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Ozet

Glinlimiiz igletmeleri hizla degisen bir ¢evrede faaliyetlerini siirdiirmekte-
dir. Bir igletmenin bdylesi bir ¢evrede varligini siirdiirmesi ve biiylimesi, diger
faktorlerin yaninda, hedef pazarinin bekledigi fiyat ve kalitede 6zgiin ve yeni ii-
riinleri liretme ve pazara sunma kapasitesine baglidir. Hedef pazarin kalite ve fiyat
beklentisini karsilayan iiriinleri tiretmek ve pazara sunmak igin kullanilan araglar-
dan birisi de hedef maliyetleme yontemidir. Bu yontem, giliniimiiziin rekabetci ¢ev-
resinde isletmenin rekabet giiclinii artiran stratejik maliyet yonetimi yaklagimlarin-
dan birisini olusturmaktadir. Bu c¢aligmada, hedef maliyetleme yontemi ve islet-
melere rekabetei Uistlinliik saglamadaki onemi tartigilmastir.

Anahtar Kelimeler

Hedef maliyetleme, rekabetgi {istiinliik, iiriin tasarimi ve gelistirme

Abstract
Target Costing as an Competitive Advantage in the Marketplace

Today’s companies operate under a rapidly changing environment. A com-
pany’s survival and growth in such challenging environment depend among other
things on its capacity to produce and market genuinely innovative products that
satisfy both the levels of quality and price expected by its target market. One of the
tools that can be used to produce and market products meeting the expectation of
its target market in both quality and price is target costing method. Target costing
is one of the strategic cost management approaches better suited to strengthen a
company’s competitiveness in meeting today’s business challenges. In this paper,
target costing and its importance for companies’ competitiveness were discussed.
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1. Giris

Glinlimiiz isletmeleri yogun bir kiiresel rekabet, her alanda hizla
yayginlagan otomasyon ve bilgisayar kullanimi, ¢evrecilik hareketleri, kisa-
lan {irlin yasam egrileri, yiiksek kaliteli ve yeni tiirlinlere makul fiyatlarla
sahip olmak isteyen tiiketici istekleri, yiiksek enflasyon ve ekonomik belir-
sizlikler gibi faktorlerle karakterize olan bir ¢evrede faaliyetlerini siirdiirme-
ye calismakta ve basarili olmanin yollarin1 aramaktadirlar. Boylesi pazarlar-
da isletmeler, iist diizeyde tiiketici tatminini saglayacak stratejiler gelistir-
meye her gecen giin artan dl¢iilerde ihtiyag duymaktadirlar.

Hizl bir degisim gosteren gevresel faktorlerle basa ¢ikmada, Porter,
isletmelerin izleyebilecegi ii¢ strateji onermektedir':

1. Rakiplerin firiinleriyle ayn1 veya benzer niteliklere sahip ancak
daha diisiik maliyetlere sahip iiriinlerin iiretilmesini amaclayan maliyet li-
derligi stratejisi

2. Kullanim kolayligi, yiiksek kalite gibi kendine 6zgii 6zelliklere
sahip lriinleri liretmeyi amaclayan farklilastirma stratejisi ve

3. Belirli bir tiiketici grubunun veya pazar boliimiiniin ihtiyag¢larini
tatmin etmeyi amaclayan odak stratejisi

Bu stratejilerin herhangi birisini uygulamak, gecmis yillarda, islet-
melerin etkin bir sekilde pazarda rekabet edebilmelerine olanak saglarken;
glinlimiiziin yogun rekabet ortaminda isletmelerin rekabetci {istiinliiklerini
koruyabilmeleri, farklilagtirma ve odak stratejisiyle birlikte maliyet liderli-
gini siirdiirebilmelerine, baska bir deyisle, tiiketicilerine daha diisiik mali-
yetlerle tiriinler sunabilmelerine bagh hale gelmektedir”.

Gegmis yillar, maliyet-fiyat-tiiketici degeri iliskisini yeterince dik-
kate almadig1 i¢in, ya {irlin tasarimi ve gelistirilmesi asamasinda {iriinii ge-
listirmekten vazgegen veya pazara sunduktan sonra basarisizlikla karsi kar-
stya kalan isletmelerin 6rnekleriyle doludur. Porsche AG, maliyetlerin, pa-
zarda ulagabilecegi fiyattan %30 daha yiiksek gergeklesecegini anlayinca,
Porsche 989 modelini gelistirmeye son vermis; Mercedes-Benz, 1990’
yillarin basinda pazara sundugu yeni S-sinifi otomobillerin, tiiketicilerin
gereksinimlerini mevcut fiyat ile karsilayabilmek miimkiin olmadig: igin,
satis rakamlarmin belirlenen hedeflerin 6nemli 6l¢iide gerisinde kaldigini
gérmiistiir’. Ford, Thunderbird model otomobilinin iiretiminde iiretim mali-
yetlerini onceden bilememekten dolay1 toplam 300 milyon Dolarlik bir ka-
yip ile kars: karstya kalmigtir*,
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Stiiphesiz ki, maliyet-fiyat-tiiketici degeri iliskisinin dikkate alinma-
mast, her durumda isletmenin basarisiz olmasina yol agmayabilir. Ancak,
maliyetlere dayali olarak belirlenen fiyatlar, tiiketicinin {iriin i¢in bigtigi
degerin altinda kalabilir ve dolayisiyla, isletmenin normal olarak elde ede-
bileceginden daha diisiik bir diizeyde karlilik ortaya ¢ikabilir. Volkswagen,
yeni Beetle (ya da Tirkiye’de bilinen adiyla, kaplumbaga) modelini
ABD’de pazara sundugu zaman, nostaljinin de etkisiyle, bir Beetle icin tii-
keticinin dokuz aylik bir siire beklemesine yol acan biiyiik bir talep ile kar-
silasmis; ancak, tiiketicinin otomobil i¢in 6demeye goniillii oldugu fiyat
oldugundan 500-1000 Dolar daha diisiik tahmin edildigi i¢in, Volkswagen
daha diistik bir karlilik ile yetinmek durumda kalmugtir’.

Glinlimiizde eger isletmeler pazarda bir rekabetci iistiinliik elde et-
mek ya da varolan rekabetci iistlinliiklerini siirdiirmek istiyorlarsa, maliyet-
lerin iirlin tasarim1 ve gelistirme siirecinde belirlenmesi kaginilmaz olmak-
tadir. Uriin tasarimi ve gelistirme siireclerini genel olarak geleneksel ve tii-
ketici odakli yaklasim olmak tizere iki grupta ele almak miimkiindiir.

Bu calismada, geleneksel ve tliketici odakli iiretim siireglerine degi-
nildikten sonra hedef maliyetleme kavrami, ilkeleri ve isletmelerde uygu-
lanmasi agiklanacaktir.

2. Geleneksel ve Tiiketici Odakh Uretim Siirecleri
2.1. Geleneksel Uretim siireci:

Uriinlerin tasarimi ve iiretiminde iilkemizdeki isletmeler de dahil
olmak {izere, birgok batili isletme, geleneksel iiretim siirecini kullanmakta-
dir. Sekil 1°de gosterildigi gibi, geleneksel liretim siireci; birbirini izleyen ve
biri sonuclanmadan digerine gecilmeyen asamalardan meydana gelmektedir.
Bu yaklagimda, {iriin gelistirme ¢abalar1 pazarlama bdliimiince baslatilmak-
ta, pazarlama boliimii tirlinlin fonksiyonlarini, 6zelliklerini ve tahmini mali-
yetini belirlemektedir. Tasarim miihendisleri {irtiniin bir prototipini tasa-
rimlamakta ve arzulanan {iriin 6zellikleriyle ilgili ayrintili dokiimanlar1 ha-
zirlamaktadir. Bu spesifikasyonlar imalat miihendisleri tarafindan {iriinti
tiretebilmek i¢in kullanilacak makinelerin, arag-gereclerin gelistirilmesinde
ve tasarimlanmasinda kullanilmaktadir. Daha sonra, liretim bolimi tirtini
tiretmekte; ve son olarak da, iiriin satig, dagitim ve servis ile ilgili gruplarin
sorumlulugunda pazara sunulmaktadir.

Bu yaklagim, etkin olmayan, zaman kaybina yol acan ve pahali bir
yaklagimdir. Fiyatlar maliyet-artt yontemine gore belirlenmekte, {iriiniin

359



Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Sayr: 11 Yil : 2001 (357-371 s.)

nihai fiyati, ancak, iirlin pazara sunus asamasina geldiginde belirlenebil-
mekte, tiiketicinin sesine ¢ok ge¢ kulak verilmekte ve miihendisler ile pa-
zarlamacilar arasindaki isbirligi minimum diizeyde gerceklesmektedir®.

Sonug olarak, geleneksel iiretim siireci, tliketici gereksinimlerini kar-
silamayan, yanlig fiyatlandirilmig iiriinlere ve 6nemli miktarlarda satis ve
kar kayiplarina yol agabilen bir yaklagimdir.

Sekil 1. Geleneksel iiriin tasarim ve gelistirme siireci

Kaynak: Lakshmi U. Tatikonda ve Mohan V. Tatikonda, “Tools for Cost-Effective
Product Design and Development”, Production and Inventory Management
Journal, Vol. 35, no. 2, 1994, s. 23.
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2.2. Tiiketici odakh Uretim siireci:

Rekabetci iistiinliik kazanmak amaciyla, her gegen giin artan sayida
isletme, Sekil 2°de de goriildiigii gibi, problemleri tanimlamak, ¢6zmek ve
firsatlardan yararlanabilmek i¢in es zamanli olarak ve birbiriyle etkilesim
igerisinde ¢alisan fonksiyonel gruplari igeren bir iirlin tasarim ve gelistirme
siirecini kullanmaya yonelmektedir. Bu sistemin kritik 6zelligi, iiretim asa-
masindan satig sonrasi hizmet asamasina kadar tiim agamalarda maliyetleri
en aza indirme tlizerinde odaklagmasidir. Planlama ve tasarim asamasinda
tim maliyetler, hedef maliyetleme yontemiyle onceden belirlenmektedir.
Asagida detayli bir sekilde ele alinan bu maliyetleme yonteminde, iiriin he-
niiz kavram asamasindayken hedef fiyat, kar marji1 ve hedef maliyet belir-
lendigi i¢in, isletmelerin satis veya kar kaybu ile kars1 karsiya kalma riskleri
en aza indirilmektedir.

Tasarim < > imalat Mii-
Miihendislik hendisligi
A
Maliyet
Yonetimi v
V\‘ imalat

Pazarlama <

7
\ Satis ve /
Hizmet

Sekil 2. Tiiketici odakli {iriin tasarim ve gelistirme siireci

Kaynak: Lakshmi U. Tatikonda ve Mohan V. Tatikonda, “Tools for Cost-Effective
Product Design and Development”, Production and Inventory Management
Journal, Vol. 35, no. 2, 1994, s. 24.
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3. Hedef Maliyetleme

Gilintimiizde her gecen giin uygulamasi yayginlasan ve etkin bir ma-
liyet yonetim araci olan hedef maliyetleme, 1960’11 yillarda Toyota tarafin-
dan gelistirilen ve halen pek ¢ok Japon ve batili isletmelerce uygulanmakta
olan ve Japon yazarlar tarafindan literatiire kazandirilan bir kavramdir’. Bu-
nunla birlikte, hedef maliyetlemenin ilk olarak Henry Ford tarafindan Model
T’in gelistirilmesi sirasinda kullanildig1 da ifade edilmektedir.

Uriinlerin tasarimi agamasinda maliyet planlamasini savunan hedef
maliyetleme yontemi, stratejik bir kar ve maliyet yonetim siireci olarak or-
taya konmustur. Bu yontem; yeni bir {irlinlin planlama, arastirma ve gelis-
tirme siirecinde maliyetlerin azaltilmasi i¢in ortaya atilan tiim fikirlerin goz-
den gecirilmesi yoluyla hiz, kalite ve giivenilirlik gibi tiiketici ihtiyaglarini
karsilamay1 saglarken, s6z konusu iiriiniin tiim yagsam donemi maliyetlerini
de azaltmay1 amaglayan bir faaliyet olarak tanimlanabilir®.

Hedef maliyetleme yonteminin temelini olusturan hedef maliyet; he-
def bir pazar payina ulasabilmek icin kullanilan satis fiyatina gore hesapla-
nan, pazar bazli maliyettir’. Hedef maliyet, geleneksel “maliyet arti” yakla-
stimindan farkli olarak, maliyetlerin bir fonksiyonu olmaktan ziyade, satis
fiyat1 ve arzu edilen karin bir fonksiyonudur'®. Dolayisiyla, hedef maliyetler
hesaplanirken, Oncelikle pazar pay: i¢in gerekli olan hedef satis fiyat1 ve
arzu edilen hedef kar marj1 belirlenir. Hedef satis fiyati; iirline tiiketicilerin
algilamalarma gore verdikleri degere dayali olarak belirlenen satis fiyatidir.
Hedef satis fiyat1 belirlenirken rakip iirlinlerin fiyatlar1 ile hedef kitlenin
O0deme arzu ve giicti dikkate alinir. Hedef kar marji; uzun dénemli kar anali-
zine dayali olarak belirlenen kar marjidir. Yatirilan sermayenin geri donme-
si arzulanan yiizdesi, yatirimin karlilig1 oranidir. Hedef kar marji, bu oran
cercevesinde belirlenir. Burada, satis fiyat1 ile kdr marj1 arasindaki fark he-
def maliyeti vermektedir'':

Hedef Maliyet = Hedef Satis Fiyati —Hedef Kar Marj1

Hedef maliyetleme yonteminde sadece hedef satis fiyati tahmin edi-
lerek hedef maliyetler belirlenmez. Ayn1 zamanda, pazar pay1 ve olas1 satig
hacmi de belirlenir. Aksi takdirde, {iriiniin kendisi i¢in yapilacak genel iire-
tim, arastirma-gelistirme, satig, finansman ve yonetim giderlerini karsilayip
karsilayamadig1 anlagilamaz. Dolayisiyla, burada pazarin olas1 biiyiikliigii-
nlin ve pazardaki egilimin incelenmesiyle birlikte pazardaki rekabet duru-
mu, satilmasit hedeflenen fiyat konusunda pazarin duyarlilii ve diger genel
sartlar da dikkatli bir sekilde gézden gegirilmektedirlz.
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Hedef maliyetleme yontemi, iirlinlerin planlama ve tasarim asamala-
rinda uygulanir ve basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in deger miihen-
disligi gibi baz1 tekniklerle birlikte ¢alismasi gerekir. Boylece serbest reka-
bet piyasalarinda olusan fiyatlardan daha diisiik maliyetlerle iiretime imkan
verecek iiriin ¢esitleri ve tiretim teknikleri gelistirmek miimkiin olur.

4. Hedef Maliyetlemenin Temel flkeleri

Hedef maliyetleme siirecinin kavramsal dayanaklarini alt1 temel ilke
olusturmaktadir. Bu ilkeler, maliyet yonetimi agisindan, kapsamli bir yakla-
sim seklini temsil etmektedir. Bunlar su sekilde siralanabilir':

- Fiyata gore maliyetleme

- Tiiketiciler lizerinde yogunlagsma

- Uriin tasarimu iizerinde yogunlasma
- Genis kapsamli katilim

- Yagsam donemince maliyet azaltma
- Degerler zinciriyle ilgilenme.

4.1. Fiyata gore maliyetleme:

Hedef maliyetleme yonteminde oncelikle hedef satis fiyat1 belirlenir.
Hedef satis fiyati, tiiketicilerin isletmenin trettigi tirtinlere 6demeyi diisiin-
diigii bedeli temsil etmektedir'®. Bu fiyattan, hedef kar marj1 diisiilerek he-
def maliyet belirlenir. Fiyat, pazarin kontrolii altinda iken; hedef kar, islet-
menin finansal gereksinimlerine ve i¢inde bulundugu sektoriin finansal
sartlarina gore belirlenmektedir. Fiyata gore maliyetleme ilkesi iki alt ilkeye
sahiptir':
- Uriin ve kar planlarin1 pazar fiyatlari tanimlar. Uygun ve giivenli
bir kar marjina sahip iirlinlere kaynaklarin yonlendirilebilmesi i-
¢in, bu planlar sik sik gdzden gecirilir.

- Hedef maliyetleme siireci, aktif rekabet ortami bilgileri ve ana-
lizleri ile yonlendirilir. Pazar fiyatlarinin nasil olustugunu anla-
maya caligmak, rekabet ortaminin zorluklarmi ve tehlikelerini
karsilayabilmek i¢in 6nem tasir.

4.2. Tiiketiciler Uzerinde Yogunlasma:

Hedef maliyetleme siirecinde gdzoniinde tutulmasi gereken pek cok
faktor vardir. Bunlardan en 6nemlisi de tiiketici ihtiyaglar1 ve diislinceleri-
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dir. Tiiketici ihtiyaclari, tiretilen ya da iiretilmesi diisiiniilen {iriiniin tim 6-
zelliklerini belirler ve kalite, maliyet ve zaman ile ilgili ihtiyaclar maliyet
analizlerini yonlendirir. Dolayisiyla, biitlin maliyet azaltma calismalar tii-
ketici isteklerine gore sekillenir ve bu istekler siiregte devamli olarak dik-
kate alinir. Uriin performans veya giivenirligini azaltmak ya da pazara su-
nulma zamanimi geciktirmek gibi tiiketicilerin temel beklentilerine aykiri
uygulamalarla hedef maliyete ulasilamayacag: agiktir'®.

Tiiketici odakli yaklasim, iiriin gelistirme faaliyetlerini ydnlendirir.
Hedef pazarin beklenti ve talepleri isletmenin teknik gereksinimlerini bi-
¢imlendirir. Uriin gelistirme siirecinde, iiriin 6zelliklerinin ve fonksiyonlari-
nin artirtlip artirilmamasi, iirtinlerin hem ek pazar payi veya satis hacmi
saglamasina hem de fiyat, 6zellikler ve fonksiyonlar agisindan tiiketici bek-
lentilerini karsilamasina baghidir'’.

4.3. Uriin Tasarim Uzerinde Yogunlasma:

Hedef maliyetleme yontemi, maliyetlerin ortaya ¢ikmadan dnce yone-
timi ilkesine dayanir. Uriin maliyetlerinin yaklasik % 80-85 i tasarim asa-
masinda verilen kararlarla belirlenmektedir. Bu nedenle, hedef maliyetleme
siirecinde tasarim asamasi hayati onem tasimaktadir. Ciinkii, bu asamada
olusan maliyetler, gelecege tasinan maliyetlerdir. Hedef maliyetleme yon-
temi, bu konuda ¢alisan kisileri iiriiniin, teknolojinin ve tasarimin maliyet
etkilerini arastirmaya yonlendirir. Boylece, tasarim asamasina gegilmeden,
iirlinlin kendisi ve liretimi konusundaki fikirler, tiiketici istekleri gozoniinde
bulundurularak incelenir.

Burada tiiketiciler tarafindan istenilen {iriin kalitesi belirlendikten son-
ra tasarim basitligine ulagsmaya ¢alismak ve bunu 6lgmek son derece 6nem-
lidir. Ciinkii, ¢ok karmagik ve gereginden fazla kaliteli mamuller pahaliya
mal olurlar. Miimkiin oldugunca par¢a sayisi minimize edilmeli veya daha
diisiik maliyetli alternatifler degerlendirilmeli ve ekstra faaliyetlerin ekstra
maliyetlere yol agacagi diisiiniilerek tasarim asamasinda azami 6zen goste-
rilmelidir'®.

4.4. Genis Kapsamh Katilim:

Hedef maliyetleme yontemi uygulanirken, tasarim ve imalat miihen-
disligi, liretim, pazarlama, satin alma, maliyet muhasebesi ve yardimci hiz-
metleri temsil eden iiyelerden olusan ekiplerden yararlanilir. Ayrica, ekip
igerisine saticilar, dagiticilar ve tiiketiciler gibi isletme disindan kisi ve
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gruplar da katilir. Bu ekipteki her birim ortak amaclar1 olan hedef maliyete
ulagmak i¢in calismak ve kendilerine diisen gorevleri zamaninda ve en iyi
sekilde yapmak zorundadirlar. Ekibin basarisi, ekibi olusturan kisi ve grup-
larin bu projeyi iyi anlamalarina, bunun gerekliligine inanmalarina ve so-
rumluluk almalarina baglhdir.

4.5. Yasam Donemince Maliyet Azaltma:

Hedef maliyetleme yonteminin amaci, tiiketici ve iiretici agisindan ii-
riin yagsam donemi maliyetlerinin en aza indirilmesidir. Tiiketici agisindan,
aldig1 {riiniin alim bedeline ilave olarak kullanim maliyeti de s6z konusu
olmaktadir. Burada tiiketici sadece alim bedelinin degil, kullanim maliyeti-
nin de diisiik oldugu iiriinleri secmeye dzen gostermektedir. Uretici agisin-
dan bakildiginda da, yasam donemince maliyet azaltimi, {iriinlin dogumun-
dan 6liimiine kadar katlanilan tiim maliyetlerin en aza indirilmesi anlamina
gelmektedir.

4.6. Degerler Zinciriyle flgilenme:

Hedef maliyetleme c¢alismalari, isletmede fonksiyonlar arasi, iiriiniin
tiim yasami boyunca siiren ve isletme ile ilgili tiim ydnleri kapsayan bir
“degerler zinciri” perspektifine dayal bir ¢alismadir'. Degerler zinciri, is-
letmelerin alimlarini karsilayan hammadde kaynaklarindan baglayip, nihai
tiikketiciye ulasan {iriinlerin yasam donemlerinin sonuna kadar uzanan tiim
asamalarda deger yaratan ve birbirine bagl faaliyetler biitliniidiir. Hedef
maliyetleme yontemi, saticilardan dagiticilara ve tiiketici hizmeti sunanlara
kadar degerler zincirinin tim halkalartyla ilgilenir. Yontemin basarisi, de-
gerler zincirinde yer alan tiim taraflar ile uzun dénemli olarak gelistirilecek
yararl iligkilere baglidir®.

5. Hedef Maliyetleme Yonteminin Uygulanmasi

Hedef maliyetleme yonteminin uygulama asamalar1 Sekil 3°de veril-
mistir:
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Sekil 3. Hedef maliyetleme siireci

Kaynak: Ford S. Worthy, “Japan’s Smart Secret Weapon,” Fortune, 1991, s. 73.

Hedef maliyetleme, pazarlama arastirmasi ile baslayan bir siirectir.
Isletme, herseyden once, yapacagi pazar arastirmasi ile (1) hedef kitlesinin
ihtiyag ve isteklerini rakiplerden daha iyi tatmin edebilecek {iriin ve {iriin
ozelliklerini ve (2) istenilen nitelikteki bir lirlin i¢in hedef kitlenin 6demeye
istekli oldugu fiyat1 belirlemelidir. Pazar arastirmasi, isletmeye hem planla-
nan (ya da hedeflenen) satis fiyati, hem de iirliniin tagimas1 gereken 6zellik-
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ler hakkinda bilgi saglayacaktir. Hedeflenen satis fiyatindan, iiriinden elde
edilmesi arzulanan kar marjinin (hedef kar marj1) ¢ikarilmasi ile iirliniin
hedef maliyeti belirlenecektir. Hedef satis fiyati, yukarida da ifade edildigi
gibi, lirtine alicilarin verdikleri degere dayali olarak belirlenen fiyat iken;
hedef kar marji, uzun donemli kar analizine dayali olarak belirlenen kar
marjidir. Hedef maliyet rakami en ¢ok tasarim ve miihendislik boliimleri ile
tedarikcilerin fiyatlarini etkileyecektir. Bu asamada, bir iiriiniin maliyetini
meydana getiren elemanlarin ya da boliimlerin (tasarim ve miihendislik,
imalat, satis ve pazarlama) her birisi i¢in bir hedef maliyet rakami belirlene-
cek ve bu hedef rakamlara ulasilmasi, baska bir deyisle, bu rakamlar ag-
mamalar i¢in fiyatlama baskilar1 devreye girecektir. Her bir bdliim belirle-
nen maliyet rakamlar1 ¢ercevesinde istenilen {iriin 6zelliklerine ulasabilmek
icin birbiriyle ve tedarik¢iler ile siirekli bir iliski i¢erisinde olacak; maliyet-
lerin hedef maliyeti asmas1 halinde, maliyeti asagiya ¢ekmenin yollarini
arayacaklardir. Hedef maliyete ulasilmasi imkan dahilinde goriildiigiinde,
imalata gecilecek ve {iriin pazara sunulacaktir. Uriin pazara sunulduktan
sonra da, bir yandan, siirekli {iriin iyilestirmeleri yoluna gidilirken; diger
yandan da, iiriin maliyetlerinin siirekli olarak diisiiriilmesinin yollar1 arana-
caktir. Maliyetleri asagiya ¢cekmenin miimkiin olmadiginin ve arzulanan kar
marjina ulagilamayacaginin anlagilmasi halinde ise tirlinden vazgegilecektir.

Hedef maliyetleme yonteminin uygulanigini basit bir 6rnekle su se-
kilde agiklayabiliriz:

Yaptig1 pazar aragtirmalar1 sonucunda, bir isletme, daha 6nce tret-
mekte oldugu X iiriiniine baz1 6zellikler katmak suretiyle, arzu ettigi diizey-
de satis yapabilecegini tespit etmistir. Isletmenin pazarlama béliimii, yaptig1
aragtirmalarla s6z konusu iiriiniin fiyatinin 2.000.000 TL. olacagin1 ve yillik
olarak bu fiyattan 30.000 birim satilacagini tahmin etmistir. X iriiniiniin
tizerinde yapilacak degisiklikler i¢in ilave 150 Milyar TL lik yatirim gerek-
mektedir. Isletme yatirrmmdan % 10’luk bir getiri istemektedir. Bu bilgiler
cercevesinde, X lriiniiniin liretim, satis ve satig sonrasi hizmetler i¢in hedef
maliyeti su sekilde hesaplanabilir:

Ongoriilen satis tutart 60.000.000.000 TL.
(30.000 birimx 2.000.000 TL/birim)
( -) Hedef kar marj1 15.000.000.000 TL.

(150.000.000.000 TL.x % 10)
30.000 birim X {irlinii i¢in hedef maliyet 45.000.000.000 TL.
Her bir X {iriinii i¢in ortalama hedef maliyet 1.500.000 TL/birim
(45.000.000.000 TL. + 30.000 birim)
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Bu belirlenmis olan 1.500.000 TL hedef maliyetin ulasilabilecek dii-
zeyde, makul bir hedef olmasi gerekmektedir. Isletme ¢alisanlarinmn ve yo-
neticilerinin tecriibelerinden yararlanarak, ulagilabilecek en diisiik maliyet
belirlenmeli ve duruma gore hedef maliyet lizerinde diizeltme yoluna gidil-
melidir. Aksi takdirde, belirlenen hedef maliyet ulasilamayacak diizeyde
olursa, hedef maliyetleme yOntemini uygulayan kisi ve gruplar iizerinde
bezginlik dogurabilir ve yontemden beklenen yarara ulasilamayabilir.

Makul hedefler belirlendikten sonra bu hedefe ulasma c¢alismalar
baslar. Oncelikle hedef maliyet isletmenin imalat, pazarlama ve satis sonrasi
hizmet sunan boliimlerine dagitilir. Her bir boliim gercek maliyetlerini bu
hedef igerisinde tutma konusunda sorumlu tutulur. Belirlenen o6zelliklere,
kalite ve maliyet sinirlamalarina uygun olarak iiretim gergeklestirilmeye
caligilir. Hedef maliyete ulagsma ¢alismalar1 hem isletme i¢inde hem de di-
sinda devam eder. Uretimde kullanilan hammaddeyi temin eden tedarik
kaynaklar1 ile fiyatlar konusunda pazarliklara girisirler. Isletme iginde de
hedefe ulagma konusunda 6zverili ¢alismalar siirdiiriiliir.

Hedef maliyetleme siireciyle, tiiketicileri hem fiyat hem de kalite
yoniinden tatmin edecek ve isletmeye makul bir kar marj1 saglayacak bir
iirlin pazara sunulmus olacaktir.

6. Sonug

Glinlimiiziin dinamik ¢evre kosullari, isletmeler i¢in yogun bir reka-
bet ortami yaratmaktadir. Bu rekabet ortaminda ayakta kalabilmek ise, bir
yandan, igletmelerin hem cevresel degisimleri miimkiin oldugu 6l¢iide 6n-
gormesine ve hizli tepkiler verebilmesine, hem de her alanda kendisine re-
kabetgi tstlinliikler saglayacak teknikleri gelistirmesine veya bu tiir teknik-
leri kullanabilmesine; diger yandan da, tiiketici istek ve ihtiya¢larini karsila-
yacak Uriinler iiretip pazara uygun fiyatlarla sunabilmesine baglidir. Uygun
tiriinlerin uygun bir fiyatla pazara sunulabilmesi ise, ancak, tiiketici odakli
yaklagimlarla miimkiindiir.

1960’11 yillardan beri Japon isletmelerince kullanilan ve giiniimiizde
batida da yayginlasan hedef maliyetleme, tliketici odakli olma 6zelligine
sahip bir yontemdir. Hedef maliyetleme yontemi, tiiketiciden baslayan, yani
disaridan igeriye uygulanan bir siire¢ olmasi nedeniyle, isletme i¢i faktorle-
rin yani sira, dis faktorleri de gézoniine almakta; dolayisiyla, zaman kaybini
en aza indiren bir yontem olma 6zelligini tagimaktadir. Ayrica, hentiiz {iriin
kavram asamasindayken, fiyatlama kararlari, yapilan pazar arastirmalar ile
tespit edilen tiiketicinin iirline bictigi degere dayandirildig i¢in, {iriiniin pa-
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zara sunulmasi halinde ortaya ¢ikabilecek potansiyel satis veya kar kayipla-
rinin da dniine gegilmesini miimkiin kilan bir yontem olmaktadir.

flk bakista, kavramsal olarak kolay ve basit gibi goziiken hedef
maliyetleme yontemi, gercekte karmasik ve ¢ok yonlii bir yapiya sahiptir.
Yontemden arzulanan yararin elde edilebilmesi i¢in hem isletme i¢i ve dist
birimlerin genis kapsamli katiliminin ve bunlarin uyum ve isbirligi igerisin-
de caligmalarinin saglanmasi, hem de demontaj analizi, kalite fonksiyon
acilimi, deger miihendisligi ve degisim miihendisligi gibi maliyet azaltim
teknikleriyle birlikte kullanilmasi gerekmektedir.

Sonug olarak, rekabet¢i istiinliikler saglayan hedef maliyetleme,
maliyetleri bir ¢ikt1 olarak degil, girdi olarak goren ve 6nemli orgiitsel ya-
rarlar sunan bir yontem olma 6zelligi tasimaktadir. Bu yontemin iilkemiz
isletmelerince de uygulanmasi, gerek i¢ gerekse dis pazarlarda rekabet a-
vantaj1 yakalamalarina ve basar1 sanslarin1 artirmalarina imkan saglayabile-
cektir.
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