminda igletme boliimlerinde
verilen finansal muhasebe derslerinde temel fi-
nansal tablolar ve hazirlaniglar1 ayrmtili olarak
ele alinmaktadir. Miisterilere saglanan nakit in-
dirimleri, kredili satiglar, satis iadeleri gibi islet-
menin perakende satig stratejileriyle ilgili or-
nekler ele alinmakta ve bu tiir iglemlere iliskin
kayit islemleri ayrintili olarak incelenmektedir.
Bu konular ayn1 zamanda pazarlama derslerinde
de ele alinmakta fakat isletmenin finansal duru-
muna etkileri tartisiilmamaktadir.

Pazarlama-satig yonlii ilerlemek isteyen 6gren-
ciler bu yonde sectikleri derslerde igletme karini

12 By kismmn yazilmasinda Dunne, Lusch ve Griffith (2002) ss. 276-278 ve ss. 288-291 den esinlenilmistir.
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uzun donemde maksimize etmeleri gerektigini
ogrenmekle birlikte kimi stratejilerin kisa vade-
de olumsuz finansal etkilerde bulunabilecegini
yorumlamakta zorluk cekmektedirler.

Bu anlamda muhasebe egitimcilerine, pera-
kende stratejilerinin kayitlarimi 68retmek
yaninda, bu kayitlarm finansal yapiya nasil
etkide bulunduklarmi gostermek gibi bir rol
de diismektedir. Dogrudan dogruya pazarla-
ma-satis konusu olan bu stratejilerin finan-
sal etkileri, saghkl olarak ancak muhasebe
egitimi kapsaminda tartisilabilecektir.

Perakende faaliyetler i¢in i¢sel raporlamada Ge-

lir Tablosu’dan ¢ok 6nemli ol¢iide yararlanil-
maktadir. Gelir Tablosu aylik, ii¢ aylik veya du-
ruma gore mevsimlik, yillik olarak subeler, ma-
gazalar, departmanlar bazinda diizenlenir. Bu da
her bir birimin yonetim tarafindan operasyonel
performansinin degerlendirilmesine olanak sag-
lar. Bilanco finansal durum hakkinda, Nakit
Akim Tablosu da yeni finansman kaynaklarina
gereksinim olup olmadigini gosterir. Firmanin
nakit gereksinimlerinin projelendirilmesinde
katkida bulunur. Tablo 1°de perakende pazarla-
ma stratejileri ve muhasebe etkilesimini  gos-
termesi bakimindan egitimlerde kullanilabilecek
bazi kargilagtirmali ornekler yer almaktadir.

Perakende Pazarlama Stratejisi

Muhasebe Bakimindan Etkiler
(Gelir Tablosu)

Erken ddemeyi tesvik etmek amagli olarak nakit
indirimi (iskontosu) yapilmasi

Satig gelirleri ve net karda azalma

Kredi kart1 ile satig/6deme kabul edilmesi (Tahsil
komisyonu oldugu durumda)

Banka komisyonlarinda artig ve net karda azalma

Uriin iadelerinde liberal politikalar izlenmesi yo-
luyla miisteri kazanmak

Satis gelirlerinde azalma ve iadelerle ilgili mali-
yetlerde artig, net karda azalma

Satiglarin az oldugu donemlerde indirimler yapa-
rak mevsimlik talebi artirmak

Satig gelirlerinde marjinal artig, maliyetlerde ar-
tis, kiimiilatif etki olarak net karda artiglar

Miisteri sadakati saglamaya yonelik tiyelikler ve
ozel tiyelik avantajlart saglamak. Hediye ¢ekleri,
aligveris karsilig1 biriken puanlari kullandirmak,
ozel indirim giinleri ve kampanyalar1 yapmak.

Satig gelirlerinde artig, tutundurma giderlerinde
azalma yeni miisteri bulma maliyetlerini kisma
sans1 ve uzun donemde net karda stireklilik.

Tablo 1: AACSB 2005: s.14’ten uyarlanmstir.
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7. Sonug ve Oneriler

Muhasebe dersleri yiiriitiiliirken genelde tiim
ogrencilerin muhasebe alaninda uzmanlasacagi
veya calisacagi diisiiniilmekte ya da varsayil-
maktadir. Oysa ki dersi alan 6grencilerin biiyiik
bir kisminin diger isletme islevlerinde gorev al-
malari da soz konusudur. Isletmecilik islevleri-
nin verilecek baglantili 6rnekler iizerinden bir-
birleriyle iligkilerini anlama ve muhasebe bilgi-
lerini bulunduklar1 boliimlerde/islevlerde kul-
lanma ve yorumlama becerisinin 6grencilere
kazandirilmasinda muhasebe Ogretenlere biiyiik
rol diismektedir. Muhasebenin “isletmenin dili”
olmasi nedeniyle muhasebeyi 6gretenlerin tiim
islevler hakkinda gerekli temel bilgilerinin ve
birikimlerinin yeterli diizeyde oldugu kabul edi-
lir. Bu durum, muhasebe egitimini alan 6gren-
ciler i¢in degerli kazanimlar yaratacak 6nemli
firsatlar olarak degerlendirilmelidir. Muhasebe
egitimcileri bu konuda fark yaratabilecek ola-
naklara sahip bir konumdadir. Sahip olunan bu
farklihik ve farkindaligin 6grencilere oldu-
gundan daha fazla ve etkin bir sekilde akta-
rilmasi isletme islevleri ile muhasebenin etki-
lesiminin anlasilmas1 bakimindan oldukca
onemlidir.

Pazarlama ve Muhasebe iglevleri arasindaki
kopriiniin daha da giiclendirilmesi, isletmecili-
gin onemli bir arayiiziidiir. Bu etkilesimin ger-
ceklestirilmesi is ve isletmecilik c¢evresindeki
beklenti boslugunun da doldurulmasina yardim-
crolacaktir. Ayrica kuramsal/teorik bilgilerin uy-

gulamay1 yonlendiren esaslar oldugu kanitlan-
mis olacak ve bu kabulun yayginlagmasi da sag-
lanacaktir.

Mubhasebe egitimlerinde genellikle alisilagelmis
belirli 6rneklendirmelerin yaygin bir uygulama
oldugu goriilmektedir. Ornegin, Finansal Muha-
sebe derslerinde agirlikli olarak ticari faaliyet
gosteren igletme faaliyetlerine daha ¢ok kayitlar
diizeyinde yer verilmekte ve ¢cok smirli konular
disinda diger fonksiyonlarla etkilegimlerine re-
ferans verilememektedir. Maliyet ve yoOnetim
muhasebesi derslerinde de baskin islev ya da
fonksiyon iiretim olmaktadir. Tiim igletmecilik
islevlerinin her birinin ve hatta alt fonksiyonla-
rinin isletme stratejilerinin gerceklestirilmesin-
de en az bir digeri kadar 6nemli ve deger katan
faaliyetler olarak rol oynadig: etkin baglantilarla
anlatilmali ve bu yonde 6grencilere de 6devler
yoluyla sorumluluk verilmelidir. Bu bakis aci-
styla tiim fonksiyonlarin etkilesim noktalar1 yeri
geldikce isaret edilmeli, giincel uygulamalar ve
gelismeler isin icine katilmalidir. Boylece, mu-
hasebe derslerine programlar geregi yer veril-
medigi, muhasebe bilgilerinin yalnizca ders or-
tami sOylemleri, konular1 olmadigi, gergek diin-
ya/yasam i¢in var oldugu daha iyi kanitlanabile-
cek ve bazi on yargilar da silinmis olacaktir. Bu
tutumun artmasi, 6grencilerin gelecekteki se-
cimlerinde s6z konusu olacak is ve igletmecilik
alanlarindaki konular1 daha iyi anlamalarina, so-
runlarla ilgili ¢6ziimlerin “katma deger yaratan
degerli bir ¢oziim ortag1” olmalarina dnemli bir
baglangi¢ ya da temel olusturacaktir.
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