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ÖZ
İşletme alanında lisans düzeyinde verilen eğitimde işletmelerin temel işlevleri ile ilgili alan dersleri yer almak-
tadır. Bu dersler genellikle muhasebe, finans, yönetim ve organizasyon, üretim yönetimi ve pazarlama olarak sı-
ralanabilir. Öğrenciler sıklıkla bu disiplinleri birbirinden bağımsız ve kopuk olarak değerlendirmekte ancak yön-
lendirilmeleri sonucunda disiplinler arası değerlendirme yapabilmektedirler (AACSB, 2005). Günümüzde git-
tikçe karmaşık duruma gelen işletme çevresi ve bu çevre koşullarında başarı sağlamak için gerekli stratejik ka-
rar alma süreci düşünüldüğünde işletmelerin temel işlevleri ve bu işlevlerin birbirleriyle olan ilişkilerinin etki-
lerini, yararlarını ve bu ilişkide karşılaşılabilecek olası sorunlarını sistematik bir şekilde açıklamak oldukça
önemli duruma gelmektedir. Pazarlama ve muhasebe temel işlevleri işletmeler için yaşamsal fonksiyonlar ol-
maları yanında büyük ölçüde etkileşim de göstermektedirler. Çalışmanın amacı, pazarlama işlevinin muhasebe
eğitiminden beklentilerini karşılamak bakımından doğrudan ilişkili konuları belirlemek, pazarlama ile ilgili ka-
rarların muhasebe açısından etkilerini ve sonuçlarını ortaya koyacak bir eğitim için gerekli rehberliği yapmaktır.
Bu amaca paralel olarak çalışma içinde “Finansal Muhasebe” ve “Yönetim Muhasebesi” ile “Pazarlama”nın ke-
sişim noktalarından bazıları belirtilmiş ve muhasebe dersleri için önerilerde bulunulmuştur.
Anahtar Sözcükler: Muhasebe eğitimi, Pazarlama, İşletme İşlevleri
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ons (AACSB, 2005). Today’s changing and challenging business environment and the decisions that has to be
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1. GİRİŞ

Günümüzde gittikçe karmaşık duruma
gelen ulusal ve uluslararası  işletme
çevresi ve bu çevre koşullarında başarı

sağlamak için gerekli stratejik karar alma süreci
düşünüldüğünde, işletmelerin temel işlevleri ve
bu işlevlerin birbirleriyle olan ilişkilerinin etki-
lerini, yararlarını ve bu ilişkide karşılaşılabile-
cek olası sorunlarını sistematik bir şekilde açık-
lamak oldukça önem kazanmıştır. İşletme bölü-
mü öğrencilerinden bir kısmı pazarlama-satış
dalında uzmanlaşmak istemekte ve bu yönde
ders seçimi yapmaktadırlar. Kariyer hedefini pa-
zarlama-satış yönünde belirleyen bu kitlenin di-
ğer işletme işlevleri konusunda da bilgi sahibi
olması gerektiği açıktır. Çağdaş yönetim anlayı-
şına göre işletmelerin işlevlerinin entegre edil-
mesi başarının anahtarıdır (Maltz ve Kohli,
2000). 

Mühendisler yaratıcılıklarını kullanarak başarılı
ürünler tasarlamayı, finans yöneticileri şirketin
fonlarını en iyi şekilde sağlamayı ve yönetmeyi,
üretim planlamacıları süreçleri etkin ve verimli
kılmayı, pazarlama-satış  yöneticileri  maksi-
mum satış olanağı yaratmayı ve gerçekleştirme-
yi, satış sonrası hizmetleri en iyi şekilde sağla-
mayı, insan kaynakları uzmanları ise çalışanların
kariyer hedefleri doğrultusunda gereksinimleri-
ni karşılamayı hedeflemektedir. 

Bu sayılanlara birçok örnek eklenebilir. Her du-
rumda hedeflenen başarının ölçülmesi gerek-
mektedir ve yapılanlar karlılık anlamında denet-
lenmelidir. Bu bağlamda esasen ortak payda sa-
yılan tüm bu faaliyetlerin “Gelir Tablosu”nun
“en son rakamında”oluşturduğu değişikliktir.
Muhasebe ve finans konularında yeterli bilgi
düzeyine sahip olmayan pazarlama-satış yöneti-
cileri diğer birim müdürleri ile sağlıklı iletişim
kuramayacaktır (Dwyer ve Tanner, 2006:220).

Dünyaca ünlü pazarlama gurusu Philip Kotler

da  bu konuya bazı örnekler vererek değinmiş
ve aşağıdaki saptamaları yapmıştır (Kot-
ler:2001:12); 

“İyi pazarlamacılar, iyi finansçıdır aynı zaman-
da, yani şunu söylemek istiyorum; finans konu-
sunda pazarlamada olduğu kadar iyi olmalısı-
nız. Çünkü şirket içinde yükseldikçe konuşmala-
rınızın çoğu finansal konularda olacaktır. Bu
nedenle finansal konularda konuşamazsanız her
zaman terfi programlarının dışında kalırsınız.
Bu yüzden, yatırım getirisinin oranı ya da aktif
getirisinin oranı, özkaynak getirisinin oranı,
ekonomik katma değer ya da hissedar değeri
nedir hepsini bilmeniz gerekir.Pazarlama yatı-
rımlarınızın sayısını artırdığınızda finans direk-
törünüz genelde bütçeyle ilgili taleplerinizi din-
lemeye hazır olacaktır.Yani beş kişi daha işe al-
mak istediğinizde finans direktörü bunun yatı-
rım getirisi benim için nedir diye soracaktır.Her
satış elemanı daha fazla satış getirecektir ama
onlara maaş ödeyeceğiz. Bu yatırımın getirisi
var mı diye soracaktır. O yüzden de reklamda ve
promosyonda olduğu kadar rakamlarda da çok
iyi olmanız gerekiyor”

Pazarlama-satış işlevinin muhasebe eğitimin-
den beklentilerini saptamak ve karşılamak için,
öncelikle iyi bir pazarlama-satış yöneticisinin
ne düzeyde muhasebe bilgisine sahip olması ge-
rektiğini belirlemek gerekmektedir. Bu aşama-
dan sonra yapılması gereken ise bu bilgilerin pa-
zarlama-satış bakış açısıyla verilmesini sağla-
maktır. Bu bağlamda uygulamacıların beklenti
ve deneyimlerinin birinci elden saptanması ve
çalışmaya aktarılmasının önemli olduğu düşü-
nülmüştür. 

2. Metodoloji

Çalışma kapsamında, pazarlama kararlarının
alınması sürecinde muhasebe bilgilerinin kulla-
nım düzeyini belirlemeye yönelik olarak bazı
sektörlerden seçilmiş firmaların pazarlama yö-
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neticilerine “yüzyüze görüşme” yöntemine da-
yalı sorular yöneltilmiştir2. Bu yaklaşımla, alı-
nan yanıtlardan, pazarlama yöneticilerinin ge-
reksinimleri belirlenebildiği takdirde, daha et-
kin karar almalarına yardımcı olmak üzere mu-
hasebe eğitiminden beklentilerin karşılanması
amaçlanmıştır.

“Yüzyüze görüşmeye” katılan altı firmadan do-
kuz pazarlama yöneticisi/uzmanı ile görüşül-
müştür. Görüşülen kişilerin ünvanları firmadan
firmaya farklılık gösterse de, tüm katılımcılar pa-
zarlama-satış işlevinde görev yürütmektedir-
ler3.

Gerçekleştirilen görüşme planı, çalışmalarda
yerine getirilen başlıca görevler ve bunları yeri-
ne getirirken alınan kararlar ile özellikle karar
alma sürecinde kullanılan muhasebe kaynaklı
destekleyici bilgi ve raporları içermiştir. Katı-
lımcılara bu raporları kullanırken ve yorumlar-
ken gereksinim  duydukları muhasebe bilgisi
düzeyi ve özellikle bilmeleri gerektiği düşünü-
len konular da sorulmuştur. Ayrıca, görüşmeler-
de yöneticilerin, kullandıkları bilgilerin yanısıra,
kullanmak isteyecekleri diğer veri ve raporlar
ile önerileri de tartışılmıştır. Görüşmelerde elde
edilen yanıtlar ve dikkate alınacak bilgiler fir-
malar bazında aşağıda  özetlenmiştir4.

Firma A5

“Sektörümüzün kendine özgü pazarlama tarzı
ve kültürü var. Sektörde şu anda yaşanan trend
jenerik firma dediğimiz ve muadil ürün üreten
firmaların satın alınması süreci; yani piyasadaki

büyük oyuncular kendi ürünlerinin muadilini
üreten firmaları bizzat kendileri satın alıyorlar.
İlaç sektörü doğası gereği farklı ürün tasarlama
sürecine sahip, yani maliyetler bir yere kadar
önemsiz, önemli olan müşterinin sağlığını koru-
yabilmek. Bu anlamda maliyetleri karşılayabil-
mek için tutundurma (pazarlama iletişimi) anla-
mında ciddi yatırımlara gereksinim var. Her bir
satış temsilcimizin kendine ait bütçesi ve  satış
hedefleri var. Bu anlamda bütçe hazırlanması ve
birey bazında dağıtımı, dönem içinde ortaya çı-
kan köklü değişimlere belli esneklik içinde ya-
nıt verilmesi gerekiyor. Satış bütçesi hazırlan-
ması, değiştirilmesi ve analizinin bilinmesi ge-
reken en temel konulardır.”

Firma B6

“Bilişim teknolojilerinin hızla ilerlediği günü-
müzde pek çok rapor sistem tarafından çok daha
kısa sürelerde ve çok daha küçük hata paylarıy-
la yapılabilmektedir. Yeni teknolojik muhasebe
bilgi sistemlerinin başlıca avantajları koordinas-
yon, standardizasyon, rahatlık ve kolaylık olarak
sıralanabilir Holdinge bağlı farklı alt şirketler,
farklı pazarlama gereksinimleri düşünüldüğün-
de ve pazarlama-satış konusunda ihtisas yapan
çalışanlarımız dikkate alınıldığında muhasebe
verilerinin onlar için yaşamsal önem taşıdığı ra-
hatlıkla söylenebilir. Bu anlamda muhasebe ta-
rafından sağlanan bilgilerin doğru ve güvenilir
olması esasen pazarlama kararlarını da etkiliyor.
Belli bir deneyimi olan çalışanlarımız zaten za-
man içerisinde eksikliklerini tamamlıyorlar, bu
anlamda eğitim taleplerimiz oluyor. Fakat özel-
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4 Yüzyüze yapılan görüşme sırasında tutulan notlardan derlenmiştir, görüşler doğrudan yöneticilerin söylemlerini içermek-

tedir.
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likle yeni mezunların istihdam edilmesi duru-
munda gözlemlediğimiz şey, örneğin çok iyi
muhasebe ve pazarlama bilgisi de olsa adayımız
bu iki disiplini koordine etme konusunda sıkıntı
yaşıyor.”

Firma C7

“Yabancı rakiplerin olması, fiyat konusunda sık
sık savaş yaşanmasına sebep oluyor. Bu gibi du-
rumlarda pazarlama-satış bölümümüzün mali-
yetimizin ne olduğunu ve nelerden oluştuğunu
bilmesi gerekiyor. Stratejik kararlar alırken
özellikle maliyet muhasebesi bölümü ile sık sık
görüşmeler yapılıyor fakat genelde iki depart-
man arası tartışmalar çıkıyor. Birkaç ürünü bir
araya getirerek hazırladığımız ve özel günlerde
piyasaya sürdüğümüz paketlerin satışı, depart-
manlar arasında sorun çıkarıyor. Ürün müdürleri
satış olduğunu ama kar olmadığını savunuyor.
Pazarlama-satış departmanı olarak stratejik ma-
liyet yönetimi gibi konularda eğitimler aldık,
ayrıca yönetim danışmanları da bu konuda yön-
lendirme yaptı fakat eğitim hayatımızda bu ko-
nuları bu şekilde görmediğimiz konusunda
hemfikiriz. Genelde işletmeyi bütün olarak ele
aldık fakat böyle daha küçük değişkenler bazın-
da analize pek de girmedik.” 

Firma D8

“Pazarlamada üniversite yıllarımdan beri aklım-
dan çıkarmadığım bir düşünce var; “reklam bir
kere satın aldırır ama sadakat için fazlası gere-
kir” bu anlamda ürün aslında satış sonrası her
türlü hizmet ve desteği de sağlıyor. Fiyatlandır-
ma yaparken satış sonrası özellikle garanti kap-

samındaki olası maliyet ve giderleri de düşün-
mek gerekiyor. Bu anlamda tahminlemeye ve
bunu finansal birtakım rakamlara çevirmek ge-
rekiyor. Pazarlama-satış yönlü çalışan ve başarı-
lı olmak isteyen yönetici adayları özellikle ürün-
lerle beraber hizmetin de satıldığını ve bu hiz-
metlerin birtakım gelir ve giderleri tetiklediğini
analitik olarak anlamak zorundadır.”

Firma E 9

“Muhasebe bilen satış personeli ürününü pazar-
larken bundan elde edilecek gelirin pozitif ve
negatif etkilerini ve sonuçlarını analiz edebilir,
açıklayabilir. Müşterilerin memnuniyetini ka-
zanmada, hesaplarının tutarlığının açıklanabil-
mesi, bayi hakkında satış sonrasında savunucu
etki yaratabilir. Satışçının muhasebe bilmesi her
iki taraf adına empati kurmaya yardımcı olur.
Müşteri bilançosu ve gelir tablosunu okuyabi-
len bir satış elemanı, müşterinin performansının
takibini yapabilir kendi şirketi veya müşterisine
geri bildirim yapabilir. Finansal evrak ve fatura-
ların muhasebe kayıtlarına alınmasında, satış bi-
riminin bu evrakların detayı hakkında bilgi sahi-
bi olması hesapların düzgün takibi için faydalı-
dır.”

Firma F 10

“Üst düzey hizmet veren oteller arasında “tam
rekabet piyasası” na benzetebileceğimiz bir re-
kabet ortamı var bu anlamda fiyatı zaten piyasa
belirliyor. Piyasanın domine ettiği fiyatın altında
maliyet oluşturmak zorundayız bu anlamda et-
kinlik ve verimlilik ön plana çıkıyor. Farklı
acentalarla farklı fiyattan anlaşmalar yapmak
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9 Firma petrol ve petrol türevleri konusunda ülke çapında faaliyet göstermektedir.
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zorunda kalabiliyoruz bu anlamda maliyetleri
acenta başına da ölçmek gerekiyor. Karlılık ana-
lizine gereksinim  duyuyoruz yani oda başına,
acenta başına maliyetler bizim için önemli ayrı-
ca otel içindeki bölümlere göre de maliyet ve
kar hesaplamak gerekiyor. Geçen sene daha ön-
ce otel içindeki kafe ve restoranlarda bulunan
dondurma dolaplarını farklı lokasyonlara koy-
duk ve farklı şekilde yönettik. Maliyet ve gider-
leri ayrı tuttuk bu durumda sezon sonunda yak-
laşık 200.000 TL lik bir kar oluştu. Fakat bu ko-
nuda bazı tartışmalar yaşıyoruz yani bu karı te-
tikleyen şey aslında oda satışı mı?  değil mi?
Dondurma için ek personel tutmadık fakat işçi-
lik giderini analize katmamız gerekti”. 

3. İşletme Bilgi Sistemi

“Bilgi” günümüzde stratejik bir rekabet aracı
durumuna gelmiştir. Rekabetin son derece yo-
ğun yaşandığı bugünün işletme çevresinde işlet-
meler, sahip oldukları kaynakları en etkin ve ve-
rimli şekilde kullanma çabası içindedirler. Kay-
nakların etkin ve verimli kullanılmasını sağla-
mak için gerekli olan temel girdi bilgidir. İşlet-
melerin sahip oldukları bilgiden yarar sağlaya-
bilmeleri, belirli ilke ve kurallar çerçevesinde
bilgi üretimini ve sunumunu gerçekleştirebil-
melerine bağlıdır.

Bilgi sistemleri, organizasyonu yönetebilmek
ve karar verme mekanizmalarını desteklemek
amacıyla gerekli bilgiyi toplamak, işlemek, sak-
lamak ve dağıtmak gibi birbirleriyle doğrudan
ilgili ögelerin oluşturduğu bir yapıyı ortaya koy-
maktadır (Dinç ve Abdioğlu, 2009).

İşletme/Yönetim Bilgi Sistemi; işletmenin para,
insan gücü, malzeme, makine, teknoloji, bilgi
ve insan kaynaklarının amaçlar doğrultusunda
en etkin ve verimli bir şekilde kullanılmasını
planlamak, örgütlemek ve kontrol etmek için
yönetimin gereksinim duyduğu işletme içi ve
işletme dışı finansal ve finansal olmayan; nice-
liksel ve niteliksel bilgileri, gerektiği yer ve za-
manda gerekli kişilere kullanabilecekleri şekil-
de sürekli olarak sağlamak amacıyla kurulan ve
çalıştırılan sistemler bütünüdür (Sürmeli vd.,
2001).

İşletme Bilgi Sistemi, alt bilgi sistemleri arasın-
da bilgi alışverişine izin veren ve sistemleri en-
tegre eden bir sistemler bütünüdür (Mugan Şim-
ga ve Akman, 2000). Bu sistem; Üretim Bilgi
Sistemi, Pazarlama Bilgi Sistemi, Personel Bil-
gi Sistemi, Muhasebe Bilgi Sistemi ve Finansal
Bilgi Sistemleri’nden oluşmaktadır. Bu sistem-
ler birbirinden bağımsız olmayıp işletme bilgi
sisteminin gereksinim duyduğu bilginin üreti-
mini sağlamak amacıyla ilişki içerisindedirler.
Bu ilişki ağı içerisinde Muhasebe Bilgi Sistemi
stratejik ve kritik bir öneme sahiptir. Muhasebe
Bilgi Sistemi Şekil 1’den de görüleceği gibi, di-
ğer bilgi sistemlerinin her biri ile ayrı ayrı ve
çok yönlü bir ilişki içerisindedir. Çalışma sınır-
ları içinde Pazarlama Bilgi Sistemi ve Muhase-
be Bilgisi Sistemi arasındaki ilişkiyi temel al-
makta ve bu ilişkinin daha sağlıklı yürütülebil-
mesi bakımından kısaca bu iki sistemin açıklan-
masında yarar görülmektedir. 
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3.1. Muhasebe Bilgi Sistemi

İşletmelerin planlama, koordinasyon ve kontrol
faaliyetlerinin sağlanmasında, bilgi sunan ve
sunduğu bilgilerden yararlanılan sistemlerden
biri olan Muhasebe Bilgi Sistemi, işletme yöne-
timlerinin fonksiyonlarını yerine getirmelerinde
önemli bir rol üstlenmektedir (Doğan, Tanç ve
Güngör, 2004). Muhasebe Bilgi Sistemi diğer
bilgi sistemlerinden topladığı bilgiler aracılığıyla
işletmede departmanlar arası kontrolü ve dene-
timi sağlayabilmektedir.

3.2. Pazarlama Bilgi Sistemi

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama karar alıcıla-
rı veya yöneticileri tarafından pazarlama planla-
ması, yürütme ve kontrollerini geliştirmede kul-
lanılmak üzere ilgili ve doğru bilgilerin  zama-
nında toplanması, ayıklanması, çözümlenmesi

ve değerlendirilmesi için insan, aygıt ve prose-
dürlerin sürekli ve etkileşimli olarak yapılandı-
rılmasıdır (McCarthy ve Perreault, 2007:144).

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama planlaması,
pazarlama kontrolü ve işlem süreçlerine ilişkin
bilgileri sağlamaktadır. Pazarlama bilgi siste-
miyle; ürün geliştirme, fiyatlandırma, reklam,
satış tahmini, pazar analizi, dağıtım kanalının se-
çimi gibi pazarlama kararları alınır, uygulanır ve
uygulamalar kontrol edilerek gerekli düzeltici
eylemlerde bulunulur. 

İdeal bir pazarlama bilgi sistemi düzenli rapor-
lar yaratır, gerektikçe tekrarlanan çalışmalar ya-
par, eski ve yeni verileri birleştirerek bilgileri
güncelleştirir. Ortaya çıkan trendleri belirler ve
gerçek dünyayı temsil eden matematiksel mo-
deller kullanarak verileri analiz edebilir (Tek,
1997:129). Yukarıdaki tanım PBS’nin olası ya-
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rarlarına da işaret etmektedir. PBS’den asıl bek-
lenen pazarlama kararlarını etkinleştirmesidir.
Bir PBS’nin yararları kısaca şöyle özetlenebilir
(Tek, 1997:129):

• İşletme yöneticilerinin günlük sorunlar ara-
sında kaybolması yerine, zaman ufuklarının
genişlemesine yardımcı olur.

• Yöneticilerin moralini ve verimliliklerini
arttırır, çabalardaki gereksiz tekrarları azaltır. 

• Beklenmedik olaylar karşısında daha hazır-
lıklı olmaya yardımcı olur.

• Planlama çalışma ve uygulamalarını kolay-
laştırır.

• Pazarlama faaliyetlerinin kontrolünde etkin-
liği arttırır.

Aşağıdaki şekilde PBS’nin alt sistemi olarak
yer alan  “İşletme İçi Raporlama Sistemi”,
önemli ölçüde muhasebe departmanından sağla-
nan satışlar, stoklar, nakit akışları,ödenecek borç
ve tahsil edilecek alacaklar vb gibi işletme içi
raporları içerir.Bilgisayar ve bilgi işleme tekno-
lojilerinin yayıldığı bugünkü ortamda çeşitli
ürün ve bölgelere göre günü gününe hatta saat-
ler itibarıyla bilgi toplamak çok kolaylaşmıştır.

Muhasebe ve Denetime BAKIfi Ocak 2011

Şekil 2: Pazarlama Bilgi Sistemi (McCarthy ve Perreault, 1993: s.45; Kotler ve Armstrong,
1999: s.145’ den uyarlayan  Tek ve Özgül, 2007: s. 138)
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4. Pazar Yönelimi ve Muhasebe İşlevi

İşletmeler, müşterilerine sundukları ürün ve hiz-
metlerine değer katarak karlılıklarının etkilen-
mesini sağlar. İşletme amaçları bugün, değer ka-
tarak (değer yaratarak)  kar etmek (Reimers,
2008:1) şeklinde değişim göstermiştir. Bu yak-
laşım, bir  anlamda değer temelli işletmeciliğe
katkı veren “Değer Temelli Muhasebe” yöneli-
mi olarak kabul edilebilir. Değer Temelli Muha-
sebe kavramı, hissedar değeri, değer yaratımı sü-
reçleri ile işletmenin işlevlerini bütünleştiren
bir bakış açısıdır.Bu uygulamalar muhasebe bil-
gisini daha anlamlı ve etkin kılar. Ayrıca, öğren-
cilerin kayıt tutmanın yanında, bilgileri değer-
lendirip yorumlayıp bilgi ve iletişim teknoloji-
leri ile fark yaratabilmelerini sağlar (Hacırüste-
moğlu, 2009:27). 

Bugün, hissedar değeri yaratımına yapacağı kat-
kının vurgulandığı “Pazarlama” kavramı da, de-
ğerli müşterilerle ilişkiler kurmak ve rekabetçi
üstünlükler geliştirmek suretiyle hissedarlara
kazandırılanları ençoklamaya çalışan yönetim
süreci olarak tanımlanmaktadır. Bu kavram, pa-
zarlamayı genel yönetim sürecinin bütünleşik
bir parçası durumuna getirirken pazarlama yö-
neticisini de hissedar değerinin nasıl artırılacağı
konusunda uzmanlaşmış kişiler olarak görmek-
tedir. Pazarlama için sorun, pazarlamanın mo-
dern bir kavram olarak finansal değer yaratımı
ile bütünleştirilmemiş olmasıdır (Doyle,
2003:65).

İşletmelerde genellikle pazarlama bölümü ürün
geliştirmeden satış sonrası hizmetlere kadar çok
sayıda fonksiyonu yerine getirmektedir. Yöne-
timsel anlayışa göre bu fonksiyonlar ikili sınıf-
landırma kapsamında;

(1) Talep elde etme, talep yönetme  

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

şeklindedir. Müşteri hizmetleri her iki  fonksi-
yonun çıktısı, finansman, pazarlama araştırması
ve genel yönetim faaliyetleri ise talep elde etme
ve talebi tatmin etmeye yönelik fonksiyonların
daha iyi kullanılmasını sağlayan ortak fonksi-
yonlardır (Tek ve Özgül, 2007:54-55). Bu çalış-
ma, pazarlama fonksiyonlarının hepsinde söz
konusu olabilecek muhasebe işleviyle etkile-
şimli faaliyetlerden pazarlama-satış fonksiyo-
nuyla sınırlandırılmıştır. Bu çerçevede ürünlerin
fiyatlandırılması, satışı, tutundurma faaliyetleri
ve bunlara ilişkin pazarlama planları, pazarlama
yönetimi kontrolleriyle ilgili bazı eğitim konula-
rı ele alınmıştır.

“Fiyat”, alıcıların bir ürün veya hizmeti elde et-
mek için ödemesi gereken para şeklinde tanım-
lanır (Downs, 1971:34). Pazarlama’da “fiyat”
yöneticiler tarafından kontrol edilebilen, birbiri-
ne bağımlı (4P) faktörlerden biridir. Fiyat aynı
zamanda bir ürün veya hizmetin potansiyel sa-
tışlarını etkileyen en önemli faktörlerdendir.

Fiyatlandırma kararları “Yönetim Muhasebesi”
nin temel konularındandır. Fiyatlandırmada dik-
kate alınacak faktörlerden bazıları da “Finansal
Muhasebe” ile ilişkili konulardır. Muhasebe
eğitimi verenlerin aşağıda örnek olarak verilen
konular incelenirken pazarlama işlevi kapsa-
mında fiyatlandırma kararları ile  ilişkisini kur-
maları yararlı olacaktır:

• Stoklar, stok değerleme yöntemleri, amor-
tisman politikalarının seçiminin maliyetlere
dolayısıyla fiyatlandırmaya etkisi.

• Maliyet hesapları, ürün (mamul) ve hizmet-
lerin maliyetleri ( endüstriyel ve ticari mali-
yetler), satışların (mamul, ticari mal, hizmet
ve diğer satışların) maliyeti.

• Ürün veya hizmetlerle ilgili stok devir hızı,
birim kar marjı.

Muhasebe ve Denetime BAKIfi Ocak 2011



9

• Ürün temelli satış indirimleri (iadeler, is-
kontolar, diğer indirimler), bozulma, fire vb.

• Maliyet hesaplama yöntemleri/yaklaşımları,
fiyatlandırma ve ürün karışımı fiyatlandır-
ması, bölümsel raporlama (segment muha-
sebesi raporları), Dengeli Ölçüm Kartı (Şir-
ket Strateji Karnesi). 

Pazar yönelimi11, pazarlama kavramının uygu-
laması ve aynı zamanda müşteriler için üstün
değer yaratmada gerekli davranışları oluşturan
en etkili örgüt kültürü boyutu olarak tanımlan-
maktadır (Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve
Slater, 1990). Kohli ve Jaworski (1990) pazar
yönelimini, mevcut ve potansiyel müşterileriyle
ilgili pazar bilgisinin örgüt genelindeki üretimi,
söz konusu bilginin bölümler arasında yayılma-
sı ve firmanın buna yönelik yanıtı şeklinde ifade
ederek pazarlama felsefesi ve kavramının uygu-
laması şeklinde değerlendirmektedir. 

Pazar yönelimli bir firma, pazar hakkında bilgi
üretir, bu bilgiyi yayar ve buna firma genelinde
yanıt verebilir (Sinkula, 1994). Pazar yönlülü-
ğün gerçekleştirilebilmesi, müşterilere yönelik
daha üstün değer yaratmak üzere özellikle pa-
zarlama bölümünden daha fazla birimi kapsaya-
cak şekilde işletmenin işlevlerinin koordine
edilmesini içeren çabaları gerekli kılar (Narver
ve Slater, 1990). 

Pazar yöneliminin yukarıda değinilen amaçları-
nın sağlıklı bir şekilde gerçekleştirilebilmesi
için gerekli olan işlevlerin entegrasyonu düşü-
nüldüğünde  muhasebe ile pazarlama arasındaki
kesişim özellikle dört noktada tanımlanmıştır:

a. Müşterilerin ürünü satın alma ve kullanma
bakımından gelir ve maliyet yapıları (Zeit-
haml, 2001)

b. Ürün özelliklerinin maliyeti hakkında bilgi
(Porter, 1985)

c. Rakip ürünlerin maliyet açısından durumları
(Day ve Wensley, 1988)

d. Rakip firmaların genel işletme karlılığı yapı-
sı (Aaker, 1995)

Goebel’e (1998) göre bu kesişim noktalarıyla il-
gili olan Faaliyete Dayalı Maliyetleme ve Hedef
Maliyetleme gibi konularda pazarlama-satış iş-
levine yeterince referans verilmeden konular ele
alınmaktadır. Muhasebe eğitimi bu kesişim
alanlarını içine alacak şekilde mikro düzeyde
yaklaşımları da içermelidir. 

Pazarlama literatüründe, muhasebe eğitiminin
ürün düzeyinde yapılan Maliyet-Karlılık Analiz-
leri konusunda yeterince bilgi sağlamadığı, daha
çok bütünsel anlamda, şirketi tüm fonksiyonla-
rıyla ele alan bir yaklaşım sergilediği şeklinde
eleştiriler yer almaktadır (Webster, 1981; Lam-
bert ve Sterling, 1987). Bu anlamda pazarlama
ve satış ile ilgilenen tepe yöneticileri özellikle
belli ürünlerle ilgili olarak alınan pazarlama ka-
rarlarının, firmanın finansal boyutuna etkisini
anlamakta zorluk çekmektedir. 

Pazar yönelimli bir firmada maliyet ve yöne-
tim muhasebesinin sağladığı tüm bilgiler pa-
zarlama, satış işlevi kapsamında diğer pazar
bilgileriyle bir araya getirilerek raporlan-
makta ve stratejik kararlara dönüştürülerek
uygulanmaktadır. Pazarlama satış işlevi mu-
hasebe eğitiminden bu stratejik bilgilerin na-
sıl, neden üretildiği kadar hangi amaçlarla
kullanıldığını da net şekilde ortaya koyması-
nı beklemektedir.

Çağdaş işletmeler tüm işlevlerini müşteri yöne-
limli/odaklı bir yaklaşımla yerine getirmeye ça-
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lışırlar. Bu bakış açısından Muhasebe ve Mali İş-
ler Departmanının işlevsel özellikleri de şöyle
sıralanmaktadır (Kotler ve Keller, 2008):

• Ürün, pazar segmentleri, coğrafi alanlar, si-
pariş büyüklükleri ve tek tek müşterilere
göre belirli aralıklarla karlılık raporları hazır-
lamak.

• Müşterilerin  gereksinimleri doğrultusunda
fatura hazırlamak ve müşterilerinin soruları-
nı hızlı ve nazik bir şekilde yanıtlamak.

• Uzun vadeli müşteri tercih ve sadakatini
sağlayacak olan pazarlama yatırımlarını tem-
sil eden pazarlama harcamalarını (imaj rek-
lamları gibi) anlayıp desteklemek.

• Finansal paketleri müşterilerin isteklerine
göre hazırlamak. Müşterilerinin kredi de-
ğerleri (kreditibilitesi) hakkında, bilgileri
alarak hızlı karar almak.

İşletmelerde master planların ve bütçelerin ge-
liştirilmesinde operasyonel bütçeler/planlar ve
projekte edilen finansal sonuçlardan yararlanılır.
Bu operasyonel planlardan biri de beklenen sa-
tış düzeyini ifade eden Satış Planları’dır. Seçilen
operasyonel planlardan beklenen sonuçları özet-
leyen bütçeler de finansal bütçelerdir. Finansal
bütçeler diğer işletme işlevleri ile muhasebe-
pazarlama  işlevlerinin önemli bir ürünüdür.
Bunlar;

(1) Beklenen Nakit Akışları

(2) Proforma Bilanço

(3) Proforma Gelir Tablosu 

olmak üzere üç şekilde temsil edilen “Proforma
Finansal Tablolar”dır.

5. Pazarlama Faaliyetlerinin Kontrolü ve
Muhasebe İşlevi

Pazarlama faaliyetleri kapsamında yıllık pazar-

lama planı kontrolü, karlılık kontrolü, etkinlik
kontrolü ve stratejik kontrol olmak üzere dört
çeşit kontrol söz konusudur (Kotler ve Keller,
2008: 689).

Yıllık pazarlama planı kontrollerinde şu yakla-
şımlar söz konusudur: Pazarlamacılar, pazarla-
ma planlarının performanslarını ölçmede başlıca
dört grup metrik/ölçü kullanırlar:

• Satış analizleri

• Pazar payı analizleri

• Pazarlama, satış giderleri/ Satışlar (oranı)
rasyosu

• Finansal analizler

Yıllık plan kontrollerinde bunlara ek olarak pi-
yasa temelli ölçüm kartı analizlerinden de yarar-
lanırlar.

Karlılık kontrollerinde ürün, bölge, müşteri,
segment, ticaret kanalı ve sipariş büyüklüğüne
göre karlılık kontrolü yapılmaktadır. Bunun
amacı işletmenin para kazandığı veya kaybettiği
noktaları saptamaktır.

Etkinlik kontrolleri; satış gücünün, reklamların,
satış promosyonlarının ve dağıtım etkinliğinin
control edilmesidir. Amacı da pazarlama harca-
malarının etkinliği ile etkilerinin değerlendirile-
rek geliştirilmesidir.

Stratejik  kontrol, genel olarak pazarlama etkin-
liğinin derecelendirme enstrümanı olan pazarla-
ma denetimi, işletme etik ve sorumluluklarının
gözden geçirilmesidir.

Yukarıda sıralananların ilk üçü çeşitli Finansal
ve Yönetim Muhasebesi yöntem ve yaklaşımla-
rı kullanılarak elde edilen Muhasebe Sistemi
çıktılarının kullanıldığı kontrollerdendir. Pazarla-
ma-satış işlevinin ölçümlenmesinde kullanılan
muhasebe temelli diğer bazı metrik grupları
şunlardır:

Muhasebe ve Denetime BAKIfi Ocak 2011
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• Satış metrikleri: Satış büyümesi, pazar payı,
yeni ürünlerden gelen satışlar.

• Müşteri metrikleri: Müşteri elde etme mali-
yetleri, müşteri kayıpları, yeni müşteri ka-
zançları, mevcut müşterileri elde tutma ora-
nı, müşteri sermayesi, müşteri karlılığı, müş-
teri üzerinden elde edilen getiri.

6. Perakende Faaliyetler Stratejiler ve Mu-
hasebe İşlevi Etkileşimi

Mal ve hizmetlerin son tüketiciye satılmasının
gerektirdiği tüm işletmecilik faaliyetleri pera-
kende faaliyetleri kapsar (Dunne, Lusch ve
Griffith, 2002). Bu faaliyetler mal alış ve satış
işlemleri ile sınırlı/özdeş olmayıp daha geniş
kapsamlıdır. Bir perakendecilik karışımının öğe-
si olan ticari malların sürümlemesi perakende
faaliyet gösteren işletmelerin amaçlarına ulaş-
mak için mal ve hizmetlerin satın alınması ve sa-
tışına ilişkin faaliyetlerin planlanması ve deneti-
midir. Sürümleme faaliyeti (1) ticari malların
sürüm bütçesi (2) perakende faaliyetlerin muha-
sebe tabloları (3) stok-envanter değerleme ko-
nularını içerir. Bu bağlamda doğru  ticari malla-
rın satın alınması işletme performansını (K/Z) et-
kiler. Bunun için de işletmeler performansını
gerçekleştirmek istedikleri konularla ilgili plana
sahip olmalıdır. Perakendecilikte bu operasyo-
nel plan “Ticari Malların Sürüm Bütçesi” dir.
Bu bütçede gelecek dönemin tahminlenen satış-
ları, ne zaman ve ne kadar mal satın alınacağı, ne
kadar marj konulacağı yer alır12. Finansal Mu-
hasebe derslerinde ticari mal satın alma, sa-
tış ve  envanter değerleme konuları anlatılır-
ken bu bağlantıların kurulmasının uygun
olacağı düşünülmektedir.

Büyük ölçekli perakendeciler ve çok şubeli ma-
ğazalar zinciri şeklinde faaliyet  gösterenler, ço-
ğu kez ürün kategorilerine veya mağaza bölüm

veya reyonlarına dayalı olarak ayrıntılı bilgi ve
raporlamaya gereksinim duyarlar. Bu konula-
rın da Yönetim Muhasebesi derslerinde bö-
lümlere göre raporlama çerçevesinde pazar-
lama satış işleviyle ilişkilendirilerek anlatımı
yapılabilir. Finansal kayıtların karlılık ölçümle-
mesi ve performansa ilişkin ölçümlemeler sağ-
ladığı, kayıtların yalnızca sonuçları göstermedi-
ğini aynı zamanda raporlanan birimde  ne gibi
büyüme potansiyeli olduğunu, ne gibi sorunla-
rın çıkabileceğini gösteren anlamlı bilgiler oldu-
ğu öğretilmiş olur.

Uygulamada Mağazacılık Zincirlerinin her bir
mağazasında genellikle merkezin finansal mu-
hasebe kayıtları ve raporlaması için gerçekleşti-
rilen operasyonel ön muhasebe çalışmaları ve
raporları ile yönetim muhasebesi kapsamında
mağaza satış, stok yönetimi, performans yöneti-
mi ve maliyet yönetimi ön çalışmalarının yapıl-
dığı görülmektedir. Merkez muhasebesinde da-
ha ayrıntılı muhasebe çalışmaları tüm mağaza-
lardan gelen bilgi, belge ve raporlar temelinde
hazırlanan diğer raporlarla gerçekleştirilmekte-
dir. Yönetimler de bu raporları tartışarak yeni
kararlar almaktadır. 

Zorunlu ders kapsamında işletme bölümlerinde
verilen finansal muhasebe derslerinde temel fi-
nansal tablolar ve hazırlanışları ayrıntılı olarak
ele alınmaktadır. Müşterilere sağlanan nakit in-
dirimleri, kredili satışlar, satış iadeleri gibi işlet-
menin perakende satış stratejileriyle ilgili ör-
nekler ele alınmakta ve bu tür işlemlere  ilişkin
kayıt işlemleri ayrıntılı olarak incelenmektedir.
Bu konular aynı zamanda pazarlama derslerinde
de ele alınmakta fakat işletmenin finansal duru-
muna etkileri tartışılmamaktadır.

Pazarlama-satış yönlü ilerlemek isteyen öğren-
ciler bu yönde seçtikleri derslerde işletme karını
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lir Tablosu’dan çok önemli ölçüde yararlanıl-
maktadır. Gelir Tablosu aylık, üç aylık veya du-
ruma göre mevsimlik, yıllık olarak şubeler, ma-
ğazalar, departmanlar bazında düzenlenir. Bu da
her bir birimin yönetim tarafından operasyonel
performansının değerlendirilmesine olanak sağ-
lar. Bilanço finansal durum hakkında, Nakit
Akım Tablosu da yeni finansman kaynaklarına
gereksinim olup olmadığını gösterir. Firmanın
nakit gereksinimlerinin projelendirilmesinde
katkıda bulunur. Tablo 1’de perakende pazarla-
ma stratejileri ve muhasebe etkileşimini   gös-
termesi bakımından eğitimlerde kullanılabilecek
bazı karşılaştırmalı örnekler yer almaktadır.

uzun dönemde maksimize etmeleri gerektiğini
öğrenmekle birlikte kimi stratejilerin kısa vade-
de olumsuz finansal etkilerde bulunabileceğini
yorumlamakta zorluk çekmektedirler.

Bu anlamda muhasebe eğitimcilerine, pera-
kende stratejilerinin kayıtlarını öğretmek
yanında, bu kayıtların finansal yapıya nasıl
etkide bulunduklarını göstermek gibi bir rol
de düşmektedir. Doğrudan doğruya pazarla-
ma-satış konusu olan bu stratejilerin finan-
sal etkileri, sağlıklı olarak ancak muhasebe
eğitimi kapsamında tartışılabilecektir.

Perakende faaliyetler için içsel raporlamada Ge-

12

Tablo 1: AACSB 2005: s.14’ten uyarlanmıştır.

Perakende Pazarlama Stratejisi

Erken ödemeyi teşvik etmek amaçlı olarak nakit
indirimi (iskontosu) yapılması

Kredi kartı ile satış/ödeme kabul edilmesi (Tahsil
komisyonu olduğu durumda)

Ürün iadelerinde liberal politikalar izlenmesi yo-
luyla müşteri kazanmak

Satışların az olduğu dönemlerde indirimler yapa-
rak mevsimlik talebi artırmak

Müşteri sadakati sağlamaya yönelik üyelikler ve
özel üyelik avantajları sağlamak. Hediye çekleri,
alışveriş karşılığı biriken puanları kullandırmak,
özel indirim günleri ve kampanyaları yapmak.

Muhasebe Bakımından Etkiler
(Gelir Tablosu)

Satış gelirleri ve net karda azalma

Banka komisyonlarında artış ve net karda azalma

Satış gelirlerinde azalma ve iadelerle ilgili mali-
yetlerde artış, net karda azalma

Satış gelirlerinde marjinal artış, maliyetlerde ar-
tış, kümülatif etki olarak net karda artışlar

Satış gelirlerinde artış, tutundurma giderlerinde
azalma yeni müşteri bulma maliyetlerini kısma
şansı ve uzun dönemde net karda süreklilik.



Muhasebe ve Denetime BAKIfi Ocak 2011

gulamayı yönlendiren esaslar olduğu kanıtlan-
mış olacak ve bu kabulun yaygınlaşması da sağ-
lanacaktır.

Muhasebe eğitimlerinde genellikle alışılagelmiş
belirli örneklendirmelerin yaygın bir uygulama
olduğu görülmektedir. Örneğin, Finansal Muha-
sebe  derslerinde ağırlıklı olarak ticari faaliyet
gösteren işletme faaliyetlerine daha çok kayıtlar
düzeyinde yer verilmekte ve çok sınırlı konular
dışında diğer fonksiyonlarla etkileşimlerine re-
ferans verilememektedir. Maliyet ve yönetim
muhasebesi derslerinde de baskın işlev ya da
fonksiyon üretim olmaktadır. Tüm işletmecilik
işlevlerinin her birinin ve hatta alt fonksiyonla-
rının işletme stratejilerinin gerçekleştirilmesin-
de en az bir diğeri kadar önemli ve değer  katan
faaliyetler olarak rol oynadığı etkin bağlantılarla
anlatılmalı ve bu yönde öğrencilere de ödevler
yoluyla sorumluluk verilmelidir. Bu bakış açı-
sıyla tüm fonksiyonların etkileşim noktaları yeri
geldikçe işaret edilmeli, güncel uygulamalar ve
gelişmeler işin içine katılmalıdır. Böylece, mu-
hasebe derslerine programlar gereği yer veril-
mediği, muhasebe bilgilerinin yalnızca ders or-
tamı söylemleri, konuları olmadığı, gerçek dün-
ya/yaşam için var olduğu daha iyi kanıtlanabile-
cek ve bazı ön yargılar da silinmiş olacaktır. Bu
tutumun artması, öğrencilerin gelecekteki se-
çimlerinde söz konusu olacak iş ve işletmecilik
alanlarındaki konuları daha iyi anlamalarına, so-
runlarla ilgili çözümlerin “katma değer yaratan
değerli bir çözüm ortağı” olmalarına önemli bir
başlangıç ya da temel oluşturacaktır.

7. Sonuç ve Öneriler

Muhasebe dersleri yürütülürken genelde  tüm
öğrencilerin muhasebe alanında uzmanlaşacağı
veya çalışacağı düşünülmekte ya da varsayıl-
maktadır. Oysa ki dersi alan öğrencilerin büyük
bir kısmının diğer işletme işlevlerinde görev al-
maları da söz konusudur. İşletmecilik işlevleri-
nin verilecek bağlantılı örnekler üzerinden  bir-
birleriyle ilişkilerini anlama ve muhasebe bilgi-
lerini bulundukları bölümlerde/işlevlerde kul-
lanma ve yorumlama becerisinin öğrencilere
kazandırılmasında muhasebe öğretenlere büyük
rol düşmektedir. Muhasebenin “işletmenin dili”
olması nedeniyle muhasebeyi öğretenlerin tüm
işlevler hakkında gerekli temel  bilgilerinin ve
birikimlerinin yeterli düzeyde olduğu kabul edi-
lir. Bu durum,  muhasebe eğitimini alan öğren-
ciler için değerli kazanımlar yaratacak önemli
fırsatlar olarak değerlendirilmelidir. Muhasebe
eğitimcileri bu konuda fark yaratabilecek ola-
naklara sahip bir konumdadır. Sahip olunan bu
farklılık ve farkındalığın öğrencilere oldu-
ğundan daha fazla ve etkin bir şekilde akta-
rılması işletme işlevleri ile muhasebenin etki-
leşiminin anlaşılması bakımından oldukça
önemlidir.

Pazarlama ve Muhasebe işlevleri arasındaki
köprünün daha da güçlendirilmesi, işletmecili-
ğin önemli bir arayüzüdür. Bu etkileşimin ger-
çekleştirilmesi iş ve işletmecilik çevresindeki
beklenti boşluğunun da doldurulmasına yardım-
cı olacaktır. Ayrıca kuramsal/teorik bilgilerin uy-
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