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Miisteri Karlilik Analizi:
Faaliyet Tabanli Maliyetleme Ile Ol¢iimii Ve Pazarlama
Kararlarinda Kullanim1

Customer Profitability Analysis:
Measuring With Activity-Based Costing And Using Customer
Profitability Analysis In Marketing Decisions

Erkan Ozdemir Sait Yiiksel Kaygusuz
Dr., Uludag Universitesi. Dog. Dr./ Assoc. Prof., Uludag Universitesi

Ozet

Ulusal ve uluslararasi kaynakli rekabet, firmalar1 siivekli olarak islerini nasil yonettiklerini degerlendirmeye yon-
lendirir. Artan rekabet¢i pazarlarda, tiriin karliligi kadar miisteri, pazar ve dagitim kanalinin karliligini bilmek de
cok onemlidir. Miisteri karliligimim durumunun daha iyi anlasilmasi, giintimiiziin rekabet¢i cevresinde isletmele-
rin yasamlarimin devamini saglar. Miisteri kdrlilik analizi, bireysel olarak miisterilerin veya miisteri gruplarinin
karliliga nasil katki yaptiklarini belirleme yetenegi saglar. Bu noktada, faaliyet tabanli maliyetle teknigi firmanin
miisteri karliligimi anlamasini kolaylastirir. Miisteri kirlilik analizinden elde edilen bilgiler, daha biiyiik geri do-
niigler yaratacak bir miisteri karmasini kazanmaya yonelik uzun donemli pazarlama, iiviin gelistirme ve kapasite
yonetimi kararlarima rehberlik edecektir. Bu calismanin amact miisteri karliliginin dogru hesaplanmasi icin faali-
yet tabanli maliyetleme yonteminin nasil kullamilacagini ve miisteri kirlilik analizinden elde edilen bilginin tiriin
tasarum, fiyatlama, tutundurma, boliimlendirme ve hedefleme konularindaki pazarlama kararlarini gelistirmeye
nasil yardimct olacaginmi gostermektir. Ayrica bu ¢alisma, miisteri kirlilik analizinin miisteri tatmini, miisteri sa-
dakati, miisteri degeri, miisteri yasam boyu deSeri ve miisteri iliskileri yonetimini nasil etkiledigini de ortaya koy-
maktadir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Karlilig1, Miisteri Karlilik Analizi, Pazarlama Stratejileri, Faaliyet Tabanli Mali-
yetleme, Pazarlama Giderleri

Abstract

Competition from both national and international sources has motivated firms to continually evaluate how they con-
duct business. In increasingly competitive markets, it is critical to know customer, market, and channel of distri-
bution profitability as well as product profitability. Better understanding of customers’ profitability picture is
imperative for survival in today’s competetive environment. Customer profitability analysis (CPA) provides the ca-
pability to determine how individual customer or customer groupings contribute to profitability. At this point,
Activity-Based Costing (ABC) techniques have facilitated a firm’s understanding of customer profitability. The in-
formation obtained from CPA will guide long-term marketing, product development and capacity management
decisions to yield a customer mix that will generate the greatest returns. The purpose of the paper is to show how
to use Activity-Based Costing method in order to calculate the true profitability of customers and to show how in-
telligence emanating from customer profitability analysis (CPA) can help improve marketing decisions about pro-
duct design, pricing, promotion, segmentation and targeting. It also shows how customer profitability analysis
impacts customer satisfaction, customer loyalty, customer value, customer lifetime value and customer relations-
hip management.

Key Words: Customer Profitability, Customer Profitability Analysis, Marketing Strategies, Activity-Based Cos-
ting, Marketing Costs.
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1. GIRIS

Teknolojik dinamizm ve yogun rekabet ile
karakterize olan gilintimiiz ekonomik gevre-
sinde miisterileri elde tutma ve miisteri kar-
lilig1 konulari isletmelerin basarisinda ¢ok
onemlidir. Yoneticiler, ileri teknoloji ve sii-
recleri kullanarak isletmelerini biiytitmeye
calistiklarindan “tirtin merkezli” olmaktan
“miisteri merkezli” olmaya odaklanmakta-
dirlar (Gurau ve Ranchhod, 2002: 203-204).
Dolayisiyla miisteri iliskileri yonetimini
daha etkili yapabilmek i¢in, miisteri davra-
niglarini ve karliligini anlamak ve bu bilgi-
leri yeni ekonomide rekabet¢i avantaj
yaratmak icin kullanmak 6nemli olmaktadir.

Pazarlama yoneticileri, karlar: etkileyen fi-
yatlama, dagitim, rekldm harcamalari, satis
glicti tahsisleri, tirtin hattinda yapilan degi-
siklikler ve diger bircok faktor hakkinda ka-
rarlar alirlar. Bilgi, bu kararlarin temelini
olusturur ve dogru bilgi daha iyi kararlarin
alinmasini saglar. Isletme iginde bu bilgile-
rin baslica kaynagi muhasebe sistemidir.
Ancak muhasebenin birincil odagi, yatirim-
cilar, bankalar ve diizenleyici kuruluslar gibi
dis gruplara hizmet etmektir. Pazarlama, fi-
nans ve liretim gibi i¢ gruplara hizmet etmek
ise, muhasebenin ikincil odagimni olustur-
maktadir (Stevenson ve dig., 1993:40).

Cok cesitli tirtinler tiretip satan isletmeler-
deki yoneticiler fiyatlama, iiriin karmasi ve
siire¢ teknolojisi hakkinda hatali ve eksik
maliyet bilgilerine dayanarak énemli karar-
lar almaktadirlar. Daha da kotii olani ise, ha-
tal1 olan iirtin maliyetlerine kars1 yoneticileri
uyaracak alternatif bilgiler de nadiren mev-
cuttur. Bir¢ok isletme, problemi ancak islet-
menin rekabetciligi ve karliligi bozulduktan
sonra kesfetmektedir. Ge¢miste bircok islet-
menin, az sayida farkl tirtinlerin y1gin sek-
linde iiretildigi bir ortamda, kullandiklar1
maliyet hesaplama yontemleri sonucunda
elde ettikleri maliyet bilgileri, isletmelerin
ihtiyaglarini karsilayabiliyordu. Bu ortamin
en 6nemli tiretim faktorleri olan direkt is¢ilik
ve malzeme maliyetleri {iriin bazinda ko-
layca izlenebiliyordu. Bu ortamlarda endi-

rekt giderlerin direkt iscilik saati kullanila-
rak dagitimimin tercih edilmesinin temel ne-
deni, direkt is¢ilik giderlerinin tirtin bazinda
maliyetlerde 6nemli bir paya sahip olma-
stydi. Bu nedenle endirekt nitelikli giderle-
rin tirtinlere dagitiminda hata olasili§i da az
olmaktaydi. Ancak giintimiizde tirtin hatlar
ve pazarlama kanallari ¢esitlenmistir. Direkt
iscilik giderlerinin tiretim maliyetleri igin-
deki pay1 nispi olarak azalmaktadir. Ctlinkii
isletme maliyetleri iiretim, pazarlama, dag:-
tim, miihendislik ve diger genel fonksiyon-
larin ortaya gikmasiyla genislemistir. Ancak
bircok isletme hala genel tiretim giderlerinin
dagitiminda veya tirtinlere ytiiklenmesinde
direkt iscilik giderlerini esas almaktadir. Is-
letmelerin giintimtizde direkt is¢ilik saati
veya makine saati gibi tek Olctit kullanarak
maliyetleri dagitmas: hatali maliyet hesap-
lamalarina neden olmaktadir. Yogunlasan
rekabet ve yeni tiretim teknolojileri, reka-
betci basar1 icin dogru tirtin maliyet bilgisini
onemli kilmaktadir. Bu nedenle iiriin mali-
yetleri hakkindaki eksik ve yanls bilgi, ha-
tali rekabetgi stratejilerinin olusturulmasina
neden olmaktadir (Cooper ve Kaplan, 1998:
96). Ornegin, gercegi yansitmayan {iriin ma-
liyetlerinin kullanilmas: (6zellikle endirekt
maliyetlerin dagitimi ile ortaya ¢ikan yanlis-
liklar) pazarlama ile ilgili kararlarda pazar-
lama yoneticilerini verimli olmayan
yontemlerle pazarlama kaynaklarini kulla-
narak istenilen sonuclarin olmadig; alterna-
tifleri segmeye zorlamaktadir. Ayrica tirtin
maliyetleri miisteri ve pazar karlilifinin da
belirleyicisi oldugundan, gercekg¢i olmayan
tirtin maliyetleri pazarlama yoneticilerini
yanlis miisterilere odaklanmaya, yanls pa-
zarlara girmeye ve fiyatlar1 oldugundan
diisiik ya da ytiksek tespit etmeye yonlen-
dirmektedir (Lere, 2001: 588). Goriildiigi
gibi pazarlama yoOneticileri maliyetler konu-
sunda yaniltildiginda, bu uygun olmayan
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine ve
hatali kararlarin uygulanmasina yol agabil-
mektedir. Faaliyet Tabanli Maliyet (FITM)
yontemi gibi bir maliyet sistemi ise, daha
gercekei olarak maliyetlerin dagitimini sag-
lamakta ve pazarlama rekabetciliginin gelis-
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tirilmesinde stratejik hareketler icin bir karar
destek sistemi olarak muhasebenin etkinli-
gini 6nemli 6l¢tide gelistirmektedir (Steven-
son ve dig., 1993:40).

Fakat Tiirkiye’deki isletmelerin biiytik co-
gunlugu geleneksel maliyetleme sistemlerini
kullanmakta ve ozellikle miisteri karliligin
hesaplayamamaktadirlar. Bu nedenle mali-
yet bilgilerini isletmenin rekabetci duru-
munu etkileyen pazarlama karar ve
uygulamalarinda kullanamamaktadir. Bu
calismanin amaci, faaliyet tabanli maliyet
yontemini (FTM) temel alarak isletmelerin
miisteri karliliZin1 nasil hesaplayabilecekle-
rini ortaya koymak ve miisteri karhiliklar:
arasindaki farklara gore miisteri boliimlen-
dirme ve pazarlama
stratejilerinin nasil ol-

mak istedikleri veya makul bir fiyata yapa-
bildikleri arasindaki dengesizligin farkinda
olacaklardir. Bazi isletmeler bu durumu y6-
netmek i¢in isttinliik saglayacak bir tepki
verirken, digerleri sadece bir uyusmazlik
veya kriz ortaya ¢iktiginda tepki gosterirler
(Gurau ve Ranchhod, 2002: 204). Miisteriler
ve onlara tirtin/hizmet saglayanlar arasinda
sekil 1’de goriildiigi gibi bir tirtin/hizmet-
kar zinciri bulunmaktadir (Garland, 2002:
234). Bu iliskide, miisterilerin saglanan
iirtin/hizmet hakkindaki kalite algilar: miis-
teri tatminine, misteri tatmini miisteri sada-
katine ve bu da miisteri karliligina neden
olmaktadir. Bu zincir bir déngii seklinde
devam etmektedir.

| + |

masi gerektigini miis- _ ,
Migterktin Gninhizmet

[

Miigteri tatmini

teri degeri, miisteri kalite sl lan

r
r

Miisteri sadakat Migter EArihg

yasam boyu degeri ve
miisteri sadakati kav-
ramlarini da dikkate
alarak incelemektir. Bu gercevede calismada
ilk olarak miisteri karliligi, miisteri tatmini
ve sadakati, miisteri degeri, miisteri yasam
boyu degeri ve miisteri iliskileri yonetimi
gibi kavramlar ele alinmaktadir. Daha sonra
faaliyet tabanli maliyetleme yontemi kulla-
nilarak miisteri karliligimin belirlenmesi ve
miisterilerin, karlilik tabanina goére ayrimi
yapilmaktadir. Son olarak, miisteri karlilik
sonuglarinin pazarlamadaki kullanim alan-
lar1 ele alinmaktadr.

2. MUSTERI KARLILIGI VE ILGILI KAV-
RAMLAR

Isletmeler her yonden hizla degisen bir or-
tamda rekabet etmektedirler. Eger isletme-
ler bu degisikliklere etkili bir sekilde cevap
veremezlerse, bir diger ifadeyle hizla degi-
sen ortama ayak uyduramazlarsa, artan re-
kabetci baski, gelir firsatlarinin
kaybedilmesine, maliyetlerin artmasina ve
sonunda da miisteri tatmininin ve sadakati-
nin azalmasiyla miisteri karliliginin bozul-
masina neden olmaktadir.

Miisteri kdrhiliginin yonetimine yonelen is-
letmeler, miisteri istek ve ihtiyaglari ile yap-

Sekil 1: Uriin/Hizmet-KAar Zinciri

Isletmelerin miisteri karhiligini saglamak igin
miisteri tatmini, miisteri sadakati, misteri
degeri ve miisteri yasam boyu degeri ile
miisteri iligkilerinin y6netimi konularinda
bilgi sahibi olmasi1 ve alinacak karar ve ya-
pilacak uygulamalarda bu unsurlar: dikkate
almalar1 gerekmektedir. Bu nedenle asagida
miisteri karhilig: ile ilgili kavramlar olarak bu
unsurlar ele alinmaktadar.

2.1. Miisteri Kdrlilig

Miisteri karlilig1 analizleri, bireysel miigteri
veya miisteri gruplarma gore gelirlerin, ma-
liyetlerin ve karlarin belirlenmesini igerir.
Yoneticiler arasinda bu gercegin genis bir
kabulii olmasina ragmen, bir¢ok isletmede
bu bir paradokstur. Ciinkii tirtin kdrhihigm
analiz etmek amaciyla olusturulan y6netim
muhasebesi sistemlerinden ¢ikan miisteri
karlihigr hakkinda yeterli ve kullanilabilir
bilgi miktar1 ¢ok azdir. Finansal raporlama
amaglar1 ve tirtin karmasi kararlari igin ye-
terli veriler bulunmasina ragmen, miisteri
karmasina iliskin karar alma siirecinin et-
kinligini arttiracak kullanilabilir veri miktar:
cok azdir (Noone ve Griffin, 1997: 75-76).
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Miisteri karlhiligy, belirli bir donem esnasinda
miisteri iliskilerinden kazanilan gelirler ile
miisteri iligkileriyle ortaya ¢ikan maliyetler
arasindaki farktir. Bu tanimlama, bireysel
miisteri iliskilerine uygulanan genel kabul
gormiis muhasebe ilkelerindeki kar kavra-
minin, misteri karliligina uyarlanmasidir
(Pfeifer ve dig., 2005: 14). Miisteri karhihigin-
daki farkhiliklar ya gelirlerdeki farkliliklar-
dan ya da maliyetteki farkliliklardan ortaya
¢ikmaktadir.

Miisteri karlilik analizinin amaci, gelir, ma-
liyet ve isletmenin varlik ve kaynaklarin
miisteriler ile iliskilendirmektir. Analizin
baslangi¢c noktas: {irtin maliyetlerinin he-
saplanmasidir. Sonraki asamada pazarlama
ve satis siirecine gore giderler miisterilere
ytiklenir. Daha sonra her miisterinin toplam
maliyeti hesaplanir. Son olarak hesaplanan
bu toplam maliyetler miisterilerden elde edi-
len gelirlerle karsilastirilarak miisteri karli-
l1ig1 hesaplanir (Howell ve Soucy, 1990: 544).
Goriildiigi gibi gelir ve maliyet verilerinin
birlestirilmesiyle ortaya konan miisteri kar-
lilik analizi, miisteri temeline gore yonetime
onemli bilgiler saglamakta ve bu bilgiler
uzun donemli kararlar i¢in temel olustur-
maktadir. Bu analiz sonucunda su sorular
yanitlanmuis olur (Noone ve Griffin, 1997:76):

e Hedef pazarlarimiz karlilhik 6l¢iitiimiizii
karsiliyor mu? Karhlik 6lgtitiine hig sahip ol-
dular m1? Bundan sonra sahip olabilirler mi?
Eger sahip olabilirlerse, nasil sahip olabilir-
ler?

¢ Hangi miisteriler en biiytik kir katkisin
yaratmaktadir? Bu miisterileri nasil elde tu-
tabiliriz?

e Kar amaglarimizi hala saglamakta iken,
sonraki anlagmalarimizda yapailabilecek
maksimum indirim veya hizmet paketleri
nelerdir?

e Biiyilik hesapli miisteriler gercekten ka-
zandirtyor mu?

* Bu pazarda kalmamiz gerekir mi?

Eger bu sorular dogru olarak cevaplan-
mazsa, muisteri karmasi kararlarinin basarisi
sinirli olacaktir. Ancak bir¢ok isletme bu tiir

sorular1 cevaplama ihtiyacini kabul etmesine
ragmen, asagidaki faktorlerden dolay1 miis-
teri karlilik hesaplamalari ve analizlerini ya-
pamamaktadirlar (Bellis-Jones, 1989: 27):

e Geleneksel muhasebe sistemi bu analiz ti-
riine uygun degildir.

* Cogu isletme, gesitli fonksiyonel sinirlara
gore belirlenmis faaliyetlerin yapildig1 fonk-
siyonel hatlara gore organize olmustur.
Cogu zaman bazi fonksiyonlar bu tiir ana-
lizlere destek vermeyecek, hatta bir alt fonk-
siyon tiirii olarak kabul ederek yapilan
calismalar1 degersiz bulacaklardir.

* Bazi isletmeler miisteri karlilik analizleri
icin maliyete katlanmay1 uygun gérmeyecek
ve bu nedenle hizmet saglama maliyeti igin
karsilik ayirmayacaktir.

* Bircok isletme gtiglii bir sekilde kdr mer-
kezinin performansina odaklanir. Bu yone-
lim biitiin performansi 6lgmede degerli
olabilmesine ragmen, bir¢ok ticari kararin
alindig: bireysel diizeydeki miisteri perfor-
mansma odaklanmaz.

Pareto’'nun 20:80 kurali, bir isletmenin pa-
zarlarina, trtinlerine ve miisterilerine de uy-
gulanabilir. Dolayisiyla bir isletme planlama
siirecine basladiginda, isletme icin stratejik
baslangic noktasi, isletmenin pazarlarinin,
miisterilerinin ve driinlerinin yaklasik
%80’inin pek fazla kar saglamadigidir
(McDonald, 1998: 456). Miisteri karlilik ana-
lizleri sonucunda ¢ikacak rapor, isletmenin
miisterilerini net kara yaptiklar: katkiya gore
siralayacaktir. Burada isletmenin son bir yil
icerisinde is yaptig1 miisterilerine bakilmak-
tadir. Isletme icin katki yapmadiklarini ka-
nitlamalarina kadar gegen siire iginde, yeni
miisterilere “6zel” davranilmalidir. Miiste-
riler hakkinda tutulan bilgiler sunlardir:
(Bader, 2006: 37)

* Miisteri ad1

* Yillik briit satiglar

e Satilan tirtinlerin yillik maliyeti
* Yillik briit kar paylar:

* Miisteriler i¢in siirecten gecen siparislerin
yillik miktar:
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* Bir siparisin siirecten ge¢me maliyeti

* Miisteri siparislerinin siiregten ge¢mesinin
yillik maliyeti

e Net kara katkis:

2.2. Miisteri Kdrlilig1 ile Miisteri Tatmini ve
Sadakati Arasindaki Iliski

Isletmelerin bir pazar ve iiriin analizine ilave
olarak miisteri analizi yapmalarina neden
olacak bircok neden vardir. Ozellikle endiis-
triyel pazarlarda bir isletmenin miisterisi
¢ogu zaman isletmenin en biiytik varligidir.
Isletmelerin miisterileriyle giiclii, cok bo-
yutlu ve yapicr is iligkilerinin gelistirilmesi
pazarlamanin basarisi i¢in ¢ok 6nemlidir. Bu
iliskinin sonucu sadakat ve uzun dénemli
iligskiler olup, bu durum 6zellikle olgunluk
asamasinda bulunan pazarlarda, miisterile-
rin isletmeyi daha zor birakmas: anlamina
gelmektedir (Campbell ve Cunningham,
1983: 371). Bu nedenle isletmeler mevcut
miisterilerinin sadakatini bozacak herhangi
bir durumdan ka¢inmalidir.

Miisteri tatmini ve miisteri karlilig1 arasinda
iliskide; miisteri tatmini, karlili1 etkileyen
miisteri sadakatini etkilemektedir. Mtisteri
tatmini, rekabet halindeki saticilarla kurulan
iliskilerden veya islemlerden beklenen de-
gerle iliskili olan, bir miisterinin bir islem-
den veya iligskiden elde ettigi deger algisinin
sonucudur. Burada deger; fiyatla iligkili ola-
rak algilanan hizmet kalitesi ve miisteri ka-
zanma maliyetine esittir. Miisteri sadakati,
gelirlerin artmasiyla karin artmasina, miis-
teri kazanmaya yonelik maliyetlerin azal-
masina, daha diisiik fiyat duyarliligina ve
miisterilere hizmet sunma maliyetlerinin
azalmasina neden olmaktadir (Gurau ve
Ranchhod, 2002: 204).

Tatmin olan miisteriler sadik olma ve bun-
dan dolay1 da tekrar satin alma egiliminde-
dirler. Ancak tatmin olmus bir miisteri her
zaman karl olmayabilir. Ornegin, bir ban-
kanin mevduat hesaplari diistiik olan miiste-
rilerin fonlarindan (yatirimlari ve kredi
alimlar1) kazandig faiz gelirleri, bu miiste-
rilerin islem maliyetlerini karsilayacak kadar
yeterli olmayabilir. Baz1 sektorlerde karlilik

icin miisteri tatmininin gerekli oldugu go-
riillmesine karsin, bireylere ve kiigiik islet-
melere hizmet sunan bireysel perakende
bankacilikta bu yeterli degildir (Garland,
2002: 236).

2.3. Miisteri Kdrlilig1 Ile Miisteri Degeri
Arasindaki Iligki

Deger, miisterinin yaptigi édeme karsili-
ginda bir iirtin veya hizmetten sagladig1 fay-
dadir (Altintas, 2000: 56). Bu tanimlama
miisteri agisindan deger kavramini ifade et-
mektedir. Miisteri degerini ortaya c¢ikar-
maya ve Ol¢gmeye yonelik iki yaklasim
vardir. flki, organizasyonun iiriin ve/veya
hizmetlerinin miisteriler tarafindan algila-
nan “degerini” tamimlamay1 arastirir. Bir is-
letme icin bu deger, rakip isletmelerin
sunumlarinin (iirtin/hizmet) algilanan de-
gerine gore daha yiiksek veya daha iyi ise,
organizasyon pazarda basarili olma potan-
siyeline sahiptir. Bununla beraber miisteri-
ler rakip isletmelerin sunumlarina daha
yliksek bir deger veriyorsa, organizasyon re-
kabeti stirdtirmek icin baz1 eylemleri yerine
getirmeye ihtiya¢ duyar. Ikinci yaklagim ise,
bir miisterinin veya bir miisteri kategorisi-
nin organizasyona degerini 6l¢gmektir. Miis-
teri degeri yonetimi stratejik olarak
kullanilirken, ilk adimda isletmenin stratejik
olarak 6nemli {tiriin/pazarlar1 tanimlanir.
Bunlar dogal olarak oncelik verilecek
tirtin/pazarlardir. Daha sonraki adim, bu
tirtin/pazarlardaki miisterilerin degerlendi-
rilmesidir. En temel diizeyde miisteri degeri
yonetimi, fiyat ve diger faktorlerin birlesi-
miyle olusan, miisteri tatmini 6l¢iimiintin
yapilmasma dayanir. Dolayisiyla miisteri
degeri Ol¢limleri sadece bir iiriin veya hiz-
metten tatmini (6rnegin kalite Ol¢tisii) degil,
ayn1 zamanda bu tatmin i¢in 6denen fiyatin
iligskilendirilmesi ile 6l¢iliir (Evans, 2002:
134-135). Bir diger ifadeyle miisteri degeri,
miisteriye saglanan faydalarin, miisterinin
bu faydalar igin yaptig1 6demelere oranlan-
mast ile bulunur. Isletmeler miisteriye deger
saglama oranini arttirabilmek i¢in ya fayda-
lar1 arttirmali ya da maliyetlerini asagiya
¢ekmelidirler (Altintas, 2000: 112). Bu nok-
tada isletmeler maliyetlerini asagiya ceke-
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bilmek i¢in, her miisterinin maliyetini bil-
melidir. Bu ise ancak FTM sistemi ile ger-
ceklestirebilir.  Maliyetlerin  bilinmesi,
miisteri karlilig1 anlaminda her miisterinin
isletmeye katkisinin dogru olarak ortaya
konmasina olanak saglayacaktir. Bu bilgiler
1s181nda miisteriye saglanacak faydalarin ve
yapilacak fiyat indirimlerinin sinirlar1 daha
dogru ortaya konabilecek ve sonugta ger-
ceklestirilecek uygulamalarla mdiisterinin
deger algis1 gelistirilebilecektir.

Isletmelerin kar1, en yiiksekten en alt diizeye
kadar katki saglayan miisterilerle iligkiler-
den etkilendigi igin, miisteri degeri analizle-
rinin  6nemi  artmaktadir.  Mdsteri
sadakatinin kazanilmas: gerekli olmaktadir.
Artik miisteriler mevcut yapiya gore daha
fazla kontrole sahiplerdir ve genellikle miis-
teri kazanma mevcut miisteriyi elde tut-
maktan daha maliyetli olmaktadir. Sonucta
isletmenin bakis agisindan en ytiksek kar
katkis1 saglayan miisterileri elde tutmak cok
onemli olmaktadir. Ancak bircok isletme
hangi miisterilere yatirim yapacagini 6lgmek
icin anlamly, stirekli veya giivenilir 6lgtilere
sahip degildir. Bu tiir isletmeler farklilas-
maktan ziyade kitle pazarlama stratejileri
aracihigiyla miisteri sadakatini olusturmaya
cabalamaktadirlar. Dolayisiyla isletmeler,
pazarlama i¢in ayrilan kaynag: daha etkili
kullanmay1 saglamak icin ve en degersiz
miisteriler ile en degerli olanlar1 ayirmak
icin gilivenilir yontemler gelistirmek zorun-
dadirlar (Cokins, 2006: 14). Miisterilerin elde
edilmesi ise, isletmenin mevcut ve potansi-
yel miisterilerinin ayrmtili bir sekilde belir-
lenmesiyle baslar (Wayland ve Cole, 1994:
23). Isletmelerin miisterilerine uygun mali-
yette daha tistiin bir degeri nasil sunacaklar1
biitiin isletmelerin karsilastig1 6nemli bir ko-
nudur. Isletme planlamasina yonelik miis-
teri yonlii bir yaklagim, miisteriler ve pay
sahiplerinin her ikisi icin degeri sistematik
olarak arttiran mantiki bir siire¢ saglar. Faa-
liyet tabanli maliyet yontemi, i¢ ve dis mali-
yet unsurlarmin (i¢ maliyet unsuru tiriin; dig
maliyet unsuru ise miisteri) niteligine gore
maliyet ve deger analizleriyle karar almay1
destekler (Walker, 2002: 34).

2.4. Miisteri Kdrlilig il_e Miisteri Yasam
Boyu Degeri Arasindaki Iliski

Miisteri yasam boyu degeri, yatirim sonucu
olusan miisterilerle iliskilerden saglanan
karin net bugtinkii degeridir (Lenskold,
2002: 32). Bir diger ifadeyle, miisteri yasam
boyu degeri; miisteri iliskilerine atfedilen ge-
lecekteki nakit akiglarinin bugtinkii degeri-
dir. Bu tanimda yer alan miigteri yasam
boyu degerindeki deger, finansal kavram
olan bugtinkii deger kavramiyla baglantili-
dir (Pfeifer ve dig., 2005: 17). Miisteri yasam
dongtistine dayanan iliskileri olusturmak
onemlidir. Geng miisteriler baslangicta kar-
siz olabilirler, ancak yasamlarinda daha
sonra karli olabileceklerdir. Bundan dolay:
miisterilerle uzun dénemli iliskiler kurmak
o6nemlidir (Garland, 2002: 235).

Miisteri yasam boyu degeri, gelecekteki
nakit akislarinin bugiinkii degeri iken, miis-
teri kar1 belirli bir zaman periyodu i¢in satis
hasilatindan maliyetlerin ¢ikarilmas: sonu-
cundaki degerdir. Dolayisiyla miisteri hayat
boyu degeri gelecege bakarken, miisteri kar-
liig1 genel olarak gegmisteki ve glintimtiz-
deki muhasebe olaylarmmin bir o6zetidir.
Ustelik miisteri karlilig1 gelirlere ve maliyet-
lere dayanirken, miisteri yasam boyu degeri
nakit akislarina dayanmaktadir. (Pfeifer ve
dig., 2005: 23). Miisteri yasam boyu degeri,
satin alma davranisi tizerinde pazarlamanin
etkisini ortaya koyar ve bu, hedeflenen pa-
zarlama faaliyetleri igin degerli bir 6lgtidtir.
Pazarlama kampanyalar1 miisteri bagina kar1
arttirmak veya sonuglar1 gosteren miisteri
yasam boyu degerinin 6l¢timiine bagh ola-
rak miisteriyi elde tutma oranlarini gelistir-
mek igin yapilir. Miisteri yasam boyu
degerinin 6l¢limii, pazarlama yo6neticilerine
isletmeye daha ytiiksek bir deger katmasi
umulan olas1 miisterilere yonelik ¢abalar1
genisletmede yardimci olmaktadir. Miisteri
yasam boyu degerinin 6l¢timii, pazarlama-
cilara gore ¢cok 6nemlidir. Ancak bunun ¢ok
dikkatli kullanilmasi gereklidir. Bir¢ok pa-
zarlama ve mdiisteri iligkileri yénetimi uz-
mani, kdrlara yonelik ideal yolun miisteri
yasam boyu degerini maksimize etmek ol-
dugunu ifade etmektedir (Lenskold, 2002:
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32-33).

Miisteri karlilig1 ve miisteri degeri ile miis-
teri yasam boyu degeri kavramlariyla iligkili
olan ve gilintimiizde nispeten yeni olan kav-
ramlardan biri de miisteri sermayesidir.
1996 yilinda Blattberg ve Deighton tarafin-
dan incelenen miisteri sermayesi kavrama,
bir isletmenin biitlin miisterilerinin 1skonto
edilmis yasam boyu degerlerinin toplam
demektir. Miisteri sermayesi yonetiminin
odaklandig1 nokta, isletmelerin hangi miis-
terilerine yatirim yapmasi gerektigi ve bunu
nasil gergeklestirebilecegidir (Altintas, 2006:
67-69).

2.5. Miisteri Kdrlil1g1 ile Miisteri Iliskileri
Yonetimi Arasindaki Iliski

Miisteri iligkileri yonetimi (Customer Rela-
tionship Management-CRM) giintimiiziin
yonetim alanindaki en 6nemli konularindan
biridir. Isletme kaynak planlamas (Enterp-
rise Resource Planning-ERP) sistemlerine ve
veri depolarmna yatirimlarin yapilmasiyla, is-
letmeler bireysel anlamda mutisteri iligkileri
ve iglemleri hakkinda detayl bilgileri izle-
mek i¢cin CRM sistemlerini olusturabilmek-
tedirler (Kaplan ve Narayanan, 2001: 5).
Miisteri verisi toplama yontemlerinin kar-
magikliginin artmas: ve bilgisayarlarin veri-
leri isleme maliyetlerini azaltmasi, miisteri
veri tabanlarini gesitli tiir ve boyuttaki islet-
meler icin temel bir deger haline getirmistir.
Isletmeler, miisterilerin yaptiklari satin alim-
lar ve pazarlama kampanyalarma verdikleri
tepkiler yaninda davranigsal veriler ile miis-
teri isim ve adresleri gibi miisteri detaylarin
kaydetmekte ve depolamaktadirlar. Taktik
diizeyde bu veriler, hizmetleri ve pazarlama
etkinligini gelistirmede kullanilmaktadir
(Raaij, 2005: 372-373). Bundan dolay1 giinti-
miizde bir¢ok isletme ileri diizeyde miisteri
iligkileri yonetimi sistemlerini kullanmakta,
boylece satis ve hizmet verilerinin sisteme
girilmesiyle miisteri karlilig1 hesaplanabil-
mektedir.

Isletmeler sadece satiglarini arttirarak ya-
samlarini stirdiiremezler. Bunun yaninda sa-
tislarin karliliginin da artmas: gereklidir.
Rekabetci olmak i¢in, isletmeler kar kaynak-

larini belirlemeli ve maliyet yapilarini da an-
lamalidirlar. Iyi bir miisteri iliskileri yone-
timi sisteminde, satis yOnetiminden
siparisleri izlemeye kadar miisterilerle ilgili
biitiin iliskiler yer alir. Faaliyet tabanl mali-
yet sistemi ise; miisteri hizmetine yonelik te-
lefon cagrilari, geri donen iirtinler, ytiksek
maliyetli kanallar veya 6zel teslim gereksi-
nimlerini iceren islemlerin bélimlenmesi
gibi etkilesimler i¢in harcamalari igerecek se-
kilde her miisteriye hizmet verme maliyetini
ortaya koyarak, isletmeye kurulan CRM sis-
temlerini basarili kilabilirler (Cokins, 2006:
14). Faaliyet tabanli maliyet yontemiyle bir-
lestirilmis yazilimlar ile ERP ve CRM sis-
temlerinin finansal verilerinden hareketle,
ilgili miisteri islem verileri i¢in kavramsal bir
cerceve saglanmaktadir. FTM ile her miiste-
rinin karliliginin hesaplanmasi daha kolay
gerceklestirilir. Miisteri karliliginin anlasil-
masi, 6zellikle miisterilere tam hizmet sunan
(6rnegin finansal kurumlar ve iletisim fir-
malar1) hizmet isletmeleri igin ¢ok degerlidir
(Kaplan ve Narayanan, 2001: 7-8).

Miisteri karliliginin dogru olarak her miis-
teri bazinda belirlenmesi, isletmelerin miis-
terilerine sunacaklar1 degerleri, mdiisteri
tatminini ve sadakatini dolayisiyla miisteri
iliskilerinin yonetimini ve miisterinin ya-
sami1 boyunca saglayacagi degerin artigini et-
kileyecektir. Ancak giintimiizde bircok
isletme tarafindan kullanilan klasik maliyet
muhasebesi sistemleri gercevesinde bu sa-
nildig1 kadar kolay degildir. Dolayisiyla az
sayida ve 6zellikle biiytik isletmeler tarafin-
dan kullanilan FTM sistemi ile miisteri kar-
lilig1 dogru olarak belirlenebilir. Calismanin
sonraki kisminda iki maliyet muhasebesi sis-
temine gore pazarlama, satis ve dagitim gi-
derlerinin miisteri karlihig: tizerindeki etkisi
ortaya konulmakta ve ortaya ¢ikan miisteri
karlhihig sonuglariin pazarlamada kullanimi
ele alinmaktadur.
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3. FAALIYET TABANLI MALIYET YONTE-
MINE GORE PAZARLAMA GIDERLERININ
DAGITIMI

3.1. Pazarlama, Satis ve Dagitim Giderleri-
nin Dagitim1

Pazarlama, satis ve dagitim (PSD) giderleri,
isletmenin tiretim stirecinden sonra trtinle-
rin satisin1 artirmaya ve miisteriye teslimine
iliskin giderlerden olusmaktadir. Genel ola-
rak yapilan bu tanimlama gercevesinde PSD
giderleri faaliyet tiirtine gore (1) Pazarlama
giderleri, (2) Satis giderleri ve (3) Dagitim gi-
derleri olarak smiflandirilabilir. Bunun di-
sinda PSD giderleri, faaliyet hacmine gére
sabit ve degisken gider olarak da smiflandi-
rilabilir. PSD giderleri, belirli bir iirtin veya
miisteriye yiiklenme esasina gore direkt ve
endirekt gider olarak da siniflandirilabilir.
Farkl1 bir simiflandirma da Tek Diizen Mu-
hasebe Sisteminde cesit esasina gore yapail-
maktadir. Ne tiir smiflandirma yapilirsa
yapilsin, ortak paydada pazarlama faaliyet-
lerinin giderleri yer almaktadar.

PSD giderlerinin tanimlanmas: ve simniflan-
dirilmasi, bu giderlerin dagitiminda ilk
adimi1 olusturmaktadir. Tabii bu giderlerin
dagitilacag1 unsurlarin da belirlenmesi ge-
rekmektedir. PSD giderleri, belirlenen pazar
béliimlerine dagitilabilir. Uriin, miisteri
gruplar1 ve dagitim kanali gibi farkli boliim-
lere gore de dagitim yapilabilir. PSD gider-
lerinin dagitimi, iiretim giderlerinin
dagitimina benzemektedir. Toplam PSD gi-
derlerinin iginde yer alan sabit, degisken ve
karma nitelikli giderler direkt ve endirekt
olarak pazar béliimlerine dagitilmaktadair.
Direkt nitelikli giderler, herhangi bir dagi-
tim anahtar1 kullanilmadan dagitilirken; en-
direkt giderler, dagitim anahtarlan
kullanilarak dagitilmaktadir. PSD giderleri-
nin dagitiminda dagitim anahtar:1 olarak
satis hasilat1 kullanilmaktadir. Ancak, satis
héasilatinin PSD giderlerinin dagitiminda
kullanilmas1 sonucunda tiim pazar boliim-
lerinde performans ayni olarak algilanacak-
tir ki bu da pazar béliimleri bazinda hatal:
kararlar verilmesine neden olacaktir (Selnes,
1992: 15-16). Ornegin, Satilan M1, M2 ve M3

drtinlerinin satis hasilatinin sirasi ile 200 TL,
300 TL, 500 TL ve toplam satislarin 1.000 TL
oldugunu ve toplam PSD giderlerinin de 250
TL oldugunu varsayalim. PSD giderinin da-
gitiminda dagitim anahtari olarak satis hasi-
latinin  kullanilmasi durumunda dagitim
oran1 %25 (250 TL / 1000 TL) olarak hesap-
lanacaktir. PSD giderleri, satislarin  %25’i
oraninda iirtinlere dagitilacaktir. Uriinlerin
PSD giderinden alacaklar: pay sirasi ile 50
TL, 75 TL ve 125 TL olacaktir. Pazarin genel
performansi %75 [(1.000 TL-250 TL)/ 1.000
TL] olarak hesaplanirken {iriin bazinda da
ayni performans gostergesi ile karsilasila-
caktir. Bu dagitim anlayis, her tiriiniin (veya
pazar boliimiiniin) performansinin ayni ol-
dugu sonucunu doguracaktir ki pazar bo-
ltimdi ile ilgili hatali kararlarin (iiriinlerin
pazardan ¢ekilmesi, fiyatlama, reklam ve ta-
nitim gibi kararlar) verilmesine neden ola-
caktir. Pazarin ve her bir driiniin karlilig1
%75 oranindadir ve bu tiim tirtinlerin karh
oldugu sonucunu dogurmaktadir.

PSD giderleri, gider ve dagitimi1 yapilacak
pazar boliimii arasinda nedensellige dayali
bir iliski kullanilarak dagitilmalidir. A diriinii
icin yapilacak reklam ve tanutim giderlerinin
satis hasilati kullanilarak diger tirtinlere da-
gitilmasi, diger tirtinlerin giderini artiracak
ve karhiliklarini azaltacaktir. PSD giderleri
icinde yer alan sabit ve degisken nitelikli gi-
derlerden hangilerinin pazar béliimleri ile
iliskilendirileceginin belirlenmesinde (1)
Tam maliyet yontemi ve (2) Degisken mali-
yet yontemleri kullanilmaktadir. Tam mali-
yet yonteminde sabit ve degisken nitelikli
giderlerin tamami pazar béliimlerine dagi-
tilmaktadir. Degisken maliyet yonteminde
ise, sadece degisken nitelikli giderler pazar
bolimleri ile iliskilendirilmekte, sabit nite-
likli giderler ise dénem gideri olarak karin
hesaplanmasinda kullamilmaktadir.

Ancak kullanilan bu maliyet yontemleri, sa-
dece maliyetlerin dagitimi ile ugragsmakta-
dir. Dagitim, finansal muhasebenin sekli
sartlarini yerine getirmek i¢in yapilmaktadir.
Dagitimin sonuglar: gelir tablosunda pazar-
lama, satis ve dagitim giderleri olarak ra-
porlanmaktadir. Dagitim  yOntemleri,
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maliyetleri belirli bir {iriin, miisteri veya
pazar boliimii ile iliskilendirilmemektedir.
Bu nedenle, tiretilip satilan tirtintin maliyeti,
tiretim asamasinda daha ayrintili olarak he-
saplanmaktadir. Iginde PSD giderinin de bu-
lundugu faaliyet giderleri, donem gideri
olarak tek rakam ile gelir tablosunda yer al-
maktadir. Bu, pazara, miisteriye ve dagitim
kanalma iligkin dogru karar vermeyi engel-
lemekte veya hatali karar verilmesine neden
olmaktadir. Bu nedenle miisteriden siparisin
gelmesi ile baglayan ve siparisin teslimi ile
sona eren deger zincirinin her halkasina esit
tutarda maliyet dagitimi yapan bir anlayis
yerine neden-sonuca dayali bir dagitim an-
layisinin kullanilmas: gerekmektedir. 1980'1i
yillardan itibaren maliyet dagitim yontem-
lerine yapilan elestirel yaklagimlar sonu-
cunda farkli yontemler gelistirilmistir. Bu
yontemlerden birisi faaliyet tabanli maliyet
yontemidir.

3.2. Faaliyet Tabanli Maliyet Yontemi

Var olan maliyet dagitim yontemlerinin ye-
tersiz oldugunu belirten Faaliyet Tabanl
Maliyet (FTM) yontemi, maliyetlerin neden-
sellige dayal1 bir stireg izlenerek dagitilmasi
gerektigini savunmaktadir. FTM yoénte-
minde, kaynak maliyetleri, maliyet unsurla-
rina (lirtin veya miisteri) faaliyet tabanl
olarak dagitilmaktadir. Bu dagitim siirecinin
temel mantigl, kaynaklarin faaliyetler tara-
findan; faaliyetlerin de {tirtinler/hizmetler
tarafindan kullanildig anlayisina
dayanmaktadir. Kaynak maliyet-
leri, faaliyetin kaynagi kullan-
mast  durumunda  faaliyet
maliyetlerine doniismektedir.
Faaliyet maliyetleri de, tirtinle-
rin/ hizmetlerin faaliyeti kullan-  Faaiiet

Kayrak Etkenleri

direkt iscilik saati veya makine saati gibi tek
dagitim Slgiitiine gore dagitilmaktadir. Faa-
liyet tabanh maliyet yonteminde, tedarik sti-
recinden baglayarak miisteriye kadar
uzanan deger zincirinde kullanilan kaynak-
larin maliyeti, faaliyeti kullanan maliyet un-
surlarina dagitilmaktadir. Bu dagitimda
sekil 2'de ortaya konan stire¢ izlenmektedir.

Deger zincirinin her asamasinda fonksiyona
iliskin maliyetlerin hesaplanmasinin yani
sira kararlarin verilmesinde de FTM yo6n-
temi kullanilmaktadir. Faaliyet tabanli mali-
yet yonteminde, tliretim siirecinde faaliyetler
dort temel gruba ayrilmaktadir:

*Birim diizeyinde faaliyetler (Uretilecek ma-
sada kullanilan suntanin kesilmesi)

eParti diizeyinde faaliyetler (Yeni bir tirti-
niin tiretime baslamadan 6nceki hazirlik faa-
liyetleri)

o Uriin diizeyinde faaliyetler (Mamul tasa-
rim1 ve gelistirilmesi ile ilgili faaliyetler)

* Tesis diizeyinde faaliyetler (Yonetim ka-
demesindeki faaliyetler)

Yapilan bu siniflandirma, her faaliyet diize-
yinde maliyetlerin ve katki paylariin he-
saplanmasi imkdnin1 sunmaktadir. Faaliyet
diizeyinde maliyetlerin hesaplanmasi, her
faaliyet diizeyine iliskin gegerli maliyet bil-
gisinin elde edilmesini saglamakta ve ayrin-
tili bir sekilde maliyet analizi yapilmasina
olanak saglamaktadir. Klasik maliyet dagi-
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lanim iligkisine dayali olarak
dagitilirken klasik yontemlerde,
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Sekil 2: Faaliyet Tabanli Maliyet Yonteminde Maliyet
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tim yontemlerinde ayrintiya girilmeden sa-
dece toplam rakamlar ve {irtiniin birim de-
gisken maliyeti {tizerinden analizler

yapilabilmektedir.

FIM yonteminin isleyisi ve klasik yontem ile
FTM yontemi arasindaki fark asagidaki
ornek (Kaygusuz ve Dokur, 2005: 495-506)
tizerinde gosterilmektedir. A ve B gibi iki
farkli tirtin dreten, bir tiretim isletmesinin
aylik faaliyet raporundan elde edilen veriler
asagida gosterilmektedir.

AUrini B Uriinii
Aylik tiretim miktari (br.) 400 200
Makine saati (ms/br.) 2 1
Aylik iiretim partileri 16 20

Dagitima tabi tutulacak genel tiretim gider-
leri (GUG), 264.000 TL olup, 120.000 TL'lik
kism1 amortisman giderleri; 144.000 TL'lik
kism1 ise iiretime hazirlik giderlerinden
olusmaktadir. Her iki triintin dretimi icin
kullanilan faaliyet miktarini tespit ederek

A {triintinden 400 birim tiretilmekte ve bir
birim A iirtinii makinede 2 saat islem gor-
mektedir. A irlintiniin tretimi i¢in 800 ma-
kine saati harcanmaktadir. Bu durumda
makinede gerceklestirilen 800 saatlik islem
karsiliginda A iirtintine 211.200 TL gider
ytiklenecektir. Ay isleyis B {irtinii igin de
gecerlidir. 200 saatlik islem karsiliginda B
iriintine 52.800 TL gider ytiklenmektedir.
Burada dikkat edilecek nokta, A ve B tiriin-
lerine makine saati basina 264 TL giderin
ytiklenmesi ve faaliyet hacmi yiiksek olan
iirtine daha ¢ok pay verildigidir. A ve B
irtini birbirinden farkh tirtinler olmasina
ragmen makine saati basmna aldiklar1 gider
yapist aynidir. GUG’nin birim maliyeti icin-
deki payr A mamulii i¢in 528 TL/br. ve B
mamulii i¢in, 264 TL/br. olacaktir. Bu mali-
yet bilgisi, bilgiyi kullanarak karar veren y6-
neticiler i¢in yaniltici niteliktedir.

FTM yéntemine gére; GUG {iriinlere yiikle-
nirken faaliyet maliyetleri, faaliyet etkenle-
rine boliinerek faaliyet etkeni orani
hesaplanmaktadir.

faaliyet maliyetlerini hesaplamak gerek-
mektedir. Faaliyet doneminde 400 birim
A {rtint 16 farkli partide tretilirken, 200

(a) Faaliyet
Maliyetleri

(b) Faaliyet
Etkenleri

(a/b) Faaliyet
Etkeni Orani

birim B tirtinti de 20 farkli partide iiretil-
mistir. A ve B Uriinlerinin tiretimi icin
makineler 1.000 saat calismaktadir. Kla-

Uretim faaliyetleri

120.000

1.000 ms

120 TL/ms

sik yonteme gore genel iiretim giderleri-
nin drtinlere ytiklenmesinde asagidaki
stire¢ izlenmektedir.

Uretime hazirlik
faaliyetleri

144.000

36 parti

4.000 TL/parti

Klasik yonteme gore GUG yiiklenme ora-
ninin hesaplanmasi;

264.000 TL/1.000 ms = 264 TL /m:s.

GUG yiikleme orani hesaplandiktan sonra,
her {irtine diisen toplam GUG hesaplanur.

A Uriinii B Uriinii
. 2ms/br x 264 TL/ms = i 1ms/br x 264 TL/ms =
GUG (TL/br) 528 TLibr 264TLbr.
Toolam 400 brx 528 TL/br= | 200 br x 264 TL/br =
P 211.200 TL 52.800 TL

Uretim faaliyetinin birim maliyeti 120
TL/ms. dir. Uriinlere iiretim siirelerine gére,
makine saati basina 120 TL’lik tretim faali-
yeti gideri ytiklenecektir. Ayni sekilde, tire-
tim hazirhik faaliyetlerinden dolay:r her
iirtine parti bagina 4.000 TL ytiiklenecektir. A
ve B {rtinlerine, kullandiklar: faaliyete
gore faaliyet maliyetleri yiiklenecektir.

400 birim A tirtinti 16 parti halinde ve 800
makine saatinde tiretilmektedir. A {irti-
niine 96.000 TL tutarinda tiretim faaliyeti
gideri ytiklenirken, tiretime hazirlik faa-
liyet gideri olarak 64.000 TL yiiklenecek-
tir.
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polama faali-

A Urtin UL yetleri gibi faa-
Uretim faaliyetleri | 800ms*120TL/ms =96.000 TL | 200ms*120TL/ms =24.000 TL liyetler faaliyet
Uretime hazirlik Y o . 1 merkezleri ola-
faaliyetleri 16 parti*4.000 TL/parti | =64.000 TL | 20parti*4.000TL/parti : =80.000 TL rak tanimlanir.
Toplam 160.000 TL 1040007 ~ Faaliyet mer-

kezlerinin ge-

A {triintintin GUG’den ald1g1 pay, 160.000
TL ve A iirlintiniin birim maliyeti i¢cinde
GUG'nin pay1 400 TL/br.(160.000 TL /400
br.) olarak hesaplanmaktadir. B {irtiniin
birim maliyeti ise, 520 TL/br (104.000
TL/200 br.) olarak hesaplanmaktadir. FTM
ile yapilan hesaplama sonucunda A tiriinii-
niin GUG’den aldig1 pay 160.000 TL ye geri-
lerken; B iirlintiniin aldi1g1 pay ise 104.000
TL’ye ¢ikmaktadir. Ayrica bu sekilde yapi-
lacak hesaplamalar isletmenin bildngodaki
stok degerini, kdr/zararmi ve vergi ytikiinti
de etkileyecektir.

3.2. Faaliyet Tabanli Maliyet Yontemi Kulla-
nilarak Miisteri Karliliginin Hesaplanmasi

FIM yontemi, tiretim ortaminda endirekt ni-
telikli giderlerin dagitiminin hatali oldu-
gunu savunarak gelistirilen bir yontemdir.
Ancak, isletme smirlar1 iginde kalan maliyet
dagitim yontemleri, tiretim sonrasi stireclere
iliskin maliyet analizlerinde kullanilama-
maktadir. Bu nedenle FTM yo6ntemi, sadece
mamulleri degil, dagitim kanalini, projeyi ve
miisterileri maliyet unsuru olarak tanimla-
makta ve her bir maliyet unsuruna iligkin
maliyet dagitimini faaliyet tabanina gore
yapmak tizere gelistirilmektedir. Pazarlama
yo6neticileri, PSD giderlerini fiyatlama, kar-
lilik ve mamulii pazardan cekme gibi bircok
kararda kullanmaktadir. PSD giderlerinin
FTM yo6ntemine gore dagitim kanalina veya
miisterilere dagitilmasinda asagidaki adim-
larin izlenmesi gerekmektedir (Stapleton ve
dig., 2004: 591-592).

[lk olarak faaliyetler tanimlanmali ve faali-
yet merkezleri olusturulmalidir. Faaliyet
merkezleri, dagitimi yapilacak gider yerine
6zgii faaliyetlerden olusmaktadir. Uretim
ortaminda tiretime hazirlik, tiretim, bakim-
onarim faaliyetleri faaliyet merkezleri olarak
tanimlanirken; pazarlama gider yerinde rek-
lam, tanitim, satis, ylikleme, dagitim ve de-

reginden ¢ok
olmasi, gider dagitim isleminin uzun bir
slire¢ olmasina ve sikici bir siireg olarak al-
gilanmasina neden olmaktadir. Diger taraf-
tan faaliyet merkezlerinin gereginden az
olmasi da giderlerin belirli faaliyetlerde top-
lanmasina yol agacaktir. Bu da, FTM'nin
elestirdigi konuyu kendisinin uygulamasi
demektir. Bu nedenle faaliyet tiirlerinin ve
merkezlerinin sayis1 fayda-maliyet analizi
yapilarak belirlenmelidir. Uretim faaliyetleri
icin yapilan faaliyet diizeyinde siniflandirma
miisteri maliyetlerinin hesaplanmasi i¢in de
yapilabilir. Miisteri maliyetlerinin ayrintili
bir sekilde analiz edilebilmesi i¢in miisteri
maliyetleri, FTM yontemine gore asagidaki
gibi smiflandirilmalidir: (Blocher ve dig.,
2002: 833)

¢ Birim diizeyinde miisteri faaliyetleri ve
maliyetler: Miisteriye satilan her bir birime
iliskin yapilan faaliyetler ve bunlarmn mali-
yetleridir. Satilan her birim igin satis komis-
yonlari, tasima giderleri, navlun giderleri ve
iade edilen iirtinler i¢in yeniden stoklama
maliyetleri bu grupta toplanmaktadir.

e Parti diizeyinde miisteri faaliyetleri ve
maliyetleri: Satis faaliyetleri ile ilgili mali-
yetlerdir. Siparis isleme ve fatura diizenleme
faaliyetlerinin gerceklestirilmesi ile ortaya
¢ikan maliyetlerdir.

* Miisteriyi tutma faaliyetleri ve maliyet-
leri: Birim ve parti diizeyine bagli olmaksi-
zin bir miisteriye hizmet icin yapilan
faaliyetler ve bunlarin maliyetleridir. Satis
personelinin ticret ve ikramiyeleri, miisteri
ziyaretleri ve satis tesvikleri gibi faaliyetle-
rin maliyetleri bu grupta toplanmaktadir.

¢ Dagitim kanali faaliyetleri ve maliyetleri:
Miisteriye satilan tirtinlerin miisteriye teslim
edilmesi ile ilgili olarak kullanilan dagitim
kanallarmmin maliyetidir. Depolarin veya
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merkezi dagitim kanallarinin maliyetleri bu
grupta yer almaktadir.

¢ Satislarin devamliligini saglamaya yone-
lik faaliyetler ve maliyetleri: Birim, parti,
miisteri ve dagitim kanali grubunda yer al-
mayan satig ve hizmetleri devam ettirmek
icin kullanilan kaynaklarin maliyetleridir.
Yoneticilerin maaslari, amortisman (kira)
gibi daha ¢ok pazarlama gider yerine ait en-
direkt nitelikli giderlerden olusmaktadir.

FTM yontemi ile tiretim maliyetini hesapla-
diktan sonra, miisteriye sunulan pazarlama,
satis ve dagitim hizmetinin farkl diizeylerde
maliyeti ve her diizeydeki faaliyetin islet-
meye sagladig1 katk: pay1 hesaplanabilmek-
tedir. Uretim ortaminda, birim, parti ve
mamul diizeyinde gergeklestirilen faaliyet-
lerin isletmeye sagladiklar1 katki pay1 he-
saplanirken, iiretim sonrasinda dagitim
kanali ve miisteri diizeyindeki faaliyetlerin
isletmeye sagladiklar1 katki paylar1 hesap-
lanmaktadr.

Faaliyet merkezleri belirlendikten sonra,
PSD giderleri faaliyet maliyetlerine dagitila-
caktir. Bu dagitim, kaynak etkenleri kullani-
larak yapilmalidir. Kaynaklar ve faaliyetler

arasindaki iliski, kaynak etkenleri kullanila-
rak saglanir. Kaynak etkenleri, dagitimi ya-
pilacak kaynagin ozelligini yansitmalidir.
Faaliyet maliyetleri toplandiktan sonra, faa-
liyet maliyetlerinin maliyet unsurlarina da-
gitilir. Bu dagitim da faaliyet etkenleri
kullanilarak yapilmaktadir. Faaliyet etken-
leri de dagitimi yapilacak faaliyet tiirtine
0zgii olmalidir.

PSD giderlerinin FTM y6ntemine gore dagi-
timinda kullanilabilecek kaynak, kaynak et-
keni, faaliyet tiirleri, faaliyet etkenleri ve
maliyet unsurlar tablo 1 tizerinde gosteril-
mektedir (Stapleton ve dig., 2004: 592).

FTM yo6ntemi ile miisteri karlihiginin hesap-
lanmasinda asagidaki sekil 3’de ortaya
konan model kullanilabilir.

Bu modelde (Sekil 3), tiretim ortamindaki
faaliyetler hesaplandiktan sonra, dagitim ka-
nali ve miisteri (pazar béliimii) diizeyinde
maliyetler hesaplanmaktadir. Miisteriden
gelen siparis ile baslayan stireg, miisteriye
teslimatin yapilmasi ile sona ermektedir. Bu
siirecte, satis hasilatindan tiretim diizeyin-
deki faaliyetlerin maliyetleri diistildiikten
sonra, liretim diizeyinde kar/zarar hesapla-

Tablo 1

PSD Giderinin FTM Yoéntemine Gore Dagitiminda Kullanilan Bilesenler

. . Faaliyet .
Faaliyetler Kaynak Etkenleri Kaynaklar Etkenleri Maliyet Unsurlari
Briit satislar, Kullanilan Duran varliklar, malzemeler, | Rekléam sayisi Mamul/misteri
Reklam tutundurma aracinin sayisi, | tutundurmada kullanilan
Yeni (rlin sayisi araglarin maliyeti
Saty Briit satislar, Alinan siparis | Kullanilan telefonlarin faturasi, : Telefonla arama | Mamul/miisteri
3 sayisl calisanlarin Ucretleri
_ Yiiklenen riin miktari (say1 | Satig elemanlarinin Gicretleri, | Islenen siparig Mamul/musteri/
Siparis Isleme ve agirlik) yazilim programlarinin maliyeti | sayisi hizmet
Depolanan Grln sayisi, Amortisman (veya kira) Metrekare Mamul/misteri
Depolama o o . .
agirhigi gideri, galisanlarin tcretleri
Yiklenen Urln sayis|, Kamyonlarin amortismani, kul- | Navlun gideri, Mamul/misteri
Yikleme agirhg lanilan yakit tutari ve
calisanlarin tcretleri
Miisteri Hizmetleri | iade miktari,Sikayet sayisi | MH bélimiinde calisanlarin Satis iade tutari | Miisteri/hizmet
(MH) ucretleri
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w'E | GenelLketim Giderleri |
B a8 |=
% § w _g% | Biritn Diizeyinde Faalivetler | Binm Diizeynde Malivet
E =4 =
T % gl | “| [ Marnul Diizeinde Faalivetier | Marmul Diize yinde haliyet
o =
= = ¥ . . .
E == [ Parti Dijzeyinde Faalivetler | Parti Diizeynde halivet
= ¥
g" l | Tesk Diizewnde Faaliyvetler | Tesiz Diizevhde halivet
=
| Liretir Faalivethin Maliweti | | Birirn Uretim hialiveti |
=
gg | Dadtien Kanal Dui}.r'nde Faalivetler |
i%ﬁ /\ ) o .
2 EE [ # Daditm Kanah | | ¥ Dadtim Kanah | Dagitim Kanal Diizeyinde Maliyet
£y
O Dajitm Faaliyetinin Malyeti | [ Dajitm Fanahnn Walyeti |
=
,E | Migeri Diizeyinde Faaliyetier |
]
T = / \
= hiigteri Diize vinde Mali
E"E% | Wigteri A | | Migert B | gtert Diizewnde Malivet
g | Migteri Faaliyetinin haliyeti | | Migterinin Maliyeti |

Sekil 3: FTM Yontemi ile Miisteri Maliyetlerinin Hesaplanmast Modeli

nacaktir. Bu kdr rakamindan, dagitim diize-
yinde maliyetleri ¢cikardiktan sonra dagitim
kanali diizeyinde kar/zarar hesaplanacak ve
son olarak dagitim diizeyinde hesaplanan
kéar/zarardan da miisteri diizeyinde mali-
yetlerin ¢ikarilmasindan sonra miisteri dii-
zeyinde kar/zarar hesaplanacaktir. Miisteri
bazinda kar, miisteriden saglanan net hasi-
lat ve maliyet arasindaki farktir. Bu nedenle

Tablo 2

Satis ve Satis Kosullar

kar1 (zarari) olusturan bu iki unsurun ayr1
ayr1 hesaplanmasi ve analiz edilmesi gerek-
mektedir. Miisteri bazinda karmn hesaplan-
dig1 ve karhilik analizinin yapildig: bu stireg
gelistirilen model kullanilarak 6rnek {ize-
rinde gosterilmektedir. Tablo 2 tizerinde,
satis, satis indirimleri ve satis kosullarina
iliskin bilgiler yer almaktadur.

i§1etme, Nisan
ayinda A,B,C,DveE
miisterilerine top-
lam 900.000 TL'lik
satis yapmaktadir. D

MUSTERILER musterisi harig diger

A B c E TOPLAM miisterilere 1skonto

Imaktadir. Ay-

) 150000 240000 300000 120000 90.000 900.000 = oprimaxtaci. Ay
Briit satislar rica, A, B ve C miis-
_ . terilerine,
Satis ladeleri 12.000 | 20.000 0 18.000 ddemelerini 10 giin
Satig Iskontolari = 2% 4% 5% 3% icinde yapmalar1 ha-
Satis Kosullari linde %2 oraninda
konto yapilacag:

210,030 2/10,0/30 | 2/10,n/30 15 yapracag
bildirilmektedir.
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Miisteri bazinda hasilat analizi yapilmasi
icin miisterilere yapilan satiglar ve miisteri-
lere verilen 1skonto ve miisteriden gelen ia-
delerin bir araya getirilmesi gerekmektedir.
Bu amaci karsilamak i¢in tablo 3 hazirlan-
migtir.

Satis 1skontolar1 ve iadelerinden sonra net
satiglar, 819.700 TL'ye gerilemektedir. Ay-
rica, A, B ve C miisterilerine 10 giin i¢ginde

maktadir. Bu tutar, miisteriye yapilan satis
hasilatinin azalmasia neden olmaktadir ki
bu bir nevi, pazarlama gideridir. Miisterilere
saglanan iade ve 1skontolar agisindan bir si-
ralama yapildiginda en biiyiik pay, %36,2 ile
B miisterisine aittir. B miisterisini C, E ve A
misterileri izlemektedir. Bu agindan bakil-
diginda isletmenin diger miisterilere gére B
miisterisine daha ¢ok avantaj sagladig1 go-
riilmektedir.

Tablo 3

Miisteri Bazinda Hasilat Analizi

MUSTERILER

A B c D E TOPLAM
Brit satislar 150.000 | 240.000 | 300.000 | 120.000 90.000 900.000
Satig Indirimleri (-) 15.000 29.600 15.000 0 20.700 80.300
Satis iade 12.000 20.000 0 0 18.000 50.000
Satis 1skonto 3.000 9.600 15.000 0 2.700 30.300
Net Satislar 135.000 | 210.400 | 285.000 | 120.000 69.300 819.700
Nakit 1skontosu(-) 2.700 4.208 5.700 0 0 0
Erken Tahsilatin Finansman Maliyeti (-) 1.323 2.062 2.793 0 0 0
Net Tahsilat 130.977 | 204.130 | 276.507 [ 120.000 69.300 800.914

ddeme yapmalar1 halinde %2 oraninda nakit
1skontosu verilmektedir. A miisterisine, 10
gln iginde 6deme yaptigi icin 2.700 TL
(135.000 x 09%2) nakit 1skontosu yapilmakta-
dir. Bu erken tahsilatin (bir nevi senedin
erken tahsilat) isletmeye finansman maliyeti
ise, 1.323 TL ([135.000-2.700]x%1,5"x20/30)
olarak hesaplanmaktadir. Benzer iglemler B
ve C miisterileri i¢in de gereglidir. Miisteri
bazinda yapilan 1skonto ve erken tahsilatin
isletmeye finansman maliyeti de hesapla-
maya katildiginda satiglar, 800.914 TL'ye ge-
rilemektedir ki bu rakam, miisterilerden
yapilacak net tahsilat1 gostermektedir.

Net satislara gore bir siralama yapildiginda
Tablo 4’de gortilecegi gibi, C miisterisi %34,8
oraninda pay ile ilk sirada yer almakta, C
miisterisini B, A, D ve E miisterileri izle-
mektedir. fade, 1skonto ve erken tahsilatin fi-
nansman maliyetinin toplami 99.086 TL olup
briit satislarin %11,01’lik kismini olustur-

Net tahsilat acisindan bir siralama yapildi-
ginda C miisterisi yine ilk sirada yer al-
makta, onu B,A, D ve E miisterileri
izlemektedir. Yapilan analizlerde D ve E
miisterileri arka sirada yer almaktadir.
Ancak, miisteriden elde edilecek kazang i¢in
digerlerine gore daha 6nemli bir gosterge
olarak “net tahsilat/briit satislar” oran1 kul-
lanilmalidir. Bu orana gore bir siralama ya-
pilirsa, D miisterisi %100 ile ilk sirada yer
almakta onu sira ile C, A, B ve E miisterileri
izlemektedir.

Isletmenin ilgili faaliyet déneminde PSD gi-
derleri toplami1 535.000 TL’dir. Miisteri ba-
zinda satis analizini tamamladiktan sonra
maliyet analizine gecilerek, PSD giderinin
net satis hasilatina gére dagitimi yapilmak-
tadir. Satis hasilatinin PSD giderinden
btiytik olmasi halinde tiim miisteriler, islet-
meye katki saglayan bir goriintimde olacak-
tir. Tablo 5 tizerinde net satislar ytizdesi ve

* Aylik kredinin maliyetinin %1,5 oldugu varsayimaktadur.
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Tablo 4

Miisteri Bazinda Hasilat Analizi

MUSTERILER

A B (0 D E TOPLAM
Briit satislar 150.000 | 240.000 | 300.000 [ 120.000 90.000 900.000
Satig indirimleri (-) 135.000 | 210.400 | 285.000 | 120.000 69.300 819.700
Satis iade %16,5 %25,7 %34,8 %14,6 %8,5 %100
Satig iskonto 19.023 35.870 23.493 0 20.700 99.086
Net Satiglar 19,2% 36,2% 23,7% 0,0% 20,9% 100,0%
Nakit 1skontosu(-) 130.977 | 204.130 | 276.507 | 120.000 69.300 800.914
Erken Tahsilatin Finansman Maliyeti (-) 16,4% 25,5% 34,5% 15,0% 8,7% 100,0%
Net Tahsilat 87,3% 85,1% 92,2% 100,0% 77,0%

Tablo 5
PSD Giderlerinin Satis ve Tahsilat Yiizdelerine Gore Dagitim1

MUSTERILER
A B c D E TOPLAM
Net Satislar (%) %16,5 %25,7 %34,8 %14,6 %8,5 %100
PSD Giderleri 88.112 | 137.323 | 186.013 | 78.321 45231 | 535.000
Net Tahsilat (%) %16,2 %25,8 %34.,6 %14,9 %8,6 %100
PSD Giderleri 87491 | 136.356 | 184.703 | 80.158 | 46.291 | 535.000

Tablo 6
Faaliyet Bazinda PSD Giderleri ve Miisteri Bazinda Faaliyet Kullanimi

i | Faai MUSTERILER Faaliyet

Faaliyetler ::;:::)e/:it e E?::r{; tri i Etkenleri
A B c D E (Br.)

Katalog Gideri 18.000 TL|Satis hasilati  [150.000TL | 240.000| 300.000| 120.000| 90.000| 900.000 TL
Satis Gideri 100.000 TL Zf:ma 1.800 arama 3900  2000{ 1.000|  1.300|10.000 arama
Siparig isleme 80.000 TL 'sﬂ;”;” SIPANS 1 300 siparis 90| 1500 600 700| 4.000 siparis
Maas ve Ucretler 117.000 TL | Satis hasilat |150.000 TL | 240.000| 300.000] 120.000[ 90.000 900.000 TL
Dagitim ve Teslim 200.000 TL | Kilometre 150000 km. | 320.000| 240.000| 130.000| 160.000{1.000.000 km
Miisteri Hizmetleri (MH) 20.000 TL [ Satis iade tutari |12.000 TL 20.000 18.000 50.000 TL
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net tahsilat yiizdesi kullanilarak PSD gider-
lerinin miisteri bazinda dagitimi yapilmak-
tadir.

Ancak, daha 6nce de ifade edildigi gibi PSD
giderlerinin dagitiminda satis hasilatinin
kullanilmas1 miisteri bazinda hatali hesapla-
malarin yapilmasina ve yanlis kararlar ve-
rilmesine neden olacaktir. Bu nedenle, PSD
giderinin dagitiminda nedensellige dayal
FTM yontemi kullanilmalidir. PSD giderle-
rinin, faaliyet bazinda simniflandirmasi, faali-
yet giderlerinin dagitiminda kullanilan
faaliyet etkenleri ve miisteri bazinda faaliyet
kullanimini iceren bilgiler tablo 6 tizerinde
gosterilmektedir.

Miisteri bazinda faaliyet maliyetlerinin he-
saplanabilmesi icin, her bir faaliyet igin yiik-
leme oranini hesaplamak (tablo 7) ve bu
oran ile miisterilerin kullandiklar: faaliyet-
leri iliskilendirmek gerekmektedir (tablo 8).

Katalog giderleri, miisteri bazinda yapilan

satislarin %2’si oraninda miisterilere dagtil-
maktadir. Ayni sekilde satis giderleri de
miisterilerle yapilan goriisme sayisina gore
dagitilmaktadir.

PSD giderlerinin FTM y6ntemine gore dagi-
tim1 sonrasinda B miisterisi, giderlerden en
fazla pay almaktadir. B miisterisini C, A, E
ve B miisterileri izlemektedir. PSD giderle-
rinin satis hasilatina ve FTM y6ntemine gore
miisterilere dagitiminin sonuglar1 tablo 9
tizerinde karsilastirilmaktadir.

FTM yo6ntemine gore yapilan dagitimda, B
ve E miisterileri net satis hasilatina gore ya-
pilan dagitima gore PSD giderinden daha
fazla pay almaktadir.

Miisteri bazinda gider analizi yaptiktan
sonra son asamada miisteri bazinda kar he-
saplanmakta ve karlilik analizi yapilmakta-
dir. Net satis hasilat1 kullanilarak yapilan
dagitim sonuglarina gore karhilik analizi ya-
pildiginda, satis hasilatinin PSD giderinden

Tablo 7

Faaliyet Bazinda Yiikleme Oranlarinin Hesaplanmasi

Faaliyetler Faaliyet Maliyetleri | Faaliyet Etkenleri  |Faaliyet Etkenleri (Br.) | Yiikkleme Oranlari (TL/br.)
Katalog Gideri 18.000 TL|Satis hasilati 900.000 %2
Satis Gideri 100.000 TL | Telefonla arama 10.000 10 TL/arama
Siparig Isleme 80.000 TL |islenen siparis sayis 4.000 20 TL/siparis
Maas ve Ucretler 117.000 TL| Satis hasilati 900.000 %13
Dagitim ve Teslim 200.000 TL |Kilometre 1.000.000 0,2 TL/km.
Miisteri Hizmetleri (MH) 20.000 TL | Satis iade tutari 50.000 %40
Tablo 8
FTM Yontemine Gore PSD Giderinin Miisterilere Dagitimi1
MUSTERILER

Faaliyetler

A B c D E TOPLAM
Katalog Gideri 3.000TL | 4800TL | 6.000TL | 2.400TL | 1.800 TL | 18.000 TL
Satig Gideri 18.000 39.000 20.000 10.000 13.000 100.000
Siparis Isleme 6.000 18.000 30.000 12.000 14.000 80.000
Maas ve Ucretler 19.500 31.200 39.000 15.600 11.700 117.000
Dagitim ve Teslim 30.000 64.000 48.000 26.000 32.000 200.000
Miisteri Hizmetleri (MH) 4.800 8.000 0 0 7.200 20.000
Toplam PSD Giderleri 81.300 165.000 | 143.000 66.000 79.700 535.000
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Tablo 9

PSD Giderlerinin Satis Hasilatina ve FTM Yontemine Gore Miisterilere Dagitiminin
Sonuglarinin Karsilastirilmasi

MUSTERILER
Faaliyetler
A B c D E TOPLAM
Net Tahsilata Gére Dagitim 87.491 | 136.356 | 184.703 | 80.158 | 46.291 | 535.000
FTM Yéntemine Gore Dagitim 81.300 | 165.000 | 143.000 | 66.000 [ 79.700 | 535.000
Fark 6.191 27677 | 43.013 | 12321 | -34.469 0

biiytik olmasi durumunda tiim miisterilerin
isletmeye katki saglayacag ve tiim miisteri-
lerin isletme i¢in karh oldugu goriilecektir.

Net satis tahsilatina gore yapilan hesapla-
malar sonucunda tiim miisterilerin islet-
meye kar sagladiklar1 sekil 4’de
goriilmektedir. Yapilan karlilik analizinde
ise, tim miisterilerin karlilik oran1 (%33,2),

isletmenin toplam karlilik oram ile aynidir.
Bu analize gore karar verecek yoéneticiler
sOyle yanlis bir kaniya varabilirler: “Miiste-
rilerin karliliklar1 agisindan isletme igin bir-
birlerinde farki yoktur”.

Ayni hesaplamalar FTM yontemine gore ya-
pildiginda (Tablo 11 ve sekil 5) farkli bir
durum ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 10
Net Satis Tahsilatina Gore Karlilik Analizi

: MUSTERILER
Faaliyetler
A B (05 D E TOPLAM
Net Tahsilat 130.977 | 204.130 | 276.507 | 120.000 | 69.300 | 800.914
PSD Giderleri 87.491 136.356 | 184.703 | 80.158 46.291 535.000
Miisteri Kar 43.486 67.774 91.804 39.842 23.009 | 265.914
Miisteri Karlihgi %33,2 %33,2 %33,2 %33,2 %33,2 %33,2
35, 0% - 33, 2% 33,2% 33, 2% 33, 2% 33.2% 33, 2%
30, 0% -
= 25,0% ~
= 20,0% -
: 16,0% -
< 10,0% o
5,0%
0,0% . T . . .
A B - D E toplam
Miisteriler

Sekil 4. Net Tahsilata Gore Yapilan Miisteri Karlilik Analizi
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Tablo 11
FTM Yontemine Gore Karlilik Analizi

; MUSTERILER
Faaliyetler
A B (] D E TOPLAM
Net Tahsilat 130.977 | 204.130 | 276.507 | 120.000 69.300 800.914
PSD Giderleri 81.300 165.000 | 143.000 66.000 79.700 535.000
Miisteri Kan 49.677 39.130 133.507 54.000 -10.400 | 265.914
Miisteri Karlihgi %37,9 %19,2 %48,3 %45,0 -%15 %33,2
G
S0.0% - 48.3% a5, 0%
- 40,0% - #TA% 33.2%
= F0.0% A 10.2%
= 200%
A1 A00% -
ol
D,D% T T T T T 1
00% A B [ E toplam
-20.0% - 15 0%
hMiasteriler

Sekil 5. FTM Yontemine Gore Yapilan Miisteri Karlilik Analizi

[sletmenin toplam karlihiginda degisme ol-
mamaktadir. Ancak, E miisterisinden 10.400
TL zarar elde edildigi, B miisterisinin de is-
letmenin karlilik ortalamasinin altinda kal-
dig1 goriilmektedir. C miisterisi %48,3 ile ilk
sirada yer alirken onu %45 ile D isletmesi iz-
lemektedir. Bunun temel nedeni, bu miiste-
rilerin isletmenin kaynaklarin1 daha fazla
kullantyor olmasidir.

4. MUSTERI KARLILIK ANALIiZi SONUG-
LARININ PAZARLAMA KARARLARINDA
KULLANIMI

Isletmelerin pazarlama yéneticileri miisteri
karhlik analizleri sonucunda elde edilen bil-
gileri miisterileri béliimlendirme, hedefle-
necek miisterileri belirleme ve miisterilerin
zihninde konum olusturmak i¢in kullanabi-
lirler. Ayrica pazarlama karmasi unsurlari-
nin daha etkin bir sekilde olusturulmas: da
miisteri karlilik analizleri sonucunda ger-
ceklestirilebilir.

Tiiketiciler, tiriin ve hizmet ihtiyaglarinda ve
satin alma davraniglarinda heterojenlik gos-
terdiklerinden (Dibb ve Simkin, 1997: 52),
pazarlama yoneticileri heterojen nitelikteki
bir biitiin pazari1 nispeten benzer iirtin-
lere /hizmetlere ihtiyag duyan tiiketici grup-
larma veya pazar boéliimlerine ayirirlar.
Boylece daha kiiglik homojen béliimlere ay-
rilan pazardaki tiiketicilerin ihtiyaclar: daha
iyi karsilanacaktir (Mucuk, 1999: 106). Bu
noktada pazarlama yoneticileri, pazarin 6l-
ctilebilirligi, ulagilabilirligi, pazar bolimdii-
niin biytkligii, pazarin tepkisi ve etkili
pazarlama programlarinin pazar boliimle-
rine uygulanabilmesine (Tek, 1999: 318-319)
ve boliimlendirme kriterinin tiiketicilerin
satin alma kriterleriyle iligkili olmasina
(Minhas ve Jacobs, 1996: 12) dikkat ederler.
Genel olarak tiiketici pazarlar1 boliimlendi-
rilirken cografik, demografik, psikografik ve
davranigsal degiskenler kullanilir (Kotler ve
Armstrong, 1991: 220). Pazar boliimlendir-
meye yonelik bu geleneksel yaklagimlarin
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¢ogu ekonomik olmayan degiskenlere daya-
nir. Oysa miisteri karliligina dayanan bir
yaklasim bu degiskenlere ilave bir pazar bo-
ltiimlendirme degiskeni olarak kullanilabilir.
Ayrica pazarlama yaklagimina gore isletme-
ler iki temel amaca sahiplerdir. ki, miisteri
isteklerini, ihtiyaglarini ve taleplerini karsi-
layacak tirtinleri sunarak miisteri ihtiyacla-
rin1 tatmin etmek; ikincisi ise, uzun dénemli
karlilikla sonuglanan degisimleri gercekles-
tirerek isletme birimlerinin ihtiyaglarimu tat-
min etmektir. Miisterilere ve isletmeye
odaklanan bu iki yonliiliik cesitli pazarlama
tanimlarinda da goriilmektedir. Miisteri kar-
liligina dayali pazar boliimlendirme iki yak-
lasimin birlestirilmesini saglayacak ve karar
alicillar pazarlamanin iki amacini basarmak
icin gerekli bakis agisina sahip olabilecekler-
dir (Helgesen, 2006: 225-226).

Miisteri karlhilik analizi, biliytik veya kiigtik
hangi miisterilerin karli oldugunu belirle-
mede kullanilir. Miisteriler kirsiz olmadig:
siirece elde tutulmaya deger olurlar. Potan-
siyel olarak karsiz olan, ancak degerli kal-
maya devam eden ¢ misteri tiri
bulunmaktadir. Bunlar: (Hart ve Smith,
1998: 411)

* Gelecekte karli miisteriler olmay1 vaat
eden yeni ve gelisen miisteriler: bu miisteri-
ler kérli yeni pazarlara girmek icin bir at-
lama tas1 olabilirler.

* Finansal faydalarindan ziyade niteliksel
fayda saglayan miisteriler: bu miisteriler tii-
ketici talebindeki olas1 gelismelere 6nemli
bakis agilar1 getiren ve yeni pazarlarin geli-
siminde etkili olan miisterilerdir.

¢ Uzmanlik alanlar1 veya pazarlarinda kabul
edilen liderlikleri gibi nedenlerle kapasite-
nin artmasini saglayan miisteriler.

Isletmeler belirli miisterilerin karliligimni art-
tirmak icin miisteri karhilik bilgisini kullana-
bilirler. Karli bir miisterinin ihtiyag¢larinin
neler olduguna odaklanabilirler. Karsiz
miisterileri kaybetmek yerine onlar1 daha
karli hale getirmeye y6nelebilirler. Dolay1-
styla miisteri karhilik analizleri bu noktada
bir arag olup, isletmenin etkinligini gelistir-
mek i¢in yonetim tarafindan kullanilabilir.

Kér saglamayan miisteriler hakkinda bilgi
sahibi olan yOneticiler, miisteri tatminini
azaltmadan, bu miisterilerin karliligini artti-
rabilecek stratejiler gelistirmeye odaklanabi-
lirler.

Isletmeler miisteri karlilik analizi sonucla-
rindan elde edecekleri bilgilere gore, daha
karh pazar boliimlerinde yer alan miisteri-
leri daha fazla hedefleyebilirler. Aym za-
manda karliligr diisiik olan pazar
béltimlerindeki miisterilerden kaginabilir
veya bu béliimlerde yer alan miisterileri elde
etmeye yonelik yatirimlar1 azaltilabilir. Mev-
cut karhilik, pazar boliimiintin gekiciligi igin
asla tek bir 6l¢ti olmamalidir. Bununla bera-
ber pazar boliimiintin biiytikligii, bliytime
durumu, rekabet yogunlugu ve isletmenin
amaclarina ve kapasitesine uygunlugu da
dikkate alinmalidir. Pazarlama yoneticileri,
farkli pazar boliimlerine farkli deger 6ner-
meleri gelistirmek i¢in de miisteri karlilik
analizi sonuclarini kullanabilirler. Misteri
karhlik analizleri, gesitli hizmet diizeylerine
gore olusan maliyetlere derin bir bakis agis1
saglar. Miisteri ihtiyaclar1 ve isletme yete-
nekleri bakis agilarinin birlesmesiyle, bu be-
lirli bir hizmetin hedeflenen bdliime
sunulmas: seklinde bir déntistim olabilir.
Ornegin, en kiiciik miisterilere (cogu zaman
karli olmayan) self servis veya standardize
hizmetler, daha yiiksek karlihik diizeyine
sahip miisteri gruplarina ise miisteriye 6zel
hizmetler sunulabilir (Raaij, 2005: 379).

Miisteri karlilik verilerinin en agik kullanim
alanlarindan biri, miisterilerden elde edilen
gelirler ve bu gelirleri korumak i¢in maruz
kalinan maliyetlerin her ikisinin yénetimine
dayanir. Miisterilere pazarlama, satis ve hiz-
met maliyetlerinin dagitimi yapilmadan,
miisterilerden elde edilen gelirler, miisteri-
lerin isletmeye katki sagladig: seklinde go-
riinebilir. Ancak bu gelirleri saglamak icin
pazarlama, satis ve hizmetlere yapilan yati-
rimlar1 degerlendirmek zor olur. Miisteri
karlilik analizleri, pazarlama yd6neticilerinin,
miisteri basina mevcut gelirler ile miisteri
basina pazarlama harcamalarini ortaya ko-
yabilmesine imkan saglar.

Miisteri iligkileri maliyetleri, miisterilere sik1
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kredi sartlarinin kabul ettirilmesi ve pazar-
lama, satis ve hizmet icin diisiik maliyet al-
ternatiflerinin ortaya ¢ikarilmasiyla
azaltilabilir. Internet ve mobil telefon gibi
bilgi ve iletisim teknolojilerindeki yeni gelis-
meler, tele satis, online siparis ve web temelli
tirtin destegi gibi diisiik maliyet yaklagimla-
rinin - kullanilmas1 yoniinde isletmelere
imkan saglamaktadir. Mevcut miisterilerden
saglanan gelirleri arttirmak igin ¢apraz satis
ve satis tesvikleri gibi pazarlama stratejileri
izlenebilir. Gelirler, fiyatlama araciligiyla da
yonetilir. Fiyatlama ile ilgili ti¢ 6nemli konu
vardir: indirimler, deger katilmis hizmetle-
rin fiyatlanmasi ve ayrimc fiyatlama. Miis-
teri ~ karlihk  verilerinin  olmamasi
durumunda indirimler genellikle satis mik-
tarina dayanarak yapilir. Bu, miisteri karh-
lik oranina gore daha ytiksek indirimler alan
ozellikle yiiksek hizmet talebi olan biiytik
miisterilerde gerceklesir. Byle bir durum,
yeni bir miisteri elde edilirken, kisa donemli
olarak makul olabilir ve bu hizmet yatirim
miisterilerle iliski olusturmak icin yapilabi-
lir. Ancak uzun dénemde bu savunulamaz.
Miisteri karlilik analizi, katma degerli hiz-
metler i¢in fiyatlama stratejilerinin gelistiril-
mesine de yardimci olacaktir. Miisteri
karlhilik analizleri, belirli hizmetlerin boyut
olarak miisteri karliligini zayiflattigini gos-
termektedir. Bunlar belirlenen fiyat1 sagla-
maktan uzaktir. Misteri karlilik analizi,
ayrimci fiyatlama stratejilerini gelistirmeye
de yardima olabilir. Ornegin, gold kart sa-
hibi olan belirli miisteriler isletmenin hiz-
metlerinden {icretsiz yararlanirken, mavi
kart sahibi olan diger miisteriler bir bedel
karsiliginda hizmetlerden yararlanabilirler.
Miisteri karlilik durumlar fiyatlama strate-
jilerinde bu tiir degisiklikleri etkileyebilir.
Ancak yeni fiyatlama stratejilerinin pazarda
kabul edildiklerinden emin olmak i¢in mis-
teri tutum ve deger algilarina yonelik ¢alis-
malarin yapilmasina da ihtiyag vardir (Raaij,
2005: 377).

Pazarlama yoneticileri, karsiz miisterilerini
karlh hale dontistiirmek igin stireg gelistirme,
fiyatlama karar1 ve iligski yonetimi konula-
rinda bir eyleme yonelebilirler. Siireg gelis-
tirme konusunda, yoneticiler daha diistik

maliyetle hizmet vermek igin stireglerini ge-
listirebilirler. Bunun i¢in ilk olarak i¢ ope-
rasyonlarini incelerler. Eger ¢cogu miisteri
siparis miktarini azaltiyorsa, isletmelerin fi-
yatlar1 arttirmaksizin, daha diisiik maliyete
neden olacak ve miisteri tercihlerini sagla-
yacak hazirlik ve siparis alma gibi y1ginla
iligkili maliyetlerini azaltmaya ¢abalamasi
gerekir. Ayrica elektronik sistemler ¢ok sa-
yidaki kiigtik siparislerin islem maliyetlerini
biiytik 6l¢tide diistirdiiglinden, bu sistemler
kullarulabilir. Eger miisteriler gesitleniyorsa,
uretici isletmeler modiiler tasarimlar: tanita-
bilir ve tasarimdan tiretime baglantilar1 sag-
layan bilgi teknolojisini kullanabilir. Béylece
maliyet artis1 olmaksizin daha biiytik cesit-
lilik ve miisteriye uyarlanmis tirtinlerin su-
nulmas: saglanir (Kaplan ve Narayanan,
2001: 9).

Karsiz iligkileri karl iliskilere dontistiirmek
icin isletmeler ile miisterileri arasindaki
uyusmazliklara ¢oziim siparislerin ve islem-
lerin fiyatlamasindan ortaya cikar. Miisteri
odakli fiyatlama politikalar1, miisteri karlili-
gin1 yonetmeye yonelik bir stratejinin kalbi-
dir. Sunulan iiriinlerin/hizmetlerin faaliyet
tabanli maliyetlenmesiyle isletmeler fiyatla-
riny; a) isletme ve miisterilerin her ikisini de
daha etkili davranisa motive etmek, b) is-
letme ve miisteriler arasindaki hizmet tale-
bini dengelemek, c) kérsiz iliskileri karh
iliskiler haline dontistiirmek i¢in olusturabi-
lirler. Gegerli maliyet ve fiyatlama bilgisi, is-
letme ve miisterilerin her ikisinin de
faydasina olacak sekilde daha diisiik toplam
tedarik zinciri maliyetleri seklinde miisteri-
lerin siparislerini, ulastirmalarini ve dagitim
kaliplarini degistirmeye tesvik eder. Faaliyet
tabanl fiyatlama, isletmeler ve miisteriler
arasmdaki uyumu gelistirir ve tedarik zinci-
rindeki her iki taraf i¢in karlarin artmasi po-
tansiyeline sahiptir. Bu tiir bir fiyatlama,
miisterileri, davranislarinin isletmelerin ma-
liyetlerini nasil etkiledigi konusunda bilgili
kilar ve her miisteri, faaliyet tabanl fiyatla-
madan kendi maliyetlerini 6grenir. Bunun
yani sira isletmeler, sadece temel hizmet dii-
zeyi isteyen miisterilere daha diistik fiyatlar
sunarak ilave pazar pay: kazanabilirler ve
davranslarmi degistirmek istemeyen miis-
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terilere minimum bir isletme karlilik dtize-
yini yayarlar. Sonug olarak, faaliyet tabanl
fiyatlama isletme ve miisteriler arasinda
etkin bir eslesmeyi saglar (Kaplan ve Nara-
yanan, 2001: 9-11).

Karsiz miigterilerle ilgili herhangi bir eyleme
(fiyatlama gibi) gegmeden Once isletmeler,
her miisterinin igletmeyle sahip oldugu
biitiin iliskileri ¢evreleyecek sekilde miisteri
karlilik 6lgiimiini genisletmelidir. Ornegin
bir bankada, bir miisteri bir tasarruf hesa-
bina, bir kredi kartina ve bir ev kredisine
(mortgage) sahip olabilir. Banka yoneticileri,
banka ve bankanin miisterileri arasindaki
toplam iligkilerin karliligini anlamaya ve sa-
dece tek bir tiriiniin karliligina degil, iliski-
lerin toplam karliligi temelinde hareket
etmeye ihtiya¢ duyarlar. Bu tiir toplam kar-
lilig1 yasal bilgisayar sistemlerini kullanarak
hesaplamak zor ve pahali olmasina ragmen,
modern ERP ve CRM sistemleri biitiin mtis-
teri iligkilerini etkili ve etkin bir sekilde bag-
lanti kurar ve tanimlarlar. Isletmeler
asagidaki sekil 6’da goriildiigii gibi hedefle-
nen ve hedeflenmeyen miisterileri ile ilgili
olarak FTM sistemini kullanarak gesitli stra-
tejileri izleyebilirler. Buna gore isletmeler,
kadranin sag tist kosesindeki hedeflenen
karsiz miisterileri karli hale dontistiirmeli,
karli olanlar1 ve hedeflediklerini ellerinde
tutmalidirlar. Kadranin sol alt tarafindan yer
alan karli ama hedeflenmeyen mdisterileri
karsiz hale gelmeden elde etmek icin izle-
melidirler. Yoneticiler kadranin sag tist ko-

sesinde yer alan kdrsiz, ancak hedeflenen
miisterilere yonelik olarak fiyatlama, stireg
gelistirme ve iliski yonetimi eylemlerine
odaklanabilirler. FTM sistemiyle yapilacak
miisteri karlilik analizi, yoneticilere miiste-
rilerin doniistiirme ¢ekiciligine yonelik fir-
satlarin varligi hakkinda da bakis agis1 saglar
(Kaplan ve Narayanan, 2001: 12-13).

Miisteri karlilik analizini daha da gelistir-
mek icin isletmenin kullandig1 dagitim ka-
nalmm  karliligmin  hesaplanmasi da
onemlidir. Ciinkii dagitim maliyetleri
hemen hemen her iiretici, dagitic1 ve teda-
rik¢i i¢in is yasaminin bir gercegidir. Ana pe-
rakendeciler, toptancilar ve tireticiler tedarik
zincirlerini yeniden diizenlemekte ve teda-
rik zincirindeki biitiin katilimcilar tirtin ve
hizmetlerinin teslimini yapan cesitli kanal-
larin islem maliyetlerini ve gelirlerini anla-
maya ihtiyag¢ duymaktadirlar. Dagitim
sistemindeki stratejik konular1 degerlendir-
mek, bu konulardaki potansiyel sorumlu-
luklar1 diizenlemek ve isletme tizerindeki
etkilerini tahmin etmek ic¢in giivenilir ve
dogru bilgiye ihtiya¢ vardir. Bu bilgilerin
saglanmasi ise yine FTM sistemi ile miim-
kiin olabilir (Manning, 1995: 44). Pazarlama
karmas1 unsurlarinin uyumunu saglayacak
en uygun dagitim kanalinin secilmesi
onemli oldugundan, bu bilgilerin saglanma-
styla isletmenin pazarlama stratejileri ile en
uyumlu dagitim kanali alternatifi daha
dogru olarak segilebilir ve segilen dagitim
kanal1 daha etkin olarak kullanilabilir.

FTM ¥ énternd
Iligteriler . .
\_\_\ | E=Tal Karsiz
Tut DNiniistiir
Hedefletien st
Hedeflenmeyen Izlenmeli Birak

Sekil 6. FTM Yontemi Kullanilarak Miisteri Takip Stratejileri
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5. SONUG

Birgok isletme miisteri yonlii olmay1 amag-
lamaktadir. Ancak bir¢ok yonetim muhase-
besi sistemi tiiketicilerden ziyade isletmenin
tirtinlerine, departmanlarina veya cografik
bolgelerine odaklanmaktadir. Cok az islet-
mede miisteri kdrlilik grafiklerini saglayan
bir yonetim muhasebesi sistemi bulunmak-
tadir. Miisteri karliliginin artan bir sekilde
farkina varilmasi, yonetim muhasebesinin
gelecekteki 6nemli bir yoniinii ortaya koy-
maktadir (Foster ve dig., 1996:5). Ancak
miisteri etkilesimlerinden karlarin nasil
maksimize edileceginin daha derin ve daha
cagdas anlasilmasini kazanmaya yonelik
kullanilan sistemler hala basglangic diizeyin-
dedir. Bir¢ok teori ortaya konulmasina rag-
men bunlar yeteri kadar denenmemistir. Bu
nedenle isletmeler, miisteri karliligin yo-
netme cabalarinda bir dizi yanhsliklar yap-
makta ve yapmaya da devam etmektedirler
(Kugel, 2005: 24).

Isletmeler miisteri karliliklarin1 miisterileri
bazinda ortaya koyabilmelidirler. Eger miis-
teriler karliliklarina gore ayristirilamaz ise,
kitle pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi
karli-karsiz olan veya olacak olan miisteri-
lere de yatirim yapilmus olur.

Faaliyet tabanli maliyet sistemi, cogu zaman
tiretim maliyetleri igerisinde diisiiniilmesine
ragmen, bir triiniin Uretilmesiyle iliskili
olanlarin ¢ok 6tesindeki kararlar igin, karar
almay1 kolaylastiracak maliyet verileri sag-
lama potansiyeline sahiptir. Faaliyet tabanl
maliyet sisteminin anlasilmasi ve karar al-
may1 nasil kolaylastirdigi bir pazarlama y6-
neticisi icin iki nedenle énemlidir. Ilki, bir
faaliyet tabanli maliyet sistemine yonelik de-
gisim, daha bilgili karar almak i¢in muha-
sebe departmanina maliyet verileri saglama
potansiyeli saglar. Bununla beraber pazar-
lama yoneticisinin bu verileri istemesi ve
kullanabilmesi gerekir. fkinci olarak, muha-
sebe sistemlerinde degisime yo6nelik giri-
simler, sistem tarafindan saglanan verileri
kullanacaklardan gelir. Bir FTM sisteminin
potansiyel faydalarina yonelik degerlendir-
mede, pazarlama yo6neticisi FTM yonteminin
arzulanan degisimi gerceklestirmesi igin

Onerilerde bulunabilir. Boylece, degisimi
yonlendirecek FTM maliyet verisinden ya-
rarlanacak kullanicilara pazarlama bolimii
de katilabilir (Dickinson ve Lere, 2003: 301).

Rekabetci olmak icin bir isletme kar kaynak-
larii bilmek ve maliyet yapisini anlamak
zorundadir. Rekabetgi bir isletme ise, eninde
sonunda stratejilerini de eyleme dontistiir-
mek zorundadir. Bu noktada FTM sistemi is-
letmenin {iirtin ve hizmetlerini talep eden
miisterilerin tiirtine, tipine veya bdéliimiine
gore organizasyon kaynak maliyetlerinin tii-
ketimini dogru ve ekonomik olarak izleye-
bilmekte ve isletmenin misterilerine
“hizmet etme maliyetlerini” belirleyebil-
mektedir (Cokins, 1999: 2-3). Miisterilere y6-
nelik maliyetlerin bilinmesi isletmelerin
miisteri karliliklarini1 dogru hesaplayabilme-
sine de olanak saglamaktadir. Bu ise, miiste-
rilere sunulacak {iriin veya hizmetlerin
deger yaratmasini ve miisteriler tarafindan
yaratilan degerlerin ve miisteri hayati bo-
yunca yaratilan ve yaratilacak degerlerin de
bilinmesini saglayacaktir. Bunlarin sonucu
ise daha etkili pazarlama stratejilerinin uy-
gulanmasi ve miisteri iligkilerinin daha iyi
yonetilmesidir. Neticede miisteri tatmini ve
sadakati saglanacak, calismanin basinda
sekil 1’de yer alan hizmet-kar zincirindeki
déngi arttirilarak stirdiirtilecektir. Ozellikle
siddetli rekabetin yasandig1 giintimiizde bu
hizmet-kar zincirinin saglanmasi miisteri
karliliginin belirlenmesini gerekli kilmakta-
dir. Eger miisteri karlili§1 6rneklerde belir-
tildigi gibi hala klasik muhasebe yontemlere
gore belirlenirse, bunun sonucu bosa harca-
nan ¢aba, zaman, para olacak ve isletme yo-
neticileri Pareto kuralindaki gibi karlilig:
diisiik olan, ancak isletmenin miisterilerinin
¢ogunlugunu olusturan miisterilerle zaman-
larmi gegirecektir. Bunun sonucunda da
miisteri karliligin1 dogru olarak belirleyen ve
etkin olan rakipleri karsisinda zamanla za-
yiflayarak, rekabette kaybedenlerin bulun-
dugu duruma dtiseceklerdir.
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