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Ozet

Isletmelerin yapmis oldugu faaliyetlerin etkililik ve verimliligini 6lcebilmek admna performans dlgiimleri
yapilmasi giiniimiizde goz ard1 edilemeyecek bir unsurdur. Isletmelerin faaliyetlerinin devam edilmesinde
biliylik paya sahip pazarlama faaliyetlerinin performansmin 6lciilebilmesi i¢inde finansal araglara ihtiyag
duyulmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin performansin 6lgiilmesi ve muhasebe iliskisini aciklamak i¢in
metrikler kullanilmaktadir. Bu agidan calismada pazarlama metrikleri, bu metriklere karsilik gelen finansal
metrikler ve pazarlama ve muhasebe arasindaki iliski teorik olarak ele alinmaktadir.
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FINANCIAL METRICS IN MARKETING AND ACCOUNTING RELATIONS

Abstract

Performance measurements in order to measure the effectiveness and efficiency of the activities carried out by
the business is an element that cannot be ignored today. Financial instruments are needed to measure the
performance of marketing activities that have a large share in the continuation of the activities of the business.
In this paper, the marketing metrics, the financial metrics corresponding to these metrics and the relationship
between marketing and accounting are discussed theoretically. In this respect, the marketing metrics, the
financial metrics corresponding to these metrics and the relationship between marketing and accounting are
discussed theoretically.

Key Words: Metric, Marketing, Accounting, Marketing and Accounting
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Giris
Pazarlama faaliyetleri ve muhasebe arasindaki iligkinin kurulmasi ya da pazarlama
faaliyetlerinin muhasebelestirilmesi {izerine pek c¢ok aragtirma yapilmistir. Bu arastirmalarda

baglantilar ya muhasebe standartlar1 ilizerinden yapilmis ya da pazarlama faaliyetlerinin maddi
olmayan durak varliklar olarak kaydedilmesi seklinde gerceklestirilmistir.

Bu konuda son zamanlardaki bir diger yaklasimsa pazarlama faaliyetlerinin performans
Ol¢timlemelerinin yapilmasidir. Finansal ac¢idan hesap verilebilirlik ilkesi geregi pazarlama
faaliyetlerinin finansallastirilmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Bunun yapilabilmesi i¢inde metriklere
basvurulmaktadir. Pazarlama metrikleri ve finansal metrikler arasindaki baglantidan hareketle
pazarlama ve muhasebe arasindaki iligki incelenmektedir. Bu agidan incelemeler yapildiginda birgok
pazarlama faaliyetine karsilik gelen finansal metrikler mevcuttur. Pazarlama ve muhasebe arasindaki
iliskiyi incelerken kullanilan metrikler arasi baglant1 kurulurken bunun nedensellik ilkesine bagh
kalinarak nesnel bir sekilde yapilmasi arastirmacilarin dikkat etmesi gereken en 6nemli hususlardan
birisidir. Bu agidan ¢alismamizda metrik protokollerine de yer verilmistir.

Bu agiklamalardan sonra bu c¢aligmanin amaci pazarlama ve muhasebe arasindaki iliskiyi
metrikler agisindan teorik olarak incelemektir. Bu dogrultuda oncelikle genel olarak metrikler
olusturulurken dikkat edilmesi gereken unsurlara deginilmistir. Ardindan pazarlama ve muhasebe
arasindaki iliski pazarlama metrikleri ve finansal metrikler seklinde ele alinmistir. Ayrica miisteri
iligkilerine yonelik olusturulan miisteri muhasebesi, stratejik yonetim muhasebesi ve pazarlama
muhasebesi kavramlarina yonelik yiizeysel aciklamalar yapilmistir.

1. Performans Olciimii i¢cin Metrik ve Metrik Olusturma Siireci

Pazarlama Metrikleri, isletmenin iirlinlerinin veya hizmetlerinin pazarlama cabalarinin ne
kadar iyi bir performans sagladiginin 6nemli bir gdstergesidir. Basitge sOylemek gerekirse,
pazarlama Olg¢iitleri, verimliligi arttirmanin yani sira karlilig1 arttirmak icin kararlar alinmasina imkan
saglayan kalitatif ve kantitatif bir sekilde ¢abalarin vs sonuglarini analiz etmenin bir yoludur. Tiim
pazarlama kanallarindaki kampanyalarin etkinligini gostermek i¢in pazarlama ekipleri tarafindan
kullanilan &lgiilebilir degerlerdir. Ornegin, vergi dncesi kazanglar, bir sirketin kurumlar vergileri
O0demeden Once ne kadar verimli bir sekilde gelir elde edecegini belirlemek icin kullanilan bir
Olciidiir. Pazarlama metrikleri dis pazarlama metrikleri ve i¢ pazarlama metrikleri olmak {izere
temelde ikiye ayrilabilir.

D1s pazar Olciitleri(metrikleri); Performans, kisa vadeli (kar ve zarar hesabi) marka
degerindeki degisime gore “diizeltilmis” finansal 6nlemler olarak ifade edilebilir. Finansal dl¢iitler
olarak da bilinir. Isletmelerin yaygin olarak kullandiklar: finansal metrikler arasinda karlilik, satislar
ve nakit akis1 vb. yer almaktadir.

I¢ pazar 6lgiitleri; Inovasyon saghigini ve ¢alisanlarm uyum ve baglhiligin degerlendirir.

Bir metrik, iist yonetimin incelemesi gereken bir performans 6lgiisiidiir. Tiim is i¢in dnemli
olan bir 6lclidiir. Metrikler, inceleme amaciyla gerekli, kesin, tutarli ve yeterli (yani kapsamli)
olmalidir. Metrikler firmanin yapisiyla uygun oldugu i¢in firmalarin uyguladiklar1 metrikler farkli
olabilir (Ambler, 2000).

Firmalarin gosterdikleri finansal performanslarinin degerlendirilebilmesi i¢in gerekli
hususlardan bir tanesi de faaliyetlerin finansal sonuglarinin 6l¢iimiidiir. Bu 6l¢limiin yapilabilmesi
i¢in bazi istatistiksel gdstergelerin bulunmasi gerekmektedir. isletmelerin hesap verilebilirlik ilkesine
bagh kalmas: agisindan faaliyetlerin 6l¢lim yapilacak sekilde baglantilandirilmasi gerekmektedir.
(Schultz ve Gronstedt, 1997). Firmalarin maliyetleri diisiirdiigii bir zamanda, firmanin i¢indeki tim
fonksiyonel disiplinlerin mali agidan sorumlu olmasi sarttir. Bu agidan da isletmeler agisindan
biiyiik 6nem tasiyan pazarlama faaliyetleri de bir mali degerlere sahip olacak sekilde kullanilmasi
gerekmektedir. Bu, 6l¢iim ihtiyacini1 ortaya ¢ikarir, ¢iinkii 6l¢iim olmaksizin, hesap verebilir olmak
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imkansizdir.

Gecmiste, pazarlama Olgiitleri genellikle diger 6nlemlerden bagimsiz olarak elde edilecek tek
basina trtinler olarak goriilityordu. Bu nedenle, 6rnegin, bir sirket pazar payi, briit katki ve misteri
memnuniyeti i¢in hedefler belirleyebilir. Bu belirledigi hedefleri de bireysel tiiketici davraniglarinin
bir modeli olusturabilmek adina bir araya getirebiliyorlardi. (Kale, 2004) ve boylece pazarlamacilarin
bireysel miisteri seviyesinde yatirnm kararlarint degerlendirmelerine izin vermektedir. Bu,
pazarlamacilarin, miisteriler arasinda hem finansal hem de finansal olmayan Onlemleri bir araya
getirme egilimi gosteren daha eski pazarlama yatirimi modellerinden uzaklagsmasina olanak
taniyordu (Rust, Zeithaml ve Lemon, 2004).

Geleneksel performans Sl¢iimlerinde genel anlamda performans degerlendirmeleri geriye
dontik gostergelerin incelenmesine yonelik olarak gerceklestirilmektedir. Pazarlama performansi
acisindan sadece bilango ve gelir tablosu gibi tablolardan hareketle 6l¢iim yapilmasi pazarlama
muhasebe iliskisini tam olarak yansitamamaktadir. (Ittner ve Larcker, 1998; Kaplan ve Norton, 1992)
pazarlamanin finansal performansimin Olgiimiinde farkli bir yaklasimda Laverty tarafindan
gerceklestirilmistir. Laverty e gore bir isletmenin pazarlama performansini sadece ge¢cmis
performansindan ibaret degildir. Pazarlama performansinin muhasebelestirilmesi i¢in simdinin ve
geleceginde performans degerlerine dikkat edilmesi gerekmektedir. Yani performans
degerlendirmesinde ge¢mise yonelik kisa vadeli degerlendirmeler yerine gelecegi kapsayan uzun
vadeli degerlendirmeler yapilmasi gerekmektedir. (Laverty, 1996). Sawney ve Zabin
arastirmalarinda isletmelerin sahip olduklari maddi olmayan duran varliklarin kaynaklarinin 1978 de
%17°nin ve 2002 de %69’unun pazarlama faaliyetti kaynakli oldugunu belirtmistir. Bu oran
giintimiizde daha da yiikselmektedir. Bu istatistiklerden anlasilacagi iizere pazarlama faaliyetlerinden
elde edilen verilerin muhasebelestirilmesi ayr1 bir 6nem kazanmaktadir (Sawney ve Zabin, 2002).

Isletmenin varligim1 devam ettirebilmesi acisindan énemli bir paya sahip olan pazarlama
faaliyetlerinin finansallagtirilabilmesi o kadar kolay bir islem degildir. Cilinkii bu islemin
gerceklestirilebilmesi i¢in keyfi bir belirleme degil bir nedensellik ¢ercevesinde gergeklestirilmelidir.

Pazarlama faaliyetlerinin isletmeye geri doniisiimiin olagan bir sekilde dlgiilebilmesi adina
gecmiste akademisyenler ve uzmanlar tarafindan bir¢ok arastirma yapilmistir. Bu konuda en 6nemli
arastirmalardan birisi Ambler, Kokkinaki ve Puntoni (2004) tarafindan gergeklestirilmistir.
Calismalardan pazarlama ve muhasebe iligskisi de dahil olmak iizere faaliyetler arasi nedensel
zincirlerle cergevesinde acik bir sekilde birbirine baglayan metriklerin varligina deginmislerdir.

Daha sonraki yapilan arastirmalar metriklerin olusturulmasi ve denetlenmesi i¢in birtakim
kurallar ortaya koymustur. Buna gore pazarlama metrigi denetim ve olusturulmasi i¢in dort asamali
bir stire¢ izlenilmektedir. Siirecin ilk asamasi olarak nakit akis siirticlileri yani finansal sonuglar
belirlenir. Ikinci olarak pazarlama faaliyetleri ve pazarlamada yer alan ara 6lgiitlere gére tanimlanir.
Ucgiincii asamada pazarlama dlgiitleri finansal sonuglar ile iliskilendirilir. Son olarak da varsayimlarin
belirlenmesi ve nedensel baglantilarla birlikte finansal sonuglarin gegerliligin test edilmesi yer
almaktadir.

Siireci agiklamak gerekirse ilk adimda nakit akis siireleri, nakit kaynaklari, is modeli,
isletmenin kaynagini nasil elde ettigi gibi unsurlar tanimlanmaktadir. Her isletme bir¢ok finansal
kaynak ve is modeline sahiptir. Ancak bu kaynaklar icerisinde bir baskin kaynak ve baskin model
yer almaktadir. Bu asamada bu baskin olan kaynaklar ve i modeli tanimlanabilmektedir.
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Baskin olan nakit kaynaklar1 ve is modelleri belirlendikten sonra ikinci asamada bu
kavramlarla baglanti i¢erisinde bulunan pazarlama ara sonug¢larinin tanimlanmasi gergeklesmektedir.
Ara pazarlama sonuglarinin belirlenmesindeki maksat pazarlama ara sonuglarinin da bir pazarlama
faaliyeti ya da faaliyet dizilerinden kaynaklaniyor olmasidir.

Bir pazarlama faaliyeti, ara pazarlama sonuglar1 ve finansal performans ve nakit akisi ile ilgili
veriler ve Olglimler arasinda nedensel bir baglanti vardir. Bu noktada 6nemli olan bu unsurlar
arasindaki nedensel baglantiin uygun bir bigimde belirlenmesidir. Ornegin, bir sirkette
gerceklestirilen satiglarin miisteri edinimi ve miisterileri elde tutma ile ilgili olmas1 gerektigini veya
kuponun geri 6demesinin, kategorideki miisteri harcamalar1 yiizdesi ile ilgili oldugunu (yani,
tiiketiciler kuponlarini kullandik¢a pazar pay1 arttigini) bulabilir.

Firma ayrica, satis noktalarinin satislarda daha fazla hiz tirettigini ve bu nedenle sadece nakit
kaynagi iizerinde degil, is modelinde de bir etkisi oldugu ¢ikariminda bulunabilir. Unsurlar arasi
baglanti yapilirken Oncelikle faaliyetlerin etkililikleri on planda tutularak degerlendirme
yapilmalidir. Etkililik faktériinden daha sonra da verimlilik faktorti dikkate alinabilir. Ciinkii genel
kabul gormis olarak bir faaliyet etkili degilse verimli olarak kabul edilmemektedir. O nedenle
baglant1 kurmanin odaginda etkililik faktorii yer almaktadir.

Ugiincii adim, kavramsal ve nedensel baglar1 tanimlamay: igerir. Tiim bu baglantilarin
tanimlanmas1 tamamlandiktan sonra, belirli dlgiimlerle Slgiilebilen belirli sonuglara yol acan bir
pazarlama faaliyeti ile bir nedensel modele doniistiiriilebilirler.

Dordiincii ve son asamada da bu metrikler bir gecerlilik ve test siireci ile nakit akist
stiriciilerine yani finansal sonuglara baglanmaktadir. Her pazarlama faaliyetinin bir veya birden ¢ok
ciktis1 olmasi gerekmektedir. Eger bir pazarlama faaliyeti nedensel baglantilara sahip degilse 0
faaliyetin devam ettirilebilirligi tartistlmalidir. Diger bir sekilde ifade etmek gerekirse bir pazarlama
sonucu ile bir veya daha fazla nakit akis siiriiclisii arasindaki nedensellik bagi, 6zellikle de pazarlama
faaliyetinin maliyeti yiiksekse, dogrulama veya teste uygun olur (Stewart, 2009).

Bu siire¢ yapilan biitiin pazarlama faaliyetlerinde uzun vadeli ya da kisa vadeli faaliyet ayrimi1
yapilmadan biitiin faaliyetler i¢in uygulanmalidir. Bu faaliyetler her ara pazarlama sonu¢ metriginin
kisa vadeli veya uzun vadeli nakit akisi siiriiciilerine ve nihayetinde nakit akigina kars1 validasyonu
gerekmektedir. Bu islemler kisa vadede maliyetleri arttiran islemler olarak goriiniiyor olsa da uzun
vadede tahmin ve faaliyetlerin iyilestirilmesi konusunda kolayliklar saglanmaktadir. Pazarlama
metrikleri, bir dizi standartlagtirmaya ve bu kriterleri kaydeden ve endiistri genelinde seffaflik ve
onaylama yoluyla standart olarak tanimlanabilen siirecleri kabul eden bir yap1 olarak yer almaktadir.

Metriklerin tiretilmesiyle ilgili olarak bir bagka arasgtirmada da Shaw metrik iiretiminde
onemli olanin yeterli kaynak oldugunu yeterlik kaynaklar olmadan basarili bir metrik
iretilmeyecegine deginmistir. Ona gdre metrikler ancak gerekli 6zenle hazirlanirsa istenen fayda
elde edilebilir (Shaw ve White, 1999)

Metriklerin gelistirilmesine yonelik bir baska yaklasimda Fraser ve Hite tarafindan ortaya
atilmistir. Onlara gore pazarlama ydneticileri, pazarlama kontrol degiskenleriyle iliskili fayda
seviyelerini degistirerek performansi gelistirmeyi 6grenebilirler (Fraser ve Hite, 1988). Yapmis
olduklar1 bu ifade performans Ol¢iimiine yonelik olarak olusturulan metriklerin daha da
gelistirebileceginin bir gdstergesi olarak kabul edilmektedir.

39



DPU [IBF DERGISI (3) Pazarlama ve Muhasebe Iliskisinde Finansal Metrikler

2.

Pazarlama ve Muhasebe Arasindaki fliski

Mintz ve Currim(2013) yapmis olduklar1 ¢aligmada pazarlama karmasi elemanlarina karsilik
gelen pazarlama matrisleri ve finansal matrisleri tablo haline getirerek pazarlama ve muhasebe
arasindaki iliskiyi agiklamislardir. Tablolun ¢evrisi yapilmis hali asagida yer almaktadir.

Tablo 1: Pazarlama ve Finans Metrikleri

Pazarlama
etkinlikleri

karisim

Pazarlama metrikleri

Finansal metrikler

Genel metrikler

Pazar pay1 (birim veya dolar)
Farkindalik (iiriin veya marka)
Memnuniyet (iiriin veya marka)
Katilabilirlik (iiriin veya marka)
Tercih (iirtin veya marka)
Tavsiye isteme (iiriin veya marka)
Sadakat (iiriin veya marka)
Algilanan {irlin kalitesi
Diisiince seti

Toplam miisteri

Miisteri harcamalar1 yiizdesi
Toplam izlenme pay1

Net kar
Yatirimin geri doniisii
Satiglara iade
Pazarlama yatirimlarindan geri doniis
Net simdiki deger
Ekonomik katma deger
Pazarlama harcamalari

(marka olusturma faaliyetleri hakkinda)
Hisse senedi fiyatlar1 / his. sen.getirileri
Tobin's q degeri
Hedef hacim (birim veya satis)
Miisteri segmenti karlilig1
Miisteri miir boyu degeri

Hitler / ziyaretler / sayfa goriiniimleri
Tiklama orani

Geleneksel reklam Gosterimler Bin gosterim bagina maliyet / miisteri basina
Erisim maliyet
Hatirlama aday miisteri bulma
I¢ getiri orani
Internet reklam1 Gosterimler Tiklama basina maliyet

dontisiim orani
I¢ getiri orani

Dogrudan
yonelik

tiiketiciye

Erisim
Kampanyaya gore yanit sayisi
Yeni miisteri tutma orani

Miisteri bagina maliyet
Dontiistim orani
Aday miisteri olusturma

Sosyal medya

Hitler / ziyaretler / sayfa gériintiimleri
takipci / etiketlerin sayisi
Medya tarafindan kapsama alani

Aday miisteri olusturma
Maruz kalma maliyeti
Toplam tutar

Fiyat promiosyonlari

Gosterimler
Erisim
Deneme / tekrarlama hacmi (veya orani)

Promosyon satiglari / artimli asansorler
Kullanim oranlari (6rnegin kuponlar)
I¢ karlilik oran1

Fiyatlandirma

Fiyat primi Rezervasyon iicreti
Goreceli fiyat

Birim marj1 / marj yiizdesi
Fiyat esnekligi
En uygun fiyat

'Yeni tiriin geligtirme

'Yeni iiriin konseptine inanmak
Uriin / markaya yonelik tutum
Beklenen yillik bilylime orani

Beklenen marj (%)
bagka {irlinlerin yerini alambilme orani
seviyesi
I¢ karlilik oran1

Satis ekibi Erigim Satis potansiyeli tahmini
Kampanyaya gore yanit sayisi Satis giicii verimliligi
Yeni miisteri tutma orant Satis hunisi / satis boru hatti
Dagitim Stok dis1 yiizdesi / kullanilabilirligi Toplam envanter / toplam distribtitor
Kanal iliskilerinin giicti Kanal marjlar
Uriin kategorisi hacmi Magaza / stoklama birimleri bagina satis
Halkla  iliskiler = ve| Medya tarafindan kapsama alani Aday miisteri olusturma
Sponsorluk Erisim Maruz kalma maliyeti
Hatirlama Toplam harcama
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Tabloda da goriilecegi lizere bircok pazarlama unsurun muhasebeye yonelik olarak finansal
metrikleri bulunmaktadir. Bu kapsamda pazarlama karmasi olarak bilinene tiriin fiyat dagitim ve satis
cabasinin muhasebelestirilmesine olanak saglanmaktadir. Uriin faktorii {izerinden incelendiginde
yeni iirline yonelik metrikler pazarlama agisindan yeni konsept gelistirme, yillik biiyiime orani,
markaya yonelik gibi metriklere sahip olmakla faktoriin muhasebelestirilmesi agisindan beklenen
marjlar, i¢ karlilik oran1 gibi finansal degerlere sahiptir.

Pazarlama karmasinin bir diger unsuru olan fiyat faktorii de fiyat primi, revizyon {icreti ve
goreceli fiyat gibi pazarlama metrikleri bulunmakla birlikte muhasebe agisindan da birim marji, fiyat
esnekligi ve en uygun fiyat gibi metrikler kullanilabilmektedir.

Bir diger unsur olan dagitim faktoriiniin de muhasebelestirilmesi agisindan toplan envanter,
kanal marj1 ve stok birimleri gibi finansal metriklerin mevcut oldugu goriilmektedir. Ayni1 zamanda
pazarlama performansi agisindan da stok dis1 yilizdesi, kanal iliskilerinin giicii ve iiriin kategorileri
hacmi gibi metrikler mevcuttur.

Pazarlama karmasmin son unsuru olarak da tutundurmaya yonelik olarak birgok metrik
bulundugu dikkat ¢ekmektedir. Bu kapsamda geleneksel reklamlarin muhasebelestirilmesi igin ig¢
getiri orani, miisteri basina birim maliyet ve aday bulma maliyetleri gibi finansal metrikler
bulunmaktadir. Yine benzer sekilde internet reklamlarinin finansal performans olgiimii iginde
doniisiim orani, tiklama maliyeti gibi finansal metrikleri bulunmaktadir.

Yine tutundurma faaliyetleri kapsaminda satis ekibine yonelik olarak satis potansiyeli
tahmini, satig giicii verimliligi ve satis kanali gibi finansal metrikler mevcuttur. Tutundurma
elemanlar1 igerisinde yer alan promosyonlar dahilinde fiyat promosyonlari i¢in i¢ karlilik orani,
promosyon satiglart ve kullanim oranlar1 gibi muhasebe iligkisi kurmaya yardimci metrikler
bulunmaktadir.

Tutundurma karmasi elamanlar1 kisminda yer alan halkla iliskiler ve sponsorluk faaliyetleri
icinde birtakim metrikler bulunmaktadir. Bu agidan halkla iliskiler ve sponsorluk faaliyetlerinin
pazarlama basarisin1 6lgmek i¢in medyanin kapsama alani, erisim ve hatirlama gibi metrikler
mevcuttur. Bu faaliyetlerin muhasebede finansal performansinin 6l¢iimii agisindan da aday miisteri
olusturma maruz kalma maliyeti ve toplam harcama gibi finansal metrikler yer almaktadir.

Pazarlama ile muhasebe arasindaki iliskiyi metrikler haricinde diger pazarlama ve muhasebe
degiskenleri arasinda incelemek gerekirse bunlardan birisi de maliyet muhasebesidir. Konuyu
maliyet muhasebesi agisindan ele alacak olursak maliyet muhasebesi ve pazarlama arasindaki iliskiy1
su sekilde listelemek miimkiindiir;

Uretilecek mal ve hizmet programlarinin planlanmasi
Kara gecis noktas1 analizleri (Basabas noktast),

Uretilen fiiriinlerin gesitlerine yonelik oranlarin hesaplanmasi, Ambalaj o6zelliklerinin
iyilestirilmesine yonelik faaliyetler Marka muhasebesi.

Fiyatlandirma Politikasi,

Fiyatlandirma politikasi i¢in alternatif seceneklerin gelistirilmesi Fiyatlandirma politikasiyla
ilgili modeller.
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Tutundurma Politikas:,

Reklamlarinin etkililik oranlarinin l¢iilmesi Reklam icin ayrilan biitce
Reklam maliyetlerindeki artis ihtimaline karsin yedek fon bulundurma
Dagitim Politikast,

Lojistik ve Depolama faaliyetlerinin planlarinin olusturulmasi
(lojistik  maliyetlerinin hesaplanmasina bagl olarak satis devir hizinin planlamasinin yapilmast).

Organizasyon,
Pazarlama i¢in yapilan maliyetler
Pazarlama muhasebesi. (Ceran ve Inal, 2004)

Pazarlama ve muhasebe arasindaki iliskiye yonelik literatiire bakildiginda bu konudaki farkli
bir ¢alismada McManus tarafindan gerceklestirilmistir. McManus yapmis oldugu c¢alismada
pazarlama ile muhasebe arasindaki iliskiyi miisteri iligkileri yonetimi agisindan ele almig ve
“consumer accounting” kavramini kullanmistir. Literatlirlimiizde miisteri muhasebesi olarak yer alan
kavram, bir pazarlama unsuru olarak kullanilan bir yontem olan miisteri iligkileri yOnetimi
faaliyetinden elde edilen sonuglarin performans ol¢iimii yapilabilmesi adina finansal araglarla
muhasebelestirilmesine dayanmaktadir (McManus, 2013). Miisteri muhasebesi, pazarlamanin odak
noktasinda yer alan miisterilerin soyut olmayan varliklar olarak muhasebelestirilmesi esasina
dayanmaktadir (Guilding ve Mcmanus, 2001). Miisterilerin nasil varlik olarak kabul edilecegine
yonelik muhasebeciler arasi bazi fikir ayriliklari ortaya ¢ikmistir. Bu tartismalarin icerisinde miisteri
degerlerinin  tarihi  maliyetleme ve piyasa degerlemesi gibi unsurlar agisindan
muhasebelestirilemeyecegi savunulsa da net simdiki deger, degistirme maliyeti ve fiyat ve marka
giicli yontemleriyle bu igin yapilabilecegini de savunanlar mevcuttur. ;(Barwise, Higson, Likierman,
ve Marsh, 1989; Mather ve Peasnell, 1991)

Pazarlama ve muhasebe arasindaki iliskiye yonelik olarak c¢aligmalara bakildiginda
karsilagilan kaynaklardan bir tanesi de Almanya’da Kohler tarafindan ortaya atilan pazarlama
muhasebesi kavramidir. Muhasebenin pazarlama faaliyetlerinde bir karar degiskeni olarak
kullanilmasina dayanan kavram pazarlamada 6zellikle satis ve dagitim konusunda maliyetlerin goz
ard1 edilmemesi varsayiminda dayanmaktadir (Ceranve Inal, 2004).

Pazarlama ve muhasebe arasindaki iligkiyi agiklamada bir diger degiskende stratejik yonetim
muhasebesidir. Bu kavram ilk kez 1981 yilinda Simmonds tarafindan kullanilmistir. Simmonds
geleneksel muhasebe isletme ici odakli bir muhasebe yapisindan farkli olarak rakipleri de kapsayan
bir muhasebe yaklasimi gerekliligini dile getirmistir. Bu agidan stratejik muhasebe, muhasebe
fonksiyonlar1 sinirlari ile yonetici diislinceler arasinda bir iletisim araci rolii gorerek muhasebe dist
personel ile yakin iliskiler kurulmasi gerekliligine dayanmaktadir (Cadez ve Guilding, 2008)

Stratejik yonetim muhasebesine yonelik bir diger ¢alisma da ise Collier kavramu, {iriiniin iiriin
pazarlari ve rakiplerinin maliyet yapilari hakkinda finansal bilgilerin saglanmasi ve analiz edilmesi ve
sirketin stratejilerinin yan1 sira bu pazarlardaki rakiplerinin dénemler boyunca izlenmesi olarak
tamimlamaktadir (Collier, 2006). Stratejik konulara yonelik durumlari ortaya koymakta ve ayni
zamanda rakip bilgilerinin toplanmasina yardimer olmakta, maliyet diislirme firsatlart ile yonetim
saglamaktadir. Bu arastirmalardan yola ¢ikarak bu noktada stratejilerin degerlendirilmesi ve rakip
analizi gibi unsurlarinin da pazarlama ve muhasebenin iliski i¢erisinde oldugu bir diger degisken
olarak yer aldig1 goriilmektedir. Stratejik yonetim muhasebesinde yonetici pazarlama metrikleri
inceleyerek bunlarin finansa metriklerle eslestirmesin de gergeklestirmektedir. Hangi metrik
secilirse secilsin secilen metrik siire¢ iginde gelistirilebilir. Ayrica isletmelerde secilen metrikler
genel olarak yoneticilerin birincil ¢ikarlarini yansitmaktadir. (Ambler, Kokkinaki ve Puntoni, 2004)

Philips ve Halliday tarafindan yapilan bir arastirmaya gore pazarlama ve stratejik yonetim
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muhasebesinin bir arada dengeli bir sekilde kullanilmasi isletmelere stratejilerinin tanimlanmasi,
alternatiflerinin belirlenmesi, planlama, uygulama ve kontrol asamalarinda daha etkili olmasini
saglamaktadir. Bu arastirmada pazarlama ve muhasebe arasindaki iligkinin biiyiikliigiinii agiklar
niteliktedir (Philips ve Halliday, 2008)

Pazarlama ve finansal metrikler arasindaki iligskiyi daha somut sekilde ele alabilmek adina bu
alanda yapilmis olan ¢alismalara bakacak olursak;

Mintz ve Currim (2013) yaptiklar1 bir uygulamada pazarlama kararlarinda pazarlama ve
finansal metriklerin beraber kullanilmasinin pazarlama stratejilerinin Olgiilen performansinin
artmasinda etkili olup olmadigini arastirmiglardir. Amerikan Pazarlama Birligi tiyeleri, West Coast
Universitesi pazarlama yiiksek lisans mezunlar1 ve Pazarlama yénetici gruplari arasindan katilim
saglayan 439 yoneticiye anket uygulanmistir. Arastirmalarinda pazarlama stratejilerinde finansal
metriklerin kullanan yoneticilerin pazarlama faaliyetlerinde yer alan pazarlama karmasi
elemanlarinin performansinin finansal metrik kullanmayanlara gore daha basarili oldugu ortaya
koyulmustur. Ayrica kullanilan finansal metrik sayisi arttikga performans olgiimiiniin de dogru
oranda arttig1 sonucuna ulagilmistir. Finansal metriklerin uygulanmasinda firmanin faaliyet tiirii
oryantasyon seviyesi, firma ve ¢evresindeki iletisime bagli olarak degisiklik gosterse de bu sonucun
kamu ve 6zel sirketlerde biiyiik dl¢lide gegerli oldugu savunulmustur.

Pazarlama performans 6l¢limii ve finansal metrikler arasindaki iligskiye yonelik bir ¢aligmada
Ambler, Kokkinaki ve Puntoni (2004) tarafindan yapilmistir. Ingiltere ve Galler’deki pazarlamaci ve
muhasebecilerden olusan bir pilot ¢alisma yapilmis ve 531 kisinin katilimi saglanmigtir. Arastirma
sonucunda performans 6l¢limiiniin etkililiginde finansal metrikler ilk sirada yer almistir.

Sonuc ve Oneriler

Pazarlama ve muhasebe arasindaki iligki incelendiginde bir¢ok farkli baglanti oldugu ortaya
cikmaktadir. Konuya yonelik olarak Oncelikle metrikler agisindan bakildiginda pazarlama
metriklerini karsilayan finansal metriklerin oldugu goriilmektedir. Bu karsilikli metrikler sadece
genel konularda olabilecegi gibi ayni zamanda birebir pazarlama karmasmin temel unsurlarina
yonelik olabilmektedir. Pazarlamada 4p olarak da bilinen pazarlama karmasi elemanlarinin (iiriin,
fiyat, tutundurma, dagitim) finansal performanslarinin 6lgiilmesine yonelik birgok finansal metrik
oldugu goriilmektedir. Bu finansal metrikler tabloda da acik bir sekilde de gosterilmistir.

Pazarlama ve muhasebe iliskisi konusundaki bir diger noktada pazarlama faaliyetlerinde
kullanilan miisteri iliskileri yonetimi faaliyetlerinin performansinin 6lgiilmesi i¢in olusturulan
miisteri muhasebesi kavramidir. Bu sayede miisterilere yonelik yapilan biitiin uygulamalarin etkinlik
ve verimlilikleri finansal araglara dlgiilebilmektedir.

Yine benzer konuda yonetim muhasebesi ve stratejik yonetim muhasebesi de pazarlama ve
stratejileriyle bir bag kurarak hareket ederek pazarlama ve muhasebe arasindaki iliskiye bir 6rnek
teskil etmektedir. Konuyla ilgili yapilan literatiir arastirmalarinda elde edilen verilere gore
yoneticilerin stratejik kararlar verirlerken pazarlama metriklerini ve finansal metrikleri beraber
kullandig1 ortaya ¢ikmustir.

Ayrica pazarlama ve muhasebenin arasindaki iliskileri daha somut bir sekilde ortaya koymak
adina yurt disinda yapilan uygulamalarda finansal metrikler ile pazarlama arasindaki giiclii baglantiy1
ortaya acik bir sekilde koymaktadir.

Sonug olarak pazarlama ve muhasebe arasindaki iliskiye yonelik olmak iizere gerek metrikler
gerek miisteri iligkileri yonetimi gerek stratejik yonetim gibi birgok degisken agisindan baglantilar
bulunmaktadir. Gelecek arastirmalara yonelik olarak farkli degiskenler kullanilarak ve uygulamalar
ile konunun gelistirilebilmesi miimkiindiir.
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