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TEMEL PAZARLAMA BILESENLERI ACISINDAN MUHASEBE VERILERININ
KULLANILMASI: PAZARLAMA MUHASEBESI

Cemkut Badem”
Duygu Firat?

Ozet: Temel pazarlama bilegenleri olarak bilinen mal, fiyat, dagitim ve tutundurma ile
ilgili kararlarda muhasebe bilgilerine gereksinim duyulmaktadir. Ozellikle maliyet
muhasebesi bilgileri pazarlamada karar vermeye ve pazarlama faaliyetlerini denetlemeye
yoénelik olarak kullanilmaktadir. Amaglarini gergeklestirmek igin gesitli islevleri yerine
getiren isletmelerde genel olarak tim islevler igin s6z konusu olan uyumlagtirma kosulu
pazarlama ve muhasebe islevleri igin de gegerli olmaktadir. Bu ¢alismada isletme
ydneticilerinin dort temel bileseni kullanarak tayin ettikleri isletmenin pazarlama basarisi
igin ne gibi muhasebe verileri kullanildigina dikkat gekilmeye ¢alisilmis, ayrica pazarlama
denetimi igin de muhasebe verilerinin kullanilmasi geregine genel olarak deginilmistir.

Anahtar Kelimeler: Isletme Islevleri, Pazarlama Bilegenleri, Pazarlama Muhasebesi

USING ACOOUNTING DATA IN TERMS OF THE BASIC COMPONENT OF
MARKETING: MARCETING ACCOUNTING

Abstract: Accounting information is needed to make decisions regarding known as the
basic components of marketing, products, price, place and promotion. Especially cost
accounting is used as a tool in making marketing decisions and auditing the marketing
activities. Businesses in order to realize their ultimate targets, carry out various
functions. However, the necessity of coordination between all these functions is also
valid for marketing and accounting functions. In this study, it is aimed to underline what
kind of accounting information managers benefit from while they are reaching the
marketing success through examining the four main principles of marketing.
Furthermore, the necessity of the use of accounting information in marketing audits is
mentioned in general.
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Giris

Isletmelerin amaclarmi gergeklestirmek icin yerine getirdikleri ya da iistlendikleri
islevler ¢esitlidir. Kimi islevler, biitiin isletmelerde uygulama olanagi bulurken, kimileri
de, yalniz belirli tiirdeki isletmeler i¢in s6z konusu olur. Konu {izerinde caligmalarda
bulunan bilim adamlarinin isletme islevlerini tiirlii bigimlerde grupladiklari goriiliir.
Yonetsel teorinin kurucusu sayilan Henri Fayol’un 20. yy.’in basinda yaptig1 ve hala
temelde pek degismeyen gruplama asagidaki gibidir (Alpugan vd., 1995: 48):

. Teknik Calismalar (Uretim)

. Ticari Caligmalar (Satin Alma, Pazarlama)

. Finansal Calismalar (Fonlarin Saglanmas1 Ve Yonetimi)

. Giivenlik Calismalar1 (Mal ve insanlarin Korunmasi)

. Muhasebe Caligmalar1 (Maliyetler, Envanter Hesaplamalarr)

. Yonetim Calismalar1 (Planlama, Orgiitleme, Yiiriitme, Koordinasyon)

Kimi bilim adamlari, bu gruplandirmayi, daha 6z bir bi¢cimde, iiretim, pazarlama,
finansman-muhasebe ve insan kaynaklari yonetimi olmak iizere dort temel grupta
toplamaktadir (Alpugan vd., 1995: 48). Bu islevler birbirlerinden kesin sinirlarla
ayrilmadigr gibi, siirekli olarak birbirleri ile uyumlu ¢aligmak durumundadirlar. Bu
calismada, pazarlama ve muhasebe islevlerinin uyumlu g¢aligma konular1 iizerinde
ayrintili olarak durulmustur.

1. Pazarlama Muhasebesi

Pazarlama muhasebesi kavrami, Almanya’da isletme literatiiriine bilimsel tartigmalarla
Kohler tarafindan kazandirilmistir. Bu kavram, muhasebenin pazarlamada, gegerli ve
uygun bir karar almada kullanimini ifade etmektedir (Ceran ve inal, 2004: 66).

Pazarlamada, muhasebe bilgilerine gereksinim duyulabilecegi oldukca agiktir.
Pazarlama aragtirmalar1 i¢in muhasebe bilgileri dikkate alindigina gore, maliyet
muhasebesinden saglanan bilgilerden yararlanma islemi uygulamada oldugu gibi
literatiirde de kabul gérmektedir. Bu durumda, maliyet muhasebesi, pazarlamada karar
vermeye yonelik olarak kullanilmaktadir (Ceran ve Inal, 2004: 64). Pazarlama
muhasebesini olusturabilecek konular asagida 6zetlenmektedir:
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. Pazarlama kararlar1 {izerinde maliyet dagitimi ilkelerinin etkileri(hatal
kararlarin tam maliyetleme yontemine dayanmast),

. Katk1 pay1 yaklagimimin 6nemi,

° Sorumluluk muhasebesi,

. Biitgenin 6nemi, 6zellikle reklam biit¢esi ve mamul gelistirme biitgesi(bu iligki
icerisinde sifir tabanl biitgelemenin gerekliligi),

. Planlanan ve tahmin edilen degerlerin hazirlanmasi (Wieder, 1999: 261°den akt.
Ceran ve Inal, 2004: s. 65.)

. Denetim(Planlanan ve tahmin edilen degerler ile gerceklesen degerlerin

denetim amacl karsilagtirmasi).

Tiirk muhasebe yazininda da, konu, maliyet muhasebesi temelli olarak ele alinip su
sekilde tanimlanmistir: Malin depoya giris anindan alicilara ulastirtlip paraya
cevrilinceye kadar zaman siiresi igerisinde ortaya ¢ikan maliyet bilgilerinin nelerden
olustugunu saptayan ve bunlarin incelenmesi ve yorumunu yaparak maliyetlerin
distiriilmesi i¢in yoneticilere Onerilerde bulunmayi amag bilen islemler biitiiniidiir
(Akdogan, 1982: 22). Pazarlama muhasebesi, mamuliin alicilara ulastirilip paraya
cevrilmesi i¢in gerekli olan pazarlama islevlerine iliskin maliyetleri saptamakta ve bu
maliyetleri alicilar, satig bolgeleri, mamuller, dagitim kanallar1 ve siparis hacimleri gibi
uygulama alanlarma gore incelemekte ve bdylece maliyet bilgilerinin saptanmasi ve
maliyetlerin kontroliinii saglayarak yoneticilere planlama ve 6zel kararlarda yardimci
olmaktir (Akdogan, 1982: 24). Bu tanimlamada, maliyet analizleri ve maliyet kontrolii
tizerinde durulmakta, pazarlama maliyetlerinin azaltilmasinda ve pazarlama ugraglarinin
etkinliginin saglanarak net kérin arttirlmasinda pazarlama maliyet muhasebesinin
(Akdogan, 1982: 23) roliine dikkat ¢ekilmektedir.

Bu calismada ise, pazarlamanin temel bilesenleri acisindan muhasebe bilgilerinin
kullanilmasi ele alinmistir. Dolayisiyla, pazarlama basarisi iizerinde etkili olan ve
pazarlamanin 4P’si olarak bilinen mal (product), fiyat (price), dagitim (place),
tutundurma (promotion) agisindan muhasebe verilerinin gerekliligi {izerinde incelemeler
yapilmistir. Yoneticilerin bu temel dort bileseni kullanarak tayin ettikleri igletmenin
pazarlama basarist i¢in ne gibi muhasebe verileri kullanildigina dikkat ¢ekilmeye
calistlmistir. Buna ek olarak, pazarlama denetiminde muhasebe verilerinin
kullanilmasina genel olarak deginilmistir.
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2. 1. Mal ve Hizmet Kararlan

Satisa konu olan ve isletmeye para akisi saglayan mal, bir ya da birden ¢ok ihtiyaci
karsilayan, fiziksel, kimyasal, psikolojik, estetik, sembolik ve Oteki soyut—somut
faktorlerin bileskesi olarak tamimlanir (Islamoglu, 2006: 264). Bu bilesen acisindan
muhasebe verilerinin kullanimi  maliyet-hacim-kar analizleri, mamullerin yasam
doneminin belirlenmesi ve yeni mal kararlarinda ortaya ¢ikmaktadir.

2. 1. 1. Maliyet-Hacim-Kar Analizleri

Isletmelerde kapasiteden yararlanma ile kar arasinda yakin bir iliski vardir. Isletmenin en
azindan zarar etmemesi i¢in ne kadar lretip satmasi gerektigini bilebilmek, basabas
noktasmin hesaplanmasini  gerektirir. Isletmeler, mal ve hizmetlerin birim satis
fiyatindan hareketle, bundan birim degisken maliyetlerini ve isletmenin kurulu
kapasitesinin olusturdugu toplam sabit maliyetleri biliyorlarsa, basabas noktasini hem
tutar hem de satilacak miktar acisindan kolayca hesaplayabilirler. Ozellikle maliyetlere
iligkin veriler muhasebe boliimiinden elde edilmektedir. Muhasebeden elde edilen dogru
verilerle basabas noktasi,
Toplam Sabit Maliyet
Basabas Noktas1 =

Birim Satis Fiyat1 — Birim Degisken Maliyet

seklinde hesaplanmalidir (Haftaci, 2011: 55).

Basabas noktasi analizinin sagladigi diger bir fayda da, beklenen karm veya
azaltilmasi planlanan zararmn hangi satis hacminde saglanabilecegini gdstermesidir.
Bunun igin,

Toplam Sabit Maliyet + Beklenen Kar

BBNmikiar =
Birim Satis Fiyati — Birim Degisken Maliyet
formiilii kullanilir. Eger, isletme, bir mal veya hizmetin satigindan siirekli zarar ediyor
ve zararini azaltmak istiyorsa, hedefledigi daha az zarari saglayacak satis hacmine ise,
Toplam Sabit Maliyet — Planlanan Zarar

BBNmiktar =
Birim Satig Fiyat1 — Birim Degisken Maliyet
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ile ulasir (Uslu, 1991: 449-450). Ayrica, isletmeler, fiili satig tutarlari ile basabas
noktasi satis tutarlari arasindaki giivenlik pay1 olarak ifade edilen ve isletmenin zarardan
ne kadar uzak oldugunu ortaya koyan tutar ve orani da,
Giivenlik Pay1 = Fiili Satislar — BBN Satislart,
Giivenlik Pay1
Giivenlik Pay1 Orani =

Fiili Satiglar

formiilii ile hesaplayabilirler (Biiyiikmirza, 2003: 419).

Bir igletmenin birden fazla mamul {iretmesi durumunda ise, mamullerin satiglar
igindeki paylar1 biliniyorsa, her bir mamul i¢in basabas noktasin1i da hesaplamak
miimkiindiir (Haftaci, 2011: 59). Ayrica, iiretim hacmindeki, maliyetlerdeki, satis
fiyatlarindaki degismelerin basabas noktasina ya da beklenen kér1 saglayan satis
miktarma etkisini 6lgme, maliyet-hacim-kar analizi ile miimkiin olmakta, bdylece
isletme kararlari, bu degiskenlerdeki degismelere gore sekillenebilmektedir.

Ayrica, atil kapasitesi olan isletmelerde normal satis fiyatindan diisiik fiyatla teklif
edilen ozel siparislerin kabul edilip edilmemesi kararlart maliyet — hacim — kar analizleri
ile verilebilir (Uslu, 2001: 472). Yine isletmeler, mamullerin birim satig fiyati ile birim
degisken maliyetleri arasindaki fark olan katki paylarindan hareketle yiiksek katki
payma sahip mamullerin farkl pazarlar bulmak sureti ile satis olanaklarini arttirma, fiyat
indirimi yaparak ve mal bilesimlerini degistirerek karhliklarii arttirma, sabit
maliyetlerin karsilanmasina verdikleri katkiya gore, mal bilesimine alinacak ya da bu
iretimden c¢ekilecek mallara iliskin kararlarda maliyet-hacim-kar analizlerini
kullanabilirler (Kaygusuz, 2006: 190-194).

Pazarlama yoneticilerinin muhasebe egitiminden beklentilerine yonelik bir bilimsel
calismada yiizylize goriisme teknigi kullanilarak sorulan bir soruya pazarlama
yoneticisinin “karlilik analizlerine gereksinim duyuyoruz, oda basina, acenta basina, otel
i¢ci departmanlar basina maliyet ve karlilik bilgileri bizim i¢in ¢ok dnemli” ifadesini
kullanarak cevap verdigi belirtilmis, maliyet-hacim-kar analizi ¢alismalarinda muhasebe
ve pazarlama boliimlerinin uyum ic¢inde c¢alismasi geregine vurgu yapilmistir (Tek ve
Dalkilig, 2011; 5).
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2. 1. 2. Mamul Yasam Donemi ve Yeni Mal Kararlar

Mamul yagam donemi, azarlama yonetiminde mamul stratejilerine yonelik bir yaklasim
olup, mamuliin yasam donemini kapsayan siiregte ortaya g¢ikacak olan talebin seklini
ortaya koyan bir kavram olarak tanimlanir (Wright, 1994: 533). Mamullerin yasam
donemleri, pazarlama politikalarma ve bu donemlerdeki talep tahminlerine yol
gostermektedir.

Bir mamuliin kavramsal olarak ortaya ¢ikigindan piyasadan ¢ekilmesine kadar gecen
zaman dilimi mamul yasam donemi olarak adlandirilir. Bu kavramla iiretici agisindan
iiretilen bir mamul kiimesinin, tiiketici agisindan ise tiiketicinin satin aldig1 belli bir
mamuliin émrii kastedilir. Mamul yasam donemi sunus, biiyiime, olgunluk ve diisiis
olmak tizere dort evreden olusur (Haftaci, 2006: 54-55).

Mamul yasam donemince maliyetlemenin, yasam donemine ait yukarida sayilan tim
evrelerinde, igletmeler alacaklari en uygun liretim ve pazarlama kararlari ile en yiliksek
kar1 saglama amaci giiderler (Haftaci, 2006: 54-55).

Yapilan ¢ogu ¢aligmalar, liretime baglamadan once verilen kararlar ile mamul yasam
donemince gerceklesecek maliyetlerin % 80 - % 90’11 olusumunun belirlenmekte
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, geleneksel olarak mamul yasam déneminde goz
ardi edilen planlama, mamul tasarimi ve mamuliin denenmesi gibi sunug agamasi 6ncesi
mamul gelistirme asamalariyla da maliyet muhasebesi yakindan ilgilenmelidir. Eger
mamuller gelistirme asamasinda iyi tasarlanirlarsa, {iretim asamasinda ¢ok az tasarim
degisikligi gerektirirler. Bdylece; iiretim akigina ait bilgi ve belgelerin yeniden
diizenlenmesi, isciligin degisiklige aligmalari, makine ayarlarinin degismesi, liretimde
kullanilan mevcut parcalarin kullanilamaz hale gelmesi gibi ek maliyetlerden kacinilmig
olur (Erden, 2004: 204,2006).

Mamul yasam donemince maliyetleme, isletmede iiretilen mamullerin farkli
yasam donemi asamalarinda ortaya ¢ikan maliyetleri daha iretim baslamadan
gérmeye ya da gdstermeye calisan, boylece yoneticilere bir mamuliin tim yasami
boyunca karsilasacagi maliyetleri anlama ve ydnetme konusunda yararli bilgiler
saglayan bir yaklagimdir (Otlu ve Karaca, 2005: 248). Mamul yasam ddnemi
maliyetleri, gelistirme asamasinda planlama, tasarlama ve deneme, {iiretim
asamasinda doniistirme, lojistik asamasinda reklam, dagitim ve satig sonrasi
destekler gibi maliyetleri igerir (Hansen, Mowen, 1992: 925). Mamuliin yagam
doénemi boyunca olusacak tiim maliyetlerini igerecek bu degerleme yontemi, yoneticilere
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dogru fiyatlama yapma ve mamul karliligin belirleme olanagi saglar. Maliyet ve karlilik
¢ozlimlemesine dayanan bu maliyetleme yontemini kullanmadaki temel amag, en uygun
iretim ve pazarlama kararlarint vererek isletmeye en yiiksek Kkari
saglayabilmektir (Haftaci, 2006: 56). Pazarlama yoneticilerinin muhasebe egitiminden
beklentilerine yonelik bahsi gecen ¢alismada pazarlama yoneticisinin, sorulan bir soruya
“fiyatlandirma yaparken satis sonrasinda 6zellikle garanti kapsamindaki olas1 maliyet ve
giderleri de diisiinmek gerekiyor. Bu anlamda tahminleme ve bu tahminleri finansal
rakamlara c¢evirmek gerekiyor” ifadesini kullanarak cevap verdigi belirtilmis,
fiyatlamada mamul yasam donemi maliyetlerinin dikkate alinmasi, bunun i¢in muhasebe
ve pazarlama béliimlerinin uyum iginde caligmasi geregine vurgu yapilmistir (Tek ve
Dalkilig, 2011: 4).

Yeni bir mamuliin tasarimi ve gelistirilmesi ile ¢ok siki baglantis1 olan, pazar ve
maliyetlerin iki 6nemli 6zelligi gbz 6nilinde bulundurularak gelistirilen bir diger yontem
hedef maliyetleme yontemidir. Pazar dayali bir yonetim felsefesinin iiriinii olan hedef
maliyetleme, mamuliin gelistirilmesi ve tasarimi, liretimi gibi mamul yasam doneminin
her agamasi ile fiyatlama ve maliyetleme asamalarini da pazara bagl kilar (Can, 2004:
30). Hedef maliyetlemenin dayandig: bu iki temel 6zellikten ilki, pazar fiyatlarmin veri
olmas1 yani isletmelerin pazardaki fiyatlara tesir edememesidir. Ikincisi ise, bir mamuliin
maliyetinin ¢ogunlugunun mamuliin tasarimi agamasinda belirleniyor olmasidir. Mamul
tasarlanip iiretime baslandiktan sonra, maliyetleri diisiirmek igin yapilabilecek ¢ok sey
yoktur. Ciinkli, mamuliin maliyetini azaltmaya yonelik firsatlarin ¢ogu, mamuliin
tasarimi esnasinda ele gecmekte ve kullanilmaktadir. Bu nedenle, hedef maliyetleme
yaklasimi mamulil tasarlayip kagca mal oldugunu 6grenmek yerine, bir hedef maliyet
belirleyerek mamuliin ona gore tasarlanmasini ve bdylece hedeflenen maliyete
ulasilmasini amaglar (Erden, 2004: 213).

Mamul tasarim ve gelistirme siirecinde hedef maliyetleme, deger miihendisliginden
yararlanir. Deger mithendisligi, bir mamulde daha az maliyetle mamuliin islevselligini,
giivenilirligini ve kullanilabilirligini koruma anlamina gelmektedir. Yani, mamuliin
miigteri tarafindan istenilen ozelliklerinden taviz vermeden ve mamuliin gelistirme
stirecini uzatmadan, mamuliin pargalarinda ya da ozelliklerinde maliyet azaltilmasi
gerektigini sdyleyip, 0zetle mamule yapilan harcamalarm miisterilerin deger verdigi
dogru spesifikasyonlar lizerinde yogunlasip yogunlagmadigini arastirir (Karcioglu, 2000:
186).
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Giiniimiizdeki kiiresel rekabet dikkate alindiginda pazarlama kararlarinda, mamul
yasam donemleri ile mamul yasam donemi maliyetlerin 6nemine dikkat ceken modern
maliyetleme yontemlerinden mamul yasam dénemince maliyetleme yontemi goz Oniine
alinmast gereken unsurlardir. Ayrica, modern maliyetleme yontemlerinde hedef
maliyetleme yontemi de, yeni mamullerin pazara sunulmasinda ve 6zellikle mamullerin
maliyetlerinin, mamulii hizli yasam doneminin son halkasina varmasini engellemesi
acisindan dnem kazanmaktadir.

2. 2. Fiyat Kararlan

Fiyat, pazarlamada yoneticiler tarafindan kontrol edilebilen, birbirine bagimli 4 P
faktorlerinden biridir. Fiyat, bir mamul veya hizmetin potansiyel satiglarini etkileyen en
onemli faktorlerden birisidir, ¢linki tiiketici istegine uygun kalitedeki mamul ve hizmet,
en etkin sekilde duyurulup dagitilsa bile, fiyatt uygun degilse satin alinmayacaktir (Tek,
1999: 447). Isletmenin fiyat politikalarinin dayandirildigi baglica amaglar sdyle
Ozetlenebilir:

. Pazarin kaymagini alma,

. Pazar payi liderligi,

. Pazara niifuz,

. Fiyatlarda kalicilik saglama,

. Mamul kalitesi liderligi (Tek, 1999: 458),

. Satis hacmi maksimizasyonu,

. Hedeflenen pazar payinin ya da satig hacminin elde edilmesi,
. Kar maksimizasyonu,

. Yatirim iizerinden belirli bir geri doniis orani saglamak,

. Nakit akigin1 maksimum yapmak,

° Rekabeti onlemek,

. Isletmenin 6teki mallarmin satisin1 desteklemek,

e Imaj yaratmak (islamoglu, 2006: 331).

Fiyatlandirmada ¢ok ¢esitli stratejiler kullanilmaktadir. Ancak, genel olarak fiyatlama
stratejileri, mevcut mallar1 ve yeni mallar1 fiyatlandirma stratejileri olarak ikiye
ayrilmaktadir. Bu nedenle de, bu caligmada, fiyatlandirma stratejileri iki baslik altinda
ele alinmugtir.
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2. 2. 1. Yeni Mallar Fiyatlandirma Stratejileri

Yeni mallar1 fiyatlandirma stratejileri yiiksek fiyat stratejileri ve diisiik fiyat stratejileri
olmak iizere iki genel baghk altinda toplanabilir (Islamoglu, 2006: 333).

Pazardan olabildigince yararlanma anlamina gelen yiiksek fiyat stratejisi kendi i¢inde
pazarin kaymagini alma, 6diilli fiyatlandirma, imaj yaratan fiyatlandirma ve koruyucu
fiyatlandirma alt stratejilerine ayrilirken, rakipleri olabildigince pazardan uzak tutmaya
calisan diisiik fiyat stratejisi pazara niifuz etme, pazara girisleri engelleme, tutundurmaya
yonelik, dizginleme ve pazardan kovma alt stratejilerine ayrilmaktadir (islamoglu, 2006:
334-335). Ancak, bu stratejiler istenilen her durumda uygulanamazlar.
Uygulanabilmeleri i¢in bir takim kosullarin bulunmasi gerekir. Her iki stratejinin de
uygulanma kosullar1 Tablo 1°de 6zetlenmistir.

Tablo 1. Yeni Mallar1 Fiyatlandirma Stratejilerini Uygulanma Kosullari

Yeni Mallar1 Fiyatlandirma Kosullari

Yiiksek Fiyat Stratejisi Diisiik Fiyat Stratejisi

— Mamul yasam egrisinin ilk — Tiketiciler, fiyata karst duyarh
asamalarinda talep esnek olmamali olmali yani talep esnek olmali

— Mamul yiiksek fiyattan talep — Satislarin artmast halinde
edeceklerin miktar1 yeterli olmali maliyetlerin diismeli

— Yakinda pazara girigler olmamali — Pazara girisler olas1 olmali

— Kamu yonetimi yiiksek fiyata tepki — Mamul kolay taklit edilebilir olmali
gostermemeli — Mamul yagam siiresi uzun olmali

— Mamul yasam siiresi kisa olmali — Mamul bilinmeli

— Mamul bilinmemeli

Kaynak: islamoglu, 2006: 333 — 353’ten derlenmistir.

Yeni mallarin fiyatlandirilmasi ile ilgili olarak her iki stratejide de mamulle ilgili
fiyatlama kararinda maliyet muhasebesi sisteminden elde edilmis dogru tahmini birim
maliyet bilgilerine gerek duyulacagi agiktir.

2. 2. 2. Mevcut Mallarn Fiyatlandirma Stratejileri
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Isletmeler, mevcut mallarini iginde bulunduklari kosullara bagl olarak fiyatlandirirlar.
Maliyet muhasebesi fiyatlamaya, oOnemli bilgiler saglayarak destek olmaktadir.
Fiyatlamada genel olarak maliyete dayal fiyatlama, rekabete dayali fiyatlama ve talebe
dayali fiyatlama stratejilerinden soz edilebilir.

a. Maliyete Dayal Fiyatlama Stratejisi: Bircok isletme tarafindan fiyatlamada
kullanilan geleneksel yontem “maliyet art1” yontemidir. Bu yontemde dncelikle, tiretim
maliyeti belirlenir, daha sonra bu maliyetlerin tizerine bir kar pay1 eklenerek pazar fiyati
elde edilir (Erden, 2004: 219). Ancak, bu yontemin uygulanabilmesi i¢in, maliyete
iliskin bilgilerin saglam ve giivenilir bir bi¢imde elde bulunmasi gerekir, aksi halde,
isletmenin belirleyecegi fiyat, piyasa fiyatinin iistiinde ya da ger¢ek maliyetin altinda
olabilir (Islamoglu, 2006: 337). Maliyete iliskin bilgilerin saglam ve giivenilir olmasi
icin isletmede iyi diizenlenmis bir maliyet muhasebesi sisteminin olmasi gereklidir.

Maliyet art1 yonteminde kullanilacak olan temel maliyet rakami maliyetlemede esas
alinan kapsama gore tam ve degisken maliyet rakamlar1 olabilir. Tam maliyet yontemine
gore saptanacak fiyat toplam iretim maliyeti, faaliyet giderleri ve kar paymin
toplamindan olusur. Degisken maliyet yontemine gore saptanacak fiyat degisken {iretim
maliyeti, degisken faaliyet giderleri ve kar paymin toplamindan olusup katki pay1 temelli
fiyatlandirmay1 igermektedir (Haftaci, 2010: 155-156).

Maliyete dayali fiyatlandirmanm {istiinliigii, kolay uygulanabilmesi ve sonuglarin
kolay izlenmesidir. Buna karsilik su sakincalar1 vardir (Cemalcilar, 1999: 224 — 225):

. Dogru ve yeterli maliyet bilgilerinin elde bulunmamasi durumunda kar
kaybina neden olur.

. Maliyetlerin hesaplanmasinda hangi fiyatlarin kullanilmasi1 gerektigi sorun
olabilir.

. Maliyetler satis hacmine gore degiseceginden, maliyetlerin hangi satig

hacmine gore hesaplanmasi gerektigi sorun olabilir.

. Maliyete dayali olarak belirlenecek fiyat, taban hakkinda fikir verir, ama
tavan hakkinda vermez.

. Ayrica, fiyat maliyetin giidiimiinde kalacagindan, maliyetlerin diistirilmesi
gerektigi cogu kez ig igten gectikten sonra anlagilir.
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Maliyete dayal: fiyatlandirmada, maliyetlerin siirekli diigiiriilmesi giindemde tutulursa
amaca ulasilir. Aksi halde maliyetin esiri olan igletmeler meydani rakiplere birakirlar
(islamoglu, 2006: 239).

Geleneksel maliyet arti yontemi, bir kapali sistem yaklagimini temsil etmektedir. Bu
tiir yaklasim, bir organizasyon ile, i¢inde bulundugu ¢evre arasindaki karsilikli etkilesimi
goz ardi etmekte, sistem davranisini agiklamak igin sinirh sayida degiskeni dikkate
almakta, diizeltici faaliyetleri fiili sonuglardan sonra devreye sokmakta ve sadece
belirlenmis standartlara uyum saglamaya ¢aba gostermektedir (Erden, 2004: 219 — 220).

Sanayi devriminden sonra isletmelerin trettiklerini satmaya degil satabileceklerini
iretmeye yonelmeleri, Japon yonetim felsefesinde pazara oncelik verilmesine neden
olmus, hedef maliyetleme de bu felsefenin geregi olarak ortaya ¢ikmis ve bu anlayistaki
degismelere paralel olarak gelisme gostermistir. Japon yonetim felsefesinin pazara
oncelik vermesinin diger bir nedeni, miisteri memnuniyeti goriisii dogrultusunda iiretilen
bir mamuliin fiyatinin ancak miisteri tarafindan belirlenebilecegine inanilmasidir. Fiyat
pazarda belirlendigine ve veri olduguna gore, maliyetler kabul edilebilir diizeye
cekilmeli, boylece hedeflenen kar elde edilerek isletmenin siirekliligi saglanmalidir. Bu
anlayis dogrultusunda olusan fiyattan, hedeflenen kar marjinin ¢ikartilmas: ile hedef
maliyet kavramina ulasilir (Haftaci, 2006: 59-60).

Hedef maliyetleme yontemi ise, bir agik sistem yaklagimini temsil etmektedir. Bu tiir
yaklagim, bir igletmenin iginde bulundugu g¢evreye uyumunun Onemini géz Oniinde
bulundurmakta, sistem davraniginin agiklanmasinda daha karmasik bir etkilesim agint
dikkate almakta, fiili sonuglar Oncesinde diizeltici faaliyetleri devreye sokmakta ve
zaman iginde siirekli daha iyi standartlara ulagmanin 6nemini kabul etmektedir (Erden,
2004: 220).

Geleneksel artt maliyet yontemi ile hedef maliyetleme yoOnteminin genel bir
karsilagtirmasina Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2: Maliyet Art1 Yontem Ile Hedef Maliyetleme Ydnteminin Karsilastiriimasi

Maliyet Art1 Yontemi Hedef Maliyetleme Yontemi

Pazar faktorleri, maliyet planlamasinin Rekabete dayali Pazar faktorleri,
bir pargasi degildir. maliyet planlamasini yonlendirir.

Maliyetler fiyat: belirler. Fiyatlar maliyetleri belirler.

Kayiplar ve  verimsizlik  maliyet Tasarim, maliyet diisiirmenin
diisirmenin odak noktasidir. anahtaridir.
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Maliyet diisiirmeyi, miigteriler Miigteri verileri, maliyet diisiirmede
yonlendirmez. rehberlik eder.

Maliyet diistirmeden, maliyet Fonksiyonlar arast karsilikli iligki
muhasebesi sorumludur. ekipleri maliyetleri yonetir.

Tedarikgiler ile mamul tasarimidan Tedarikgiler ile tasarim Oncesinde

sonra baglant1 kurulur.

baglant1 kurulur.

Miisterilerce o6denen fiyatin en aza
indirilmesi hedeflenir.

Miisterilerin, toplam sahip olma

maliyetlerinin diigtiriilmesi hedeflenir.

Maliyet planlamasinda,degerler zinciri Maliyet

zinciri esas alinir.

planlamasinda,  degerler

ile ya ¢ok az ilgilenilir veya hig

ilgilenilmez.

Kaynak: Erden, 2004: 220.

Maliyet art1 ya da hedef maliyetleme yontemlerinden hangisi kullanilirsa kullanilsin,
pazarlama muhasebeden edinilecek maliyet bilgilerine ihtiyag duyar. Pazarlama
yoneticilerinin muhasebe egitiminden beklentilerine yonelik bahsi gegen g¢aligmada
pazarlama yoneticisinin, bir baska soruya ‘“Piyasanin domine ettigi fiyatin altinda
maliyet olusturmak zorundayiz, bu anlamda etkinlik ve verimlilik on plana ¢ikiyor”
ifadesini kullanarak cevap verdigi belirtilmis, fiyatlamada hedef maliyetleme bilgilerinin
dikkate alinmasi, bunun igin muhasebe ve pazarlama boélimlerinin uyum iginde
calismasi geregine vurgu yapilmistir (Tek ve Dalkilig, 2011: 4).

b. Talebe Yonelik Fiyatlama Stratejisi: Talebe yonelik fiyatlama stratejisi, fiyat-
talep iliskisini belirleyerek isletme i¢in en yararli fiyat diizeyinin matematiksel yolla
saptanmasini ifade eder. Bu yontemin uygulanabilmesi igin, fiyat-talep iliskisini
kurmaya temel olacak bilgilerin elde edilmesi gerekir (islamoglu, 2006: 340).

Talebe yonelik fiyatlandirmada, maliyetler goz ardi edilemez. Ancak, ikinci derecede
onemlidir. Burada temel nokta, ¢esitli fiyatlarda ne miktar satisin gerceklesebileceginin
belirlenmesidir (Tokol, 1996: 102). Bu yontem isletmenin karimi azamilestirmek i¢cim
marjinal gelir ile marjinal maliyeti birbirine esitleyen fiyat diizeyine ulasmaya c¢alistigini
varsayar. Marjinal maliyet ile marjinal gelirin hesaplanmasi i¢in toplam maliyet
fonksiyonu ile birlikte talep fonksiyonun da bilinmesi gerekir (Yiikselen, 1998: 158).
Burada, maliyete ve gelire iliskin tahmini veriler muhasebe bilgi sisteminden elde edilir.

c. Rekabete Dayah Fiyatlandirma Stratejisi: Hem maliyete, hem de talebe yonelik
fiyatlandirma, pazardaki rekabeti yeterince dikkate almamaktadir. Cilinkii rakiplerin fiyat
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stratejileri bir markaya olan talebi baska markalara gekebilir. Her iki yontem olayin bu
yoniinii ihmal etmektedir. Iste bu yiizden, isletmeler maliyet ve talebi de dikkate almakla
birlikte, rekabet eksenli olarak fiyatlarini belirlemeye yonelirler. Rekabete yonelik
fiyatlandirmada, isletme hedef pazardaki rakiplerinin mal-pazar konumuna goére kendi
fiyatim1 belirler (islamoglu, 2006: 341 — 342). Pazarlama yé&neticilerinin muhasebe
egitiminden beklentilerine yonelik bahsi gecen c¢aligmada pazarlama yoneticisinin, bir
bagka soruya “yabanci rakiplerin olmasi, fiyat konusunda sik sik savag yasanmasina
sebep oluyor. Bu gibi durumlarda pazarlama ve satig boliimiiniin maliyetler konusunda
bilgili olmas1 gerekiyor. Stratejik kararlar alinirken 6zellikle maliyet muhasebesi boliimii
ile pazarlama ve satis bolimii arasinda sik sik gorlismeler yapiliyor ve genellikle
tartismalar ¢ikiyor” ifadesini kullanarak cevap verdigi belirtilmis, rekabete dayali
fiyatlamada maliyetleme bilgilerinin dikkate alinmasi, bunun i¢in muhasebe ve
pazarlama bdliimlerinin uyum iginde caligmasi geregine vurgu yapilmistir (Tek ve
Dalkilig, 2011: 4).

Rekabete dayali fiyatlandirmada iki yontem ¢ok kullanilmaktadir. Bunlar;

. Piyasa fiyatlarini esas alma,

. Kapali zarf fiyatlandirma, yontemleridir (Tek, 1999: 493).

Taklitgi veya cari piyasa fiyatlandirmasi adlari ile de anilan piyasa fiyatini esas alma
yonteminde isletme, fiyatlarini endiistri tarafindan uygulanan ortalama fiyat diizeyinde
tutmaya c¢alisir. Bu yoOntem, maliyetler ile rakip ve miisterilerin tepkilerinin
saptanmasinin  gii¢ oldugu durumlarda uygulanir. fhale olarak bilinen kapali zarf
fiyatlandirma ydnteminde ise, mal ve hizmetleri sunan isletmeler, rakiplerin ne fiyat
teklif edeceklerini Ogrenmeye caligsarak, onlardan daha diisiik fiyat teklif etmeye
caligirlar. Kimi durumlarda, igletmeler maliyetlerin altina bile diisebilmektedirler (Tek,
1999: 493).

Yukaridaki agiklamalar 1s1ginda, her malin veya hizmetin dogru hesaplanmig maliyet
verisi biitlin yontemlerde kullanilmakta ise de en Onemlisi ve hareket noktasi olan,
fiyatlama kararlarina muhasebe orgiitlenmesini dogrudan katan yontem, maliyete dayali
fiyatlandirma yontemidir.

1.3. Dagitim Kararlar

Bir malin, tiiketici istek ve arzularina uygun olarak {iretilmesi ve dogru fiyatla
fiyatlandirilmas1 ne kadar &nemli ise, onun dogru zaman ve yerde tiiketicilerin
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isteklerine hazir bulundurulmasi da o kadar 6nemlidir. Bir ekonomide bazi mallarin
iiretiminde fazlaliklar varken, bazi yerlerde bu mallarin kithig1 ¢ekiliyorsa sorun var
demektir (islamoglu, 2006: 361). Bu sorun, dagitim kararlarinin dogru alinmayisindan
kaynaklanmaktadir. Dagitim kanali kararlari, dogru alindigi takdirde, mallar olmasi
gereken yerde olmasi gereken zamanda tiiketici isteklerine hazir bulunur. Herhangi bir
mal/ hizmetin treticiden tiikketiciye dogru ulastirilmasinmi saglayan kisi/kisiler ya da
kurulus/ kuruluslar olarak tanimlanabilen dagitim kanali, dogru se¢ilmemesi durumunda,
pazar ve isletme icin sorun olmaktadir. Bu nedenle dagitim kanalina iliskin verilerin
dogrulugu 6nemlidir.

Dagitim kanali olusturulmasinda dikkate alinmasi gereken 6nemli ilkelerden birisi,
kanalin isletme amaglarina be belirlenen pazar pay1 hedeflerine uygun olmasidir. Diisiik
kar marji ile dagitilan bir mal i¢in sinirli sayida araci isletme ile ¢alismak isletme
amagclarina hizmet etmeyebilir. Dagitim kanalinin se¢iminde, kanalin, ekonomiklik
Olgiitiiniin belirlenmesinde muhasebe verilerinden yararlanilir. Asagida verilen ornek,
satis hacmi ve birim maliyetler ile dagitim maliyetleri tutarlarinin dogru belirlenmis
olmasinin dagitim kanalinin segimindeki énemi goriilmektedir (Islamoglu, 2006: 387);

Kanal Alternatifleri 1 2 3

Satig Hacmi(birim) 100 000 200 000 250 000
Birim Maliyet 80 80 80
Perakende Satis Fiyat 120 120 120
Dagitim Maliyeti(Fiyatin) % 10 % 20 %

25
Dagitim Maliyeti Tutar1 1200 000 4 800 000 7500 000
Kar 2 800 000 3200 000 2 500 000

Goriildiigi gibi, sadece satis hacmi dikkate alindiginda, 3. kanal uygun olarak
goriilmektedir. Ancak, satis hacmi yaninda dagitim maliyetleri de dikkate alindiginda en
karli kanal 2. kanal olmaktadir. Ornekten anlasildig iizere, muhasebe bilgi sisteminden
elde edilen bilgilerin dogrulugu ya da yanlishgi, isletmenin kanal seg¢imi kararlarini
dogrudan etkilemektedir.

Uygun dagitim kanallar1 secildikten sonra, sira, mal ve hizmetleri alicilara en etkin
bir bi¢cimde teslim etmeye yardimci olacak dagitim sisteminin tasarlanip
calistirilmasindadir. Baska bir deyisle, aliciya ne soz verildiyse o yerine getirilir, bu
karmagik ve gii¢ bir istir. Fiziksel dagitim olarak adlandirilan bu siiregte amac,
mamullerin 1iliskili noktalar arasinda fiziksel olarak hareket ettirilmesidir. Fiziksel
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dagitim, pazarlamanm talep ya da miisteri tatmini (siparisin yerine getirilmesi,
karsilanmasi, mallarin teslimi) islevini yerine getirir. Ayni zamanda, dagitim, {iretim ve
pazarlamaya ayrilan kaynaklar arasinda koprii ya da halka gorevi goriirtir (Tek, 1999:
642).

Fiziksel dagitimin materyal yonetimi ve fiziksel dagitim yonetimi olmak iizere iki
boyutu vardir. Materyal yonetimi, hammaddelerin, iretimde kullanilan diger
materyallerin tiretim depolarina getirilmesiyle, fiziksel dagitim yonetimi ise bitmis
mamullerin, son alict ya da kullanicilara gotiiriilmesiyle ilgili faaliyetleri de kapsar.
Ancak, ikisi de, depolama, tagima, siparis isleme, miisteri hizmetleri, génderme, teslim
alma gibi ortak dagitim etkinliklerini kullanirlar.

Fiziksel dagitim siirecinde stok yonetimi, siparis isleme, fiziksel dagitim maliyetleri
planlamasi asamalarinda muhasebe verilerinden sik¢a yararlanilmaktadir.

1. 3. 1. Stok Yonetimi

Fiziksel dagitimin en kritik elemanlarindan biri de stok yonetimidir. Stok ydnetimi,
stoktaki dalgalanmalar1 ve stok maliyetlerini azaltmak, tiiketici ya da miisteri taleplerini
zamaninda karsilamak ve mallarin muhtemel deger kayiplarini 6nlemek igin gerekli tiim
faaliyetleri kapsar (Islamoglu, 2006: 413). Isletme yoneticilerinin en basta gelen
gorevlerinden birisi, isletme varliklarini iyi yonetmektir. Genelde, isletme varliklarinin
yartya yakin onemli bir kismini stoklar olusturmaktadir. Bu nedenle, stok yonetimi,
pazarlama kadar yonetim muhasebesin de ihmal edemeyecegi konulardan biri olmustur.
Stok yonetimi, stoklarin ne kadar olmasi gerektiginin belirlenmesi ve bu gerege ne kadar
uyuldugunun izlenmesi seklinde tanimlanabilir. Stoklar1 gerekli diizeyde tutacak alim ve
iiretim politikalarinin saptamasi da bu kapsamda yer alir (Biiytikmirza, 2003: 730).
Bir igletmede denge stok diizeyini belirleyen temel etmenler;

. Siparis verme ve iiretime hazirlama maliyetleri,

. Stok bulundurma maliyetleri,

. Stok bulundurmama maliyetleri,

. Beklenen malzeme fiyat hareketleridir (Biiylikmirza, 2003: 732).

Siparis biiyiikliigii arttikca stoklar, dolayisiyla bulundurma maliyetleri artmakta, buna
kargilik siparig sayist ve ona bagli olarak siparis verme maliyeti azalmaktadir. Sozii
edilen iki stok giderinin toplamindan olugan toplam stok maliyetini minimum kilan
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siparis miktar1 “ekonomik siparis miktar1”dir. Ekonomik siparis miktar1 sinama yanilma
yontemi ile de belirlenmesine karsin, cesitli formiilasyonlarca da belirlenebilmektedir
(Alpugan, 1998: 410).

Faaliyet yogunlugundaki ani artiglar ve/veya teslim zamanindaki gecikmeler
nedeniyle stoklarin tiilkenmesi ve sonucta faaliyetin gegici siireler iginde olsa durmasi
gibi sorunlar1 6nlemek igin normal ihtiyaca ek olarak giivenlik stoku bulundurulur. En
uygun giivenlik stoku, bu stoku bulundurma maliyeti ile yine bu stok diizeyinde
beklenen stoksuz kalma maliyeti toplaminin en diisiik oldugu miktar dikkate alinarak
belirlenmelidir (Biiyiikmirza, 2003: 752).

Ik madde ve malzemenin satin alinmasindan mamule doniistiiriilip miisteriye
teslimine kadar olan siiregteki mamule deger katmayan islemleri yan israfi ortadan
kaldirmak suretiyle kalite ve tam zamaninda maliyetleme yaklasimlari geleneksel stok
kontroliiniin temel taslarindan birsi olan ekonomik siparis miktari, glivenlik stoku gibi
kavramlar1 6nemli 6l¢iide zayiflatmis, bu silire¢ bu anlamdaki pazarlama kararlarinda
kolaylik saglamistir (Haftaci, 2010: 118).

1. 3. 2. Siparis isleme

Sipariglerin zamaninda karsilanmasi, rekabet agisindan oldugu kadar, miisteri bagliligi
ve kar agisindan da biiyilk 6nem tasir. Bir igsletmenin fiziksel dagitim faaliyetlerini ne
Olciide yiiriittiigiiniin  gostergelerinden biri de sipariglerin zamaninda karsilanip
karsilanmadigidir (Islamoglu, 2006: 413). Siparis boliimii, degisik kaynaklardan gelen
siparigleri kaydederek, bunlar1 varsa miisteri hizmetleri boliimiine, yoksa gonderilmeleri
icin onay almak ilizere muhasebe ya da satis denetimi boliimiine aktarir. Bu bolim
O6deme ve kredi gibi konular1 inceleyerek sevkiyat i¢in onaylar. Onaylanan siparisler,
Orgiit yapisina ve isleyisine bagl olarak ya tekrar miisteri hizmetleri boliimiine gelerek
oradan sevkiyata ya da denetim sonrasinda dogrudan sevkiyat boliimiine gonderilir. Mal
gonderildikten sonra, gonderme igleminin tamamlandigi, hem siparis boliimiine, hem de
muhasebe ya da satis denetimi boliimiine bildirilir (Islamoglu, 2006: 414). Muhasebe
orgiitlenmesinin Siparis Islemleri agisindan 6nemli oldugu bu siire¢ Sekil 1°de
gosterilmektedir.
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hiigteriye
Teslim

Mister
Sipariglerinin
Gonderilmesi
Y

Siparis
Tletimi

nvarter
Bulunabilirligi

Insterive Siparis
Ghris Kaydi

Ek Siparig

Siparislerin
Islerunesi

Tlagtirma Takwvimi

Kaynak: Tek, 1999: 697.

1. 3. 3. Fiziksel Dagitim Maliyetlerinin Planlanmasi

Fiziksel dagitim maliyetlerinin pazarlama maliyetleri igindeki pay1 yiiksek oldugundan

fiziksel dagitim maliyetlerinin denetim altina alinmasi biiyiik 6nem tasir. Bu nedenle,

pazarlama politikalar1 tayin edilirken, tek bir maliyet kalemine degil, toplam fiziksel

maliyet kalemine bakmak gerekir. Asagidaki Ornekte bu durum O6zetlenmektedir

(Istamoglu, 2006: 416).

Maliyet merkezleri 1.Secenek
Ulastirma maliyetleri 200

Siparis islemi maliyetleri 10
Envanter maliyetleri 4

2. Secenek 3. Secenek
175 185

8 17
8 15
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Depolama maliyetleri 10 25 30
Miisteri hizmetleri maliyetleri 15 10 18
Koruyucu ambalajlama 20 15 10
Isletme ici tasima maliyetleri 10 15 18
Toplam 269 256 273

Eger, isletme sadece envanter maliyetine bakarak karar verecek olsayd: 1. segenegi
tercih etmesi gerekirdi, oysa toplam fiziksel dagitim maliyetine bakildiginda en iyi
secenek 2. segenek olarak goriilmektedir. Fiziksel dagitim maliyetlerinin saglikli bir
bicimde planlanabilmesi i¢in, her alternatif icin su islemlerin yapilmasi gerekir
(islamoglu, 2006: 415):

. Fiziksel dagitim islevlerinin maliyet merkezlerine gore maliyet diizeyleri
belirlenmelidir,
. Her maliyet merkezindeki maliyetler analiz edilerek, bu merkezlerde maliyet

tasarrufu saglanip saglanamayacagi arastirilmalidir,
. Maliyet merkezleri birbiri ile iliskilendirilerek en uygun denge kurulmalidir.
Fiziksel dagitim maliyetlerinin planlanmasinda, pazarlama bdliimii bu faaliyetlerini
muhasebe ve biitge boliimleri ile uyumlu ¢alisarak gergeklestirir (Haftaci, 2010: 112).

2.4. Tutundurma Kararlar

Tutundurma, isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim kurmak ve
mamul, hizmet, isletme vb. ile ilgili ¢esitli bilgiler vererek, isletme yararina gerekli diger
degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama g¢abalaridir
(Yiikselen, 1998: 205). Pazarlamanin temel bilesenlerinden tutundurmada, muhasebe
verilerinin kullanilmasi, genelde, reklam siirecinde ortaya ¢ikmaktadir. Reklam siireci
asagidaki sekilde ifade edilmistir.

Sekil 2. Reklam Siireci

L Mesaj Kararlari K D

Amag Belirleme Biitge Kararlar - ! > A E
) 3 MG
lletisim Odeme giicti Mesaj yaratma ve icra P E
Satig1 artirma Satis ylizdesi A R
Pazar pay1 vb. Rekabete gore N L
Y E

AN

D

i

R

M

E
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Medya Kararlari

Etki, maliyet,

Klik
Kaynak: Tek, 1999: 742. zaman ve st

1. 4. 1. Reklam Biitcesi

Reklam biitcesi, reklama ayrilacak kaynaklarin ve bunlarin degisik reklam vasitalari
arasinda ve onlarin maliyeti esasina gore tahsisisini gosteren bir plan olarak
tanimlanabilir. Pazarlama yoneticilerinin karsilagtiklari 6nemli sorunlardan biri, reklama
ne kadar kaynak ayrilacagi ve bu kaynagmn reklam araglari arasinda nasil
boRsgilécegididerleri biitcesi hazirlanirken, reklam amaci ile ne gibi giderlerin
yapilacagimi onceden saptamak gerekir. Reklam amaci ile yapilan giderler ii¢ grup
altinda toplanabilir(Cemalcilar, 1965: 96).

a. Reklam araglarina yapilan giderler: Radyo, dergi, gazete, sinema filmi, takvim,
katalog, brosiir vb. araglara i¢in yapilan giderler.

b. Reklam diizenlemesi giderleri: Afisler, fotograflar vb. i¢in yapilan giderler.

c. Reklam bdliimiiniin yonetim giderleri: Maas, seyahat, kirtasiye, telefon, posta,
reklam igin 6denen harglar, agtirma ve gelistirme giderleri.

Reklam biitgesinin hazirlanmasinda ¢esitli yontemler kullanilmaktadir. Yontemler,
tutarin gotiirii tahsisinden, satislarin veya karin belli bir yilizdesinin tahsisine, istatiksel
yontemlere kadar uzanmaktadir (Crawford, 1966; 350 akt. Manav, 1990: 410) Gergekte,
bir reklam biitgesi, ¢ok ayrintili harcama kalemlerinden olusur. Bir isletmede birden
fazla yontem birlestirilerek kullanilabilecegi gibi, her bir mamul igin ayr1 bir yontem
kullanilabilmektedir. Asagida bu yontemler kisaca agiklanmistir:

a. Keyfi Yontem: Bu yontemde yoneticiler, gelecek donemin reklam biitgesini, kendi
tecriibe ve yargilarina dayanarak saptarlar. Bu saptama, gecmis donem gider
saptamalarma belli bir tutarin eklenmesi yoluyla yapilabilecegi gibi, bu amaca
ayrilabilecek fonlarin belirlenmesi bi¢ciminde de olabilir. Gelecek donemde reklama
ayrilabilecek fonlar, planlanan satis giderlerinden tiim maliyet, giderler ile diger satis
giderlerinin ve biitcelenen net karin indirilmesi yoluyla bulunur. Bu saptama isleminde,
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faaliyet dig1 giderler ile gelirlerin durumu da hesaba katilir. Bu yontemde reklam biitgesi
toplam bir tutar yerine, biitgelenen mamul birimi basina sabit bir tutar olarak da
saptanabilir (Yalkin, 1985: 167).

b. Satis Gelirinin Yiizdesi: Bu yonteme gore, cari yilin veya gegmis yilin/yillarin
satislar1 ortalamasina belli bir ylizde uygulamak suretiyle bulunan miktar, biitce
doneminde reklam biitcesi olarak kabul edilir. Bu yontemin en 6nemli 6zelligi, ince
hesaplamalara gerek olmayacak kadar basit olusudur (McCarthy, 1998: 405). Diger bir
ozelligi de, reklamin satiglar1 etkilemedigini varsaymasidir(Spencer, 1968; 261°den akt.
Manav, 1990: 411). Bu nedenledir ki, reklama sempati ile bakmayan ydneticiler, reklam
icin belli bir miktar1 zarar yazmay1 ve zarar yazilan miktarin sarfini kontrol etmeyi tercih
ederler (McCarthy, 1998: 405). Satis gelirinin yiizdesi yontemine gore, ayrilan reklam
biitgesinin miktar1 tamamiyla satis gelirlerine bagli oldugundan, satiglar artarken reklam
biitgesi tutar1 da artmakta, azalirken de azalmaktadir. Halbuki satis azalirken reklam
harcamalarinin artmasi gerekmektedir (McCarthy, 1998: 405).

c¢. Rakipleri izleme Yontemi: Reklam biitgesi belirlenirken, en zor olani, ayni
endiistri dalinda olan rakiplerin davranislarini tahmin etmek ve onlarla yarigsmaktir. Bu
yontemde rakipler, siirekli olarak gozlenmekte ve basta giden rakiplerin harcadiklar
para tutar1 goz 6nilinde bulundurularak reklam biitgesi belirlenmektedir (Akdogan, 1982:
181).

d. Hedef Ve Gorev Yontemi: Reklam yapilmasinin asgari amaci, mevcut satig
diizeyini devam ettirmek, azami amaci ise, satislar1 pratik kapasiteye dogru zorlayarak,
bundan net kazang elde etmektir. Bu agidan degerlendirildiginde, dnceki yontemlerin
amacinin, reklam harcamalarmin satiglari etkilemedigi ve bu nedenle de mevcut satis
diizeyinin korunmasi amacina yonelik olduklart gériilmektedir (Manav, 1990: 413). Bu
yonteme gore, reklam biitcesinin hazirlanmasi, isletmenin potansiyel karliligi ile ana
satis stratejisinin gelistirilmesi i¢in onun kuvvetli ve zayif yonleri degerlendirilmeli, satis
amaglar1 belirlendikten sonra reklam biit¢esine esas olmak iizere asagidaki adimlar
atilmalidir (Kotler, 2000:562):

1. Reklam hedefleri, olanaklar dlgiisiinde rakamsal belirlenmelidir.

2. Hedeflere ulagmak igin gerekli gorevlerin temel ¢izgileri belirlenmelidir.

3. Bu gorevlerin yerine getirilmesi igin gerekli giderler tahmin edilmelidir.

Reklam giderlerinin planlanmasi ve kontrolii bakimindan, giderler reklam araglarinin
cesitlerine gore ayrintili olarak tespit edilmelidir. Reklam araglari ayrintili olarak
belirlendikten sonra, standartlar kullanmak suretiyle (TV igin saniye/dakika ticreti,
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gazete veya dergi i¢in siitun/sayfa licreti gibi) toplam reklam biit¢esine kolaylikla
ulasilabilir (Heckert And Wilson, 1967°den akt. Manav, 1990: 413.

1.4.2. Reklam Biitcesinin Zamanlamasi ve Rekldm Giderinin Muhasebelestirilmesi

Reklam biitcesinin hazirlanmasinda ikinci asama, toplam reklam 6deneginin reklam
araglari itibariyle y1l i¢indeki harcama zamanlamasini yapmaktir. Bu zamanlama, isletme
mallarina karsi, tiiketici tercihinin canli tutulmasina kadar, harcamalarla finansman
programu arasinda kurulacak koordinasyon i¢in de dnemlidir. Hedef ve gérev yontemi
esasina gore hazirlanmis reklam biitgesinde, harcamalarin zamanlamasi pek sorun
yaratmaz. Cilinkii daha baslangicta, yani biit¢e hazirlanirken, 6denekler bir plan dahilinde
paket program seklinde tahsis edildiklerinden, tutarlar kadar zaman igindeki harcama
tarihleri az ¢ok bellidir. Ancak, 6zel durumlari nedeniyle programlarda revizyon
yapilmasi gerekir (Manav, 1990: 414).

Diger ii¢ yonteme gore hazirlanmis reklam biitgesinde tahsilatlar toplam rakam olarak
belirlenmis oldugundan, toplam tahsisatin zaman ve reklam araglari olarak dagitilmasi
onem tagir. Reklam da nihayet diger satig ¢abalarindan biridir ve diger satig ¢abalari ile
koordine edilmesi gerekir. Bu koordinasyonun saglanmast halinde reklam
harcamalarinin yok yere yapilmasina neden olur (Heckert And Wilson, 1967°den akt.
Manav, 1990: 415).

Rekldm masraflarini aylik esasa gore biitiin yila yaymak gerekir. Yayma islemini
yaparken, aylik kar-zarar ¢ikarma ile reklam masraflarinin finansmanini dikkate alan bir
muhasebe ve kayit sistemine ihtiyag vardir. Ciinkii bu amaglara yonelik reklam
muhasebesi kaydi diger masraf kalemlerinden farklilik gésterir (Manav, 1990: 415).

1. 5. Pazarlama Denetimi

Isletmelerin yiiritme yanligliklarini zaman gecirmeden gosteren ve ydneticilerin
diizeltici 6nlemler almalarina yardimci olan bir denetim sistemine gereksinimleri vardir.
Denetim, fiili sonuglar ile planlanan sonuglarin birbirine uydurulmasi ig¢in &nlemler
stireci olarak tanimlanabilir (Tek, 1999: 875-876).

Pazarlama boliimiiniin gorevi, pazarlama faaliyetlerini planlamak ve bu faaliyetlerin
ne Olgiide yiirtitiildiigiinii denetlemektir. Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi esnasinda
ortaya cikabilecek her tiirlii siirpriz gelismeleri denetim altina alabilmek i¢in, tiim
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planlarin siirekli denetlenmesi gerekir. Bu denetleme bir yandan uygulanan planlarin

dogrulugunu 6te yandan planlarin dogru uygulanip uygulanmadigimi kontrol etmek

amaciyla yapilir. Yani, hem dogru isi, hem de isin, dogru yapilip yapilmadigi

denetlenir(Islamoglu, 2006: 469). Bir isletmenin pazarlama programlarmin denetimi
asagidaki tabloda goriildiigii gibi dort kademede yapilir ©otler, 2000: 697

Tablo 3. Pazarlama Programlarinin Denetimi

Planin Sorumluluk Denetim Amaci Yaklasimlar
Tiirti Diizeyi
Yillik Ust ve orta Plan sonuglarinin amaglar Satis analizleri, Pazar
Planlar kademe gerceklestirip gergeklestir- | pay analizleri, harca-
yoneticileri medigini ortaya ¢ikarmak malar ve finansal
oranlarin analizi
analizleri
Karlilik Pazarlama k,letmenin nerelerden Mallara bg"lgele;e
denetimi denetgileri para kazandigin1 ya da miisterilere, dagitim
kaybettigini ortaya kanallarina ve siparis
¢ikarmak hacmine gore karlilik
analizleri
Etkinlik Kurmay Harcamalarin etkinligini Satis giiciiniin,
Denetimi Yoneticiler denetleme reklamlarm_dagitim ve
satigt tesvik
harcamalarinin
etkinlikleri.
Stratejik Ust kademe
denetim Yoneticiler P Sl Pa;ar vep 'az'arlama’ .
azarlama stratejilerinin etkinliklerinin analizi
uygunlugu

Kaynak: Kotler, 2000: 697.

Yukaridaki tabloda yer alan denetim tiirlerinde uygulanacak yaklasimlar icerisinde

ozellikle satis analizleri, pazar pay1 analizleri, finansal oran analizleri, karlilik analizleri
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sirasinda, muhasebe verileri fiili durumlari tespit etmek amaciyla siklikla kullanilmakta,
bdylece, pazarlama denetimine ara¢ olmaktadirlar.

Sonug¢ ve Degerlendirme

Gegmiste, sadece, mamuliin satilmasi temeline dayali klasik pazarlama anlayisi, yaganan
gelismelerle tiiketici tatmini, miisteri memnuniyeti, sistematik planlama ve biitiinlesmis
pazarlama Ogelerine sahip daha cagdas ve daha kapsamli bir anlayisa doniismiistiir.
Isletmelerde, eskiden, satisla esdeger olarak goriilen pazarlama, zaman icinde, dnem
kazanmaya baglamig ve pazarlama stratejileri, yonetim stratejileri arasindaki yerini
almistir.

Isletmelerin karlarini arttirabilmeleri igin isletme islevleri arasinda bir uyum olmasi
gerektigi gercektir. Pazarlama ve muhasebe birlikteligi ele alindiginda, 6zellikle, yeni
mamullerin pazara sunulmasi, mamul yasam donemi, maliyet — hacim— kar analizleri,
fiyatlama kararlari, dagitim maliyetleri ve tutundurma araglarmin en uygun diizeyde
dengelenmesini saglayacak biitcenin belirlenmesi konularinda, agirlikli olarak bilgi
aligveriginde bulunmalari, hatta birlikte ¢aligmalari, igletmenin 6zellikle maliyetlerinin
disiiriilmesinde ve satis gelirlerinin arttirilmasinda énemlidir.

Daha oncede deginildigi gibi, Tirk muhasebe yazininda, pazarlama muhasebesi
konusu, maliyet temelli olarak ele alinmigtir. Bunun nedeni, pazarlama maliyetlerinin
toplam maliyet i¢indeki paymin yiiksek bir orana sahip olmasidir. Pazarlama
maliyetlerinin disiiriilmesi, isletmenin toplam maliyetlerinde biiyilk oranda diisiis
yasanmasini saglayarak, isletmenin karliligin1 ve etkinligini arttiracaktir. Bu nedenle,
pazarlama, maliyet muhasebesinden elde edilecek dogru bilgilere ihtiya¢ duymaktadir.
Gerek mevcut mamuller ile ilgili kararlarda, gerek pazara sunulmasi diisiiniilen mamul
kararlarinda, yeni ve mevcut mamullerin fiyatlandirilmasinda, gerek etkin bir dagitim
sisteminin gelistirilmesinde, gerekse tutundurma araglari biitgesinin belirlenmesinde
pazarlama ve muhasebe ortak caligma alanlar1 yaratmalidir. Eldeki veriler tim
calisanlarla paylasilmali ve bdylece isletmede etkin bir fonksiyonlar arasi iletisim
saglanmalidir.

Isletmenin basarisi, tek basina ne pazarlama boliimiiniin ne de yalmzca muhasebe
boliimiiniin bagarisina baghdir. Basari, tim boliimlerin ya da islevlerin uyum icinde
calismasina baglidir. Birlikte caligtiklar1 alanlarin ¢okluguna bakarak, pazarlama ve
muhasebe islevleri arasindaki kopriiniin daha da gii¢lendirilmesi i¢in “pazarlama
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muhasebesi”  kavraminin  isletmecilik  literatiiriindeki  yerini  etkinlestirmek
gerekmektedir. Bu konuda lisansiistii egitim kurumlarinca pazarlama ydneticilerinin ilgi
gosterdigi programlarda “Pazarlama Muhasebesi” ad1 altinda uygulama yonii agirlikli bir
ders planlamasinin yapilabilecegi Onerilmektedir. Temel pazarlama bilesenleri
kararlarinin basariya ulagmasi agisindan bunun yararli olacag diigiiniilmektedir.
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