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0z
Isletmelerin ~ siirekliliklerini ~ saglayabilmeleri igin  bilgive olan ihtiyag,
giintimiizde rekabetin artmasi, teknolojik gelismeler gibi nedenlerle daha da dnem
kazanmistir. Stratejik pazarlama kararlart alimirken de giivenilir bilgiye kisa siirede
ulasmak onemli hale gelmistir. Stratejik pazarlama kararlarindan olan gelecekteki
faaliyetlerin planlanabilmesi ve iirtin fiyatlarmin belirlenebilmesi igin isletmenin
muhasebe béliimiinden saglanan bilgilere ihtiyag vardir. Bu calismada isletmelerde
stratejik  pazarlama kararlari iizerinde iirtin - maliyetleri ve iiriin fiyatlama
faaliyetlerinde zamana dayali faaliyet tabanli maliyetleme ydnteminin etkileri ele
almmigtir.  Zamana dayali  faaliyet tabanli  maliyetleme ydnteminin isletme
yoneticilerinin stratejik pazarlama karar verme siirecine olan katkilar: ve bu yontemin
avantajli yonleri ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmigtir.
Anahtar Kelimeler: Pazarlama muhasebesi, stratejik pazarlama kararlari,
zamana dayali faaliyet tabanli maliyetleme, muhasebe bilgi sistemi, pazarlama bilgi
sistemi

THE EFFECTS OF TIME DRIVEN ACTIVITY BASED COSTING METHOD
ON STRATEGIC MARKETING DECISIONS

ABSTRACT

The data required by enterprises for the maintenance has gained importance
due to reasons such as recent growth in competition and technological developments. It
has been also important to reach reliable data to make strategic decisions. Data to be
provided by accounting department of the enterprise is required so that future activities,
which are of strategic marketing decisions, could be planned and the price of products
can be identified. This study examines the effects of time driven activity based costing
method on strategic marketing decisions, cost of products, and pricing of products. It
aims to point out the contributions of time driven activity based costing method to
strategic marketing decisions of executives and the advantageous sides of the method.

Keywords: Strategic marketing decisions, time driven activity based costing,
accounting information system, marketing information system
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I. GIRIS

Rekabetin ve degisimin ¢ok hizli oldugu gilinlimiizde isletmelerin
biliyiiyebilmek ve wvarliklarin1 =~ siirdiirebilmek igin rekabetci stratejiler
gelistirmeleri ve stratejilerini giiniin kosullarina uydurmalarn gerekmektedir.
Isletme yoneticilerinin yeni stratejiler gelistirmeyi basarabilmeleri ancak
kararlarindaki etkinligi arttirmakla miimkiin olabilecektir. Yoneticiler,
kararlarindaki etkinligi artirabilmek icin, daha kisa siirede daha fazla bilgiye
ihtiya¢ duyar hale gelmislerdir (Parlakkaya ve Erbasi, 2009: 124).

Isletmelerin ulusal ve uluslararasi piyasalarda varligm siirdiirebilmesi
ve temel amaclarim1 gergeklestirebilmesi i¢in kapsamli bir yonetim bilgi
sistemine ihtiyaglar1 vardir. Yonetim bilgi sisteminin alt sistemi olan muhasebe
bilgi sistemine olan ihtiya¢ da kiiresel rekabetin artmasi, teknolojideki hizli
ilerlemeler ve hizmet sektoriiniin toplam iiretim i¢inde hizla yiikselise gegmesi
gibi nedenlerle daha da belirgin hale gelmistir (Yiikgi vd. 2012: 1-2).

Bilginin stratejik bir rekabet araci oldugu giliniimiizde, stratejik
pazarlama kararlarinin g¢esitli kaynaklardan saglanan dogru, gecerli ve giivenilir
bilgilerle desteklenmesi gerekmektedir. Pazarlamada gelecekteki faaliyetlerin
planlanmas1 ve denetiminde isletmenin muhasebe boliimiinden saglanan
bilgilerden yararlanilmasi nedeniyle muhasebe bilgilerine gereksinim
duyulmaktadir. Pazarlamada gegerli, giivenilir ve zamanli olmayan yetersiz
bilgiler stratejik olarak hatali kararlar alinmasina yol agtigindan pazarlama bilgi
sisteminin, muhasebe bilgi sisteminin iirettigi bilgilere ihtiyact bulunmaktadir.
Stratejik pazarlama kararlarinin maliyet bilgileri temeline dayali olarak
alinabilmesi i¢in pazarlama yoneticilerinin ihtiyag duydugu o6zel bilgiler
stratejik yOnetim muhasebesinden dolayisiyla pazarlama bilgi sistemi ile
muhasebe bilgi sistemi iliskisi ve etkilesiminden ortaya cikan Stratejik
Pazarlama Muhasebesi tarafindan saglanmaktadir. Pazarlama ve muhasebenin
en Oonemli kesisme noktasi fiyatlandirma (stratejik fiyat) ile ilgili kararlardir.
Ancak, pazarlamada O&zellikle fiyatlama kararlarina iliskin sorunlardan en
Oonemlisi maliyetleri ayrintili olarak izleyememektir. Bu nedenle de igletme
icinde etkinlik belirlenememektedir. Fiyatlandirma konusundaki sorunlar
isletme yoneticilerini, isletmelerinde mevcut pazarlama bilgi sistemi ile
muhasebe bilgi sistemini birlestirmeye, hem iiretim hem de pazarlama
maliyetlerini ayrintili olarak elde etmeye zorlamaktadir. Bdylece fiyatlandirma
kararlar1 el yordami ile yapilmayacak, isletme hem i¢ hem de dis pazarlarda
uygun fiyatlarla rekabet edilebilecek, isletmenin satislar1 ve karliligi
arttirllabilecektir. Bu durum gostermektedir ki, pazarlama bilgi sistemi ile
muhasebe bilgi sistemi iligkisine stratejik bir yaklasim sonucu ortaya ¢ikan
stratejik pazarlama muhasebesi isletmeler icin kiiresel rekabet ortaminda
isletmenin varligmin ve faaliyetlerinin siirekliligi i¢cin 6nemli bir ara¢ haline
gelmistir (Ceran ve Bezirci, 2011: 103).

Isletmeler pazarlama arastirmalari i¢in muhasebe bilgileri dikkate
alindigina gore, maliyet muhasebesi tarafindan saglanan bilgilerden yararlanma
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islemi uygulamada oldugu gibi literatiirde de kabul gérmektedir. Bu durumda
maliyet muhasebesi pazarlamada karar modeli olarak kullanilmaktadir (Ceran
ve Inal, 2004: 64). Pazarlamanin muhasebe bilgilerini kullanmasini ifade eden
pazarlama muhasebesi Akdogan tarafindan su sekilde ifade edilmistir;
“mamuliin alicilara ulastirillip paraya g¢evrilmesi i¢in gerekli olan pazarlama
islevlerine ait maliyetleri saptamakta ve bu maliyetleri alicilar, satig bolgeleri,
mamuller, dagitim kanallar1 ve siparis hacimleri gibi uygulama alanlarma gore
incelemekte ve boOylece maliyet bilgilerinin saptanmasi ve maliyetlerin
kontroliinii saglayarak yoneticilere planlama ve oOzel kararlarda yardimci
olmaktir” (Akdogan, 1982: 24). Bu tamimlamada pazarlama muhasebesi
kapsaminda maliyet analizleri ve maliyet kontrolii iizerinde durulmaktadir.
Pazarlama maliyetlerinin azaltilmasi ve pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin
saglanarak net karm arttirilmasinda pazarlama muhasebesinde maliyetlerin
O6nemine vurgu yapilmaktadir (Badem ve Firat: 2011: 79).

Bu agidan ihtiyag duyulan bilgilerin yeterli diizeyde karsilanmasi, bu
fonksiyonlarin birbirleriyle etkilesimli olarak c¢alismasina baghdir. Stratejik
pazarlama faaliyetleri i¢in bilgi hazirlama islevi ancak, genelde pazarlama bilgi
sistemi ile muhasebe bilgi sistemi iliskisi yardimiyla 6zelde de stratejik yonetim
muhasebesinin amaca yonelik olarak kullanilmasiyla yerine getirilebilir.

Pazarlama muhasebesi, pazarlama ile ilgili bilgilerin toplanmasi, tiim
calisanlara iletilmesi, pazarlama, satis ve dagitim maliyetlerinin hesaplanmasi
olarak ifade edilebilir. Ayrica, miisteri yararini artirma, marka olusturma, marka
muhasebesi yardimiyla marka degerini artirma ve koruma, rekabete yonelik
fiyatlama gibi araglarla bilgi temelini olusturmaktadir. Stratejik pazarlama
kararlarinin, cesitli  kaynaklardan  saglanan  gilivenilir  bilgilerle
desteklenmesinde, Ozellikle de gelecekteki faaliyetlerin planlanmasi ve
kontroliinde muhasebe boliimiinden saglanan bilgilerden yararlanilmaktadir. Bu
acidan dogru, gecerli ve kaliteli bir karar alinabilmesi i¢in pazarlama
bilgilerinin muhasebe bilgileriyle desteklenmesinde yarar vardir. Bu durum
isletme boliimlerinin (pazarlama, muhasebe vd. gibi) koordinasyon ve
etkilesiminin bir sonucudur (Ceran ve Bezirci, 2011: 104-105).

Bilgi teknolojilerindeki degisim ve gelismeler, iletisim araglarindaki
cesitlilik kiiresellesmenin hizin1 daha da artirmakta; bu gelisimler ise bireylerde,
kurumlarda ve isletme yoOnetimlerinde hizli degisimin geregini ortaya
¢ikarmaktadir. Birgok kurulug bilginin, rekabet avantaji olusturan temel
unsurlardan biri oldugunun farkina varmistir. Pazar liderligini yakalamanin en
iyi yolu olarak “deger olusturmak icin bilginin etkin bir sekilde saglanmasi ve
kullanilmas1” ifade edilmektedir (Haciriistemoglu, 2008: 2).

Bu c¢alismada pazarlama muhasebesi konusunda daha 6nce ele alinan
modern maliyet yontemlerinden farkli olarak zamana dayali faaliyet tabanl
maliyetleme (ZDFTM) yonteminin pazarlama kararlarinda kullanimi
anlatilacaktir. Calismanin ilk Once pazarlama bilgi sistemi, muhasebe bilgi
sistemi, pazarlama ve muhasebe kararlar1 konular ele alindiktan sonra stratejik
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pazarlama kararlar1 anlatilmistir. Son kisimda stratejik pazarlama kararlarina
zamana dayali faaliyet tabanli maliyetleme yonteminin etkisi ele alinarak
calisma tamamlanmustir.

1.  PAZARLAMA BILGI SISTEMi VE MUHASEBE BILGI
SISTEMI

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama karar alicilar1 veya yoOneticileri
tarafindan pazarlama planlamasi, yiiriitme ve kontrollerini gelistirmede
kullanilmak {izere ilgili ve dogru bilgilerin zamaninda toplanmasi, ayiklanmasi,
coziimlenmesi ve degerlendirilmesi icin insan, aygit ve prosediirlerin siirekli ve
etkilesimli olarak yapilandirilmasidir. Pazarlama bilgi sisteminden asil beklenen
pazarlama kararlarinin etkinlestirilmesidir (Tek ve Ozgiil, 2007:135-136). Buna
gore pazarlama bilgi sistemi, pazarlama karar alicilarmin ihtiya¢ duydugu
giincel ve dogru bilgileri toplayan, diizenleyen, analiz eden, degerlendiren ve
dagitan kisiler, aletler ve yontemlerden olusan bir yapi olarak tanimlanabilir
(Ceran ve Bezirci, 2011: 10).

Pazarlama bilgi sistemi, yoneticilerin karar verme giiclinii olumlu
etkiler, firmanin etkinligini ve verimliligini arttirir ve rekabet avantaji saglar.
Bugiiniin global pazarlarinda, firmalarda basarili bir pazarlama bilgi sisteminin
varlig1 rekabet i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Miigteri veritabanini da igeren
pazarlama bilgi sisteminin kurulmasi miisterilerine daha yakin olma, gii¢lii ve
anlamli iligkilerin kurulmasina ve devamina imkan vermektedir (Karayormuk
ve Koseoglu, 2005: 110). Pazarlama bilgi sisteminin yararlari kisaca soyle
ozetlenebilir (Tek ve Ozgiil: 2007: 136-137; Fidan, 2009: 2161):

e Isletmelerin giinliik sorunlarla ugrasmas: yerine, gelecekteki kararlari
icin ufuklarmin geniglemesine yardimeci olur,
e Yoneticilerin moralini ve verimliligini arttirir ve gereksiz tekrarlar
azaltir,
e Beklenmedik olaylar karsisinda daha hazirlikli olmaya ve karar almaya
yardimei olur,
Planlama konusundaki ¢aligma ve uygulamalari kolaylastirir,
Isletme faaliyetlerinin kontroliinde etkinligi arttirir,
Yoneticiler ve diger personel i¢in egitim islevini yerine getirir.
Pazarlama maliyeti ve etkinligini ¢ok boyutlu olarak ele alarak,
pazarlama ve iiretim kararlarina yardimci olur,
e Bilginin etkin ve verimli kullanimina yardime1 olur.

Pazarlama bilgi sistemiyle; mamul gelistirme, fiyatlama, reklam, satis
tahmini, pazar analizi, dagitim kanalinin se¢imi gibi pazarlama kararlar1 alinir,
uygulanir ve uygulamalar kontrol edilerek gerekli diizeltici eylemlere karar
verilir. Pazarlama sisteminin {irettigi bilgi formlarinin bir kopyasi, muhasebe
bilgi sistemine gonderilir ve muhasebe bilgi sisteminde girdi olarak islem goriir
(Ding ve Abdioglu, 2009: 163).

Isletme bilgi sistemleri igerisinde en eski ve genis kapsamli bilgi sistemi
olan muhasebe bilgi sisteminde liretilen muhasebe bilgileri, ¢ok sayida isletme
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ici ve dis1 bilgi kullanicilar: tarafindan kullanilmaktadir (Acar ve Ozgelik, 2011:
11). Muhasebe bilgi sistemi yoOnetimin varliklar {izerindeki yoOnetim
sorumlulugunu yerine getirmek, isletme eylemlerinin kontroliine olanak
tanimak, gelecege iligkin igletme eylemlerini planlamak igin gerekli bilgileri
saglamaya yonelik bir sistem olarak tanimlanabilir. Bu yoniiyle muhasebe bilgi
sistemi, organizasyon bilgi sisteminin en temel 06gesi olup isletmenin
stirekliligini saglama yoniinde isletme faaliyetlerinin gelecege yonelik
kosullari1 dikkate alarak, isletme faaliyetlerinin planlanmasma olanak
saglamaktadir. Muhasebe bilgi sistemi, hem geleneksel muhasebe islevlerini
yerine getiren hem de ydnetim muhasebesi, maliyet muhasebesi, sorumluluk
mubhasebesi, isletme biitgesi gibi yonetsel islevleri igeren genis bir biitliindiir
(Ding ve Abdioglu, 2009: 163-164).

Yoneticiler, pazar aragtirmalar1 konusunda, pazarlama bilgi sistemi ve
muhasebe bilgi sistemi olmak iizere iki esas bilgi kaynagina (verilere) sahiptir.
Pazar arastirmalari, genel olarak, miisteri tatmin diizeyi ve ihtiyaglariin
belirlenmesi ile gelecek donem tahminleri i¢in kullanilirken, muhasebe bilgi
sistemi verilerinden ise geg¢mis donem performansinin analizi, firsatlarin
degerlendirilmesi ve biitge planlama calismalarinda yararlanilmaktadir. Bu iki
bilgi kaynag1 arasinda giiclii bir iliski vardir. Fiyatlandirma kararlarinin, rekabet
kosullarina uygun, miisteri i¢in ¢ekici ve kabul edilebilir diizeyde olmasi ayni
zamanda igletme icin yeterli karlilik oranini da g6z oniine almasi gerekmektedir.
Pazarlama kararlari i¢in Onemli girdiler muhasebe bilgi sistemi tarafindan
saglanmaktadir. Isletmelerde insan, siire¢ ve bilgi teknolojileri toplami olarak
ifade edilen muhasebe bilgi sistemi {i¢ temel fonksiyonu yerine getirmektedir:

e lsletme faaliyetleri ve mali nitelikli islemler hakkinda verileri toplamak,
toplanan verileri kaydetmek,

e Planlama ve kontrol faaliyetleri i¢in karar vermede kullanilan verileri
islemek ve bilgiye doniistiirmek, bilgi kullanicilarin ihtiyaglar
gergevesinde rapor ve bilgileri olusturmak ve bu bilgileri kullanarak
cesitli raporlar ve tablolar hazirlamak,

e Isletmeye ihtiyag duydugunda dogru ve giivenilir verileri saglamak igin
verilerin toplanmasindan, raporlarin hazirlanmasina kadar tiim
stireclerde gerekli kontrolleri yapmak.

Muhasebe bilgi sistemi, yoneticilere stratejik karar almada, karar alma
stirecini destekleyen finansal bilgileri saglamaktadir. Muhasebe bilgi
sisteminden elde edilen bilgiler planlama faaliyetlerinde 6zellikle de, biitcelerin
hazirlanmasinda, tahmin ve beklentilerin olusturulmasinda ve getiri yonetimine
yardimc1 olacak sekilde raporlarda kullanilmaktadir. Muhasebe bilgi sistemi,
isletme icerisinde temel kantitatif bilgiyi saglayan en 6nemli kaynaktir (Ceran
ve Bezirci, 2011: 107).

A. Pazarlama ve Muhasebe Kararlari

Isletmelerin pazarlama yoneticileri, {iriin, fiyatlama, tutundurma,
dagitim, tasima-lojistik, satis giicii olusturma ve {iriin hattina yeni iirlinlerin
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eklenmesi veya Uriin hattindan iirlinlerin elimine edilmesi kararlarii vermek
durumundadir. Bu kararlarin en etkin bicimde verilmesi de dogru bilgilerin elde
edilip bu bilgilere gore karar verilmesine baglidir. Muhasebe ile pazarlama
arasindaki iligki de, temel olarak burada ortaya ¢ikmaktadir. Muhasebe bir
taraftan isletmeye yatirim yapanlara bilgi verirken, ayni zamanda isletme
icindeki gruplara da bilgi vermek durumundadir. Bunun en temel nedeni de
karar alma icin bilgiye duyulan ihtiyactir (Ozer, 2004; 131).

Pazarlama ve muhasebenin temel kesisim noktalarindan birisi de fiyat
politikasidir. Pazarlamada fiyat politikasi, fiyat yonetiminde genis bir anlayis
olarak ortaya ¢ikarken, maliyet muhasebesi kurala uygun bir bigimde minimum
fiyat sinirmin hesaplanmasiyla yetinmektedir (Ceran ve Inal, 2004: 64).

Fiyat politikasina yonelik karar almada muhasebeden saglanan
bilgilerden yararlanilirken, fiyat alt smirini belirlemede satis gelirleri ve
maliyetler pazarlama faaliyetleri iizerinde etkili olmaktadir (Ceran ve Bezirci,
2011: 108).

Giinlimiizde isletmelerin temel sorunlarindan biri diisiik verimliliktir.
Isletmeler, pazarlama faaliyetlerine, muhasebe yaklasimlarini1 uyarlayarak ya da
modern maliyet muhasebesi teknikleri kullanilarak pazarlama faaliyetleri daha
etkili hale getirilebilirler (Sheth ve Sisodia, 2002: 349). Pazarlama
faaliyetlerinin basarisinda genellikle finansal 6lgiitler ilk sirada yer almaktadir.
Karlilik, satiglar ve nakit akisi pazarlama performansinin degerlendirilmesinde
siklikla kullanilan finansal 6lgiitler olarak siralanabilir (Hacioglu, 2012: 60-61).

Pazarlama ve muhasebenin temel ortak noktalarindan olan fiyat
politikasi, maliyetleri yeterli ayrintida izleyememektir. Boylece igletme icinde
etkinligi belirleyememe ve isletme disinda tereddiitle hareket etme sonuglar
ortaya ¢ikmaktadir. Isletme yoneticilerinin isletmelerinde pazarlama bilgi
sistemi ve bu sistemin alt unsuru olarak maliyet bilgi sistemi olusturmalar1 hem
tiretim hem de pazarlama maliyetlerini yeterli ayrintida bilmelerini olanakli
kilacaktir. Boylece fiyatlandirma kararlar1 el yordami ile olmayacak ve hem ig
hem de dis pazarda uygun fiyatlarla, satiglar ve karlilik arttirilabilecektir
(Torlak, 1997: 210).

Fiyatlandirma konusundaki sorunlar isletme yoneticilerinin, pazarlama
bilgi sistemi ve bu sistemin alt unsuru olarak muhasebe bilgi sistemini
olusturmalari, hem {iretim ve hem de pazarlama maliyetlerini yeterli ayrintida
elde etmelerini gerekli kilmaktadir (Ceran ve Bezirci, 2011: 109). Ceran ve inal
muhasebe ve pazarlamanin temel kesisme alanlarini agiklarken organizasyon
konusunda iki kesisme noktasi olarak pazarlama muhasebesi ve pazarlama
maliyeti konusunun oldugunu belirtmislerdir (Ceran ve inal, 2004; 65).

B. Stratejik Pazarlama Kararlan

Pazarlamada karar verme ve pazarlama faaliyetlerini denetlemeye
yonelik olarak maliyet muhasebesi bilgileri kullanilmaktadir (Badem ve Firat,
2011: 77). Pazarlama amaglarinin basarilmasi icin gerekli diizeyde bilgi
saglanmas1 gerekmektedir. Gerekli olan bu bilgilerin yeterli diizeyde
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saglanamamasi isletmede hatali kararlar alinmasina neden olmaktadir. Hatali
kararlar verilmemesi ve gerekli bilgilerin hazirlanmasi agisindan muhasebe ve
pazarlamanin aktif olarak birlikte ¢alismast gerekmektedir. Pazarlama
muhasebesi ise muhasebe ve pazarlama fonksiyonlarinin birlesmesinden olusur
ve pazarlama kararlari i¢in gereksinim duyulan muhasebe bilgileri saglayarak,
fonksiyonlar iistii bir gorev iistlenmektedir. Pazarlama muhasebesinin amaci
pazarlama ve muhasebe kavraminin birlestirilmesi ve bu birlesimin kesigim
yerlerinde meydana gelen problemlerin ¢dzlimiinde pazara dayali isletme
kavrami yerine pazara dayali muhasebe kavrami yerlestirmektir. Pazarlama
muhasebesi, pazarlamaya iliskin karar almaya ydnelik olarak isletme yonetimi
icin gerekli olan 6zel bilgileri temel bilgi sistemi olan isletme i¢i muhasebeden
(maliyet muhasebesi) saglayarak hazirlayan ve bu probleme 6zel bilgileri
isletme yOnetiminin yararlanmasina sunan pazarlama denetiminin 6zel bir
alanidir. Boylece pazarlama muhasebesi, pazarlamada karar almay1
desteklemekte hem de rakip isletmeler hakkinda isletmeye pazarlama agisindan
onemli bilgiler saglamaktadir (Ceran ve Bezirci, 2011: 110).

Stratejik  yOnetim muhasebesi, genel olarak stratejik yOnetim
faaliyetlerine ve kararlarina yardimci olacak bilgileri ortaya koyar. Stratejik
yonetim muhasebesi Ozellikle, maliyetler ve fiyatlarin goreceli diizeyleri ve
egilimleri, liretim ve satis kapasiteleri, pazar paylar1 ve nakit akist ve isletmenin
kaynak talepleri ile ilgili isletme stratejilerine iliskin yonetim muhasebesi
verilerinin saglanmasi ve analizini ifade etmektedir. Stratejik yOnetim
muhasebesi ayni1 zamanda igletmenin pazarlari, rakiplerin {iriin maliyetleri ve
maliyet yapilar1 konusunda finansal bilgiler saglayarak isletmenin kendisi ve
rakiplerinin stratejileri konularinda bilgiler saglar. Stratejik yonetim muhasebesi
isletmelerin rekabet iistiinliiklerinin belirlenmesine stratejilerinin se¢ilmesine ve
uygulanmasina iliskin bilgiler saglayarak, isletmenin pazardaki basarisini
degerlendirir (Ergin, 1997: 17-21). Stratejik yOnetim muhasebesi pazarin
cekiciligini karliligin elemani olan fiyatlar, maliyetler ve yatirimlar1 analiz
ederek belirler (Ergin, 1997: 40).

Stratejik yonetim muhasebesinin yararlarindan bazilar1 asagida
belirtilmistir (Ergin, 1997: 19-20);

e Saticilarin ve misterilerin satici ve alict1 pazardaki giiglerini ve
isletmelerin bugiin ve gelecekteki karlilig1 iizerindeki etkilerini izler.

e Isletmenin ve rakiplerinin goreceli pazar paylarini, maliyetlerini,
fiyatlarini, rekabet istiinliiklerini, karliliklarini, kapasitelerini izler ve
gelecege iliskin tahminler yaparak, belirli bir amaca yonelmeyi saglar.

e Pazardaki firsatlarin alternatif maliyetlerini Olgerek gelecekteki
getirisini tahmin eder.

e Pazardan gelecek tehlikelerin en aza indirilmesini saglamak ig¢in
finansal plan ve programlar hazirlar.

Pazar yonelimli bir firmada maliyet ve yoOnetim muhasebesinin
sagladigi tiim bilgiler pazarlama, satis islevi kapsaminda diger pazar bilgileriyle

300



Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:11, Sayi:2, Agustos 2013

bir araya getirilerek raporlanmakta ve stratejik kararlara doniistliriilerek
uygulanmaktadir (Tek ve Dalkilig, 2011: 9)

Stratejik pazarlama kararlar1 i¢in muhasebe ve pazarlamanin igbirligi
sonucunda 6zellikle de maliyet ve yonetim muhasebesinden saglanan bilgilerle
isletme icine yonelik denetim ve yonetim gorevleri yerine getirilebilmektedir.
Bu durum ise stratejik pazarlama hedeflerine ulasmada ve stratejik pazarlama
kararlarinda stratejik pazarlama muhasebesinin dnemini gostermektedir (Ceran
ve Bezirci, 2011: 112).

I11. STRATEJIK PAZARLAMA KARARLARINA ZAMANA
DAYALI FAALIYET TABANLI MALIYETLEME YONTEMININ
ETKISI

Modern maliyet yontemlerinden faaliyet tabanli maliyetleme (FTM)
yonteminin pazarlama kararlarinda kullanimi1 {izerine yapilmis birtakim
caligmalar bulunmaktadir. Bu ¢alismalarda pazarlama muhasebesi i¢cin FTM
yontemi kullaniminin; {irlin fiyatlandirmas1 ve miisteri karliklilar1 tizerindeki
etkileri belirlenmeye calisilmistir (Dogan, 1996: 35-39; Ozdemir ve Kaygusuz,
2009: 89-112; Ozer, 2004: 123-138; Marangoz, 2001: 121-144 ).

FTM yontemi igletme yoneticilerinin ihtiya¢ duyduklari en dogru
bilgiyi iiretecek, geleneksel maliyet yontemlerine alternatif olarak ortaya ¢ikmis
bir maliyet yontemi olarak tanimlanmaktadir (Gupta ve Galloway, 2003: 133;
Weetman, 2003: 529). Buna ek olarak, FTM yontemi maliyet etkenleri,
faaliyetler, kaynaklar, performans 6l¢limleri, miisteri karlilig1, dagitim kanallari,
saticilar, markalar ve bir sirketin karliligin1 dogrudan etkileyen diger alanlar
hakkinda stratejik karar vermek igin bilgi saglayan bir veri tabanidir. FTM
yontemi maliyetlerin daha dogru ve anlamli hesaplanabilmesi i¢in kaynak
maliyetlerini  siireclere, faaliyetlere, oradan mamullere, hizmetlere ve
miisterilere yiikleyen bir yontemdir (Cooper ve Kaplan, 1988, 97; Eker, 2002:
239; Kaplan ve Atkinson, 1998: 97).

FTM yontemi modelinin tasarlanmasinda isletmeler, bu yaklagimi
uygulamaya basladiklarinda ¢esitli sorunlarla karsilasmaktadirlar. Bu
sorunlardan bazilar1 sunlardir (Kaplan ve Anderson, 2003: 3-5; Kaplan ve
Anderson, 2007: 4):

e Modeli olusturmak i¢in goriisme ve anket ¢aligmalar siirecinin zaman
alic1 ve masrafli olmasi,

e FTM yodntemini uygulama ve siirekli giincelleme maliyetinin yiiksek
olmasi,

e FTM modelini 6lgeklendirmenin zor olmasi,

e Olusturulan model i¢in yeni faaliyetlerin eklenmesi, yeni bir faaliyetin
maliyet tutarinin yeniden hesaplanmasimi gerektirmektedir. Bu ise
modelin karmagikligini arttirmaktadir.

Birgok igletme, FTM yo6ntemini kurmanin ve devamliligini saglamanin
maliyetli olmas1 ve uygulamasinin ise zaman almasindan dolay1 bu yontemden
vazgecmiglerdir. Bu sorunlari ¢ozmek i¢in, ZDFTM yontemi kullanilmaya
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baglanmistir. ZDFTM yontemi, FTM yonteminin faydalarin1 kaybetmeden,
FTM yontemine yonelik elestirilere ve ihtiyaclara ¢6ziim getirmek amaciyla
gelistirilmis yeni bir FTM yontemi olarak ortaya ¢ikmustir (Pernot vd. 2007:
551). ZDFTM, zaman denklemlerini kullanarak karmasik islemleri basit bir
sekilde tanimlamaya imkan saglayan bir yontemdir (Bruggeman vd. 2005: 4).

ZDFTM yonteminin en 6nemli 6zelligi, maliyet siiriiciilerini, zaman
denklemleri haline getirmesidir. Bu nedenle iiretim kosullari degisse bile bu
denklemler kolaylikla giincellenebilecektir. Ayrica ZDFTM yontemi ile hem
cok sayida alt faaliyetin maliyeti belirlenebilecek hem de bu islemler daha az
maliyetli hale gelecektir (Silver, 2007). ZDFTM yontemini, FTM yonteminden
ayiran bir diger dnemli 6zellik maliyet siirliclisii olarak “zaman” siiriiciisliniin
kullanilmasidir. Bu nedenle FTM yontemi ile ZDFTM yontemi arasinda sadece
isleyis farkliliklarin oldugu, temel mantigin ise aymi oldugu goriilmektedir
(Gremco ve Gremco, 2007: 2; Kosan, 2007: 160). ZDFTM yonteminin
amacinin, zaman alict ve maliyetli olan arastirmalari sonlandirarak, FTM
yonteminin yararlarim1  ¢ogaltmak ve eksikliklerini gidermek oldugu
belirtilmistir (Atmaca ve Terzi, 2007: 372; Barrett, 2005: 36).

Tim bu aciklamalardan hareketle;, ZDFTM yonteminin, FTM
yontemine gore kurulumunun hizli ve basit olmasi, kolay giincellenmesi ve
kullanilmayan kapasiteyi gdstermesi anlaminda biiylik ya da kiiclik isletmeler
icin yararli, aym zamanda yapilan faaliyetler ve personellerin verimliligi
hakkinda bilgi sahibi olunmasi ve bu sayede yoneticilerin kaynak planlamasi
yapabilmesine olanak saglayan daha dogru bir yontem oldugu goriilmektedir
(Carikgioglu ve Polat, 2007: 518).

ZDFTM yonteminden stratejik karar destek siirecinde farkli sekillerde
yararlanilmaktadir (Y1lmaz ve Baral, 2007: 5);

e Miisteri ve tedarikgilerle karli is yapis sekillerinin ortaya ¢ikarilmasi.
Kar getiren mamullere odaklanilmasi.
Miisterileri kategorilere ayirma ¢alismalarinin karlilik ile diizenlenmesi.
Miisteri ve mamul yoneticilerinin karliliga gore tesviklendirilmesi.
Minimum siparis miktar1 uygulamasit gibi kar getirecek isletme
politikasi degisikliklerinin uygulanmasi.

e islerin kabulii ve fiyatlandirilmas1 asamasinda karlilik analizlerinin

yapilmast.

e Miisteri veya tedarikgilerin karliliga gore degerlendirilmesi.

e Mamul ve siire¢ tasarim ¢aligmalarimin karlilik ile iliskilendirilmesi.

e Operasyonel siire¢ iyilestirmelerinde dnceliklerin belirlenmesi.

Cok cesitli triinler iiretip satan isletmelerdeki yoneticiler fiyatlama,
irtin karmas1 ve siire¢ teknolojisi hakkinda hatali ve eksik maliyet bilgilerine
dayanarak Onemli kararlar almaktadirlar. Daha da kotli olami ise, hatali olan
iriin maliyetlerine karsi yoneticileri uyaracak alternatif bilgiler de nadiren
mevcuttur. Bir¢ok isletme, problemi ancak isletmenin rekabet giicli ve karliligi
azaldiktan sonra fark etmektedir. Gegmiste birgok isletmenin, az sayida farkli
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tirtinlerin y1gm seklinde tiretildigi bir ortamda, kullandiklar1 maliyet hesaplama
yontemleri sonucunda elde ettikleri maliyet bilgileri, isletmelerin ihtiyaglarim
karsilayabiliyordu. Bu ortamin en énemli liretim faktorleri olan direkt iscilik ve
malzeme maliyetleri iriin bazinda kolayca izlenebiliyordu. Bu ortamlarda
endirekt giderlerin direkt ig¢ilik saati kullanilarak dagitiminin tercih edilmesinin
temel nedeni, direkt iscilik giderlerinin {iriin bazinda maliyetlerde énemli bir
paya sahip olmasiydi. Bu nedenle endirekt nitelikli giderlerin iriinlere
dagitiminda hata olasilig1 da az olmaktaydi. Ancak gilinlimiizde iiriin hatlar1 ve
pazarlama kanallar g¢esitlenmistir. Direkt is¢ilik giderlerinin tiretim maliyetleri
igindeki payr nispi olarak azalmaktadir. Ciinkii isletme maliyetleri iiretim,
pazarlama, dagitim, mihendislik ve diger genel fonksiyonlarm ortaya
cikmastyla geniglemistir. Ancak birgok isletme hala genel iiretim giderlerinin
dagitiminda veya irlinlere yiiklenmesinde direkt isgilik giderlerini esas
almaktadir. Isletmelerin giiniimiizde direkt iscilik saati veya makine saati gibi
tek Olgiit kullanarak maliyetleri dagitmasi hatali maliyet hesaplamalarina neden
olmaktadir. Uriin maliyetleri miisteri ve pazar karhligmin da belirleyicisi
oldugundan, ger¢eke¢i olmayan iiriin maliyetleri pazarlama yoneticilerini yanlis
miisterilere odaklanmaya, yanlis pazarlara girmeye ve fiyatlar1 oldugundan
diisiik ya da yiiksek tespit etmeye ydnlendirmektedir (Ozdemir ve Kaygusuz,
2009: 90-91).

ZDFTM, bu zorluklar1 ortadan kaldirarak uygulamasi ve giincellemesi
cok daha kolay, seffaf ve lgeklenebilir bir yol sunmaktadir. Isletmeler miisteri,
iirlin ve siparislerin karliligini, kapasite kullanimini ve maliyetlerin belirlemeleri
icin pratik ve diizenli bir secenek saglamaktadir. ZDFTM yaklasiminin en
onemli oOzelligi kapasitenin dinamik bir sekilde hesaplanip, faaliyet
maliyetlerine yansitilabilmesi ve atil kapasite maliyetinin ayristirabilmesidir
(Kaplan ve Anderson, 2007: 6-7; Yilmaz ve Baral, 2007: 6).

Yilmaz ve arkadaslari yaptiklar1 ¢aligmada bir hizmet isletmesi olan
0zel ogretim kurumunda 6grenci birim maliyetlerinin hesaplanmasinda FTM
yontemi ile ZDFTM yontemini karsilagtirmiglardir. Bu karsilastirma o6zel
O0gretim kurumunun sadece bir boliimiinde yapilmigtir. Bu karsilastirma
neticesinde uygulama yapilan boéliimde (Kayit Boliimil) olusan maliyet
farkliliklar1 Tablo 1°de gosterilmistir;
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Tablo 1. FTM ile ZDFTM Y 6nteminin Karsilagtirilmasi

_ Kayit _ Kayit FTM yéntemi ile
bo6liimiinden boliimiinden ZDFTM vontemi

FTM yéntemi ile | ZDFTM yéntemi Y

. arsindaki fark
atanan ile atanan (TL)
Uriinler maliyetler (TL) | maliyetler (TL)

Lise 1 38.408 27971 10.437
Lise 2 13.107 12.646 461
Lise 3 3.353 5.545 (2.192)
TOPLAM 54.868 46.162 8.706

Lisel iiriin grubu i¢cin ZDFTM yontemine gore 10.437 TL daha az
maliyet atamasi yapilmig, Lise 2 iiriin grubu i¢in ZDFTM yontemine gore 461
TL daha az maliyet atamasi yapilmis, Lise 3 iriin grubu i¢in ZDFTM
yontemine gore 2.192 TL daha fazla maliyet atamasi yapilmistir. Genel
toplamda ise 8.706 TL daha az maliyet atamasmin yapildigi goriilmektedir.
8.706 TL’lik bu fark ise kayit faaliyeti i¢in atil kapasiteyi gostermektedir.

Yapilan calismada goriilmistiir ki, FTM ve ZDFTM yoOnteminin
uygulamast sonrasinda Uriin gruplart arasinda maliyet farkliliklar
bulunmaktadir. Olusan bu farkliliklara gore iiriin gruplarindaki 6grenci fiyatina
karar verilmesi, 6zel 6gretim kurumunun daha dogru fiyatlama kararlar
almasma yardimci olacaktir. Bu durum pazarlama kararlarinda 6zel 6gretim
kurumuna rakipleri karsisinda avantaj saglayabilecektir.

Pazarlama maliyetlerinin diistiriilmesi, isletmenin toplam maliyetlerinde
biiyiik oranda diigiis yaganmasini saglayarak, igsletmenin karliligini ve etkinligini
arttiracaktir. Bu nedenle, pazarlama, maliyet muhasebesinden elde edilecek
dogru bilgilere ihtiyagc duymaktadir. Isletmenin bagarisi, tek basma ne
pazarlama bdliimiiniin ne de yalnizca muhasebe boliimiiniin basarisina baglidir.
Basari, tim boliimlerin ya da islevlerin uyum iginde g¢aligmasina baglidir
(Badem ve Firat, 2011: 99-100).

Iv. SONUC

Pazarlama muhasebesi, pazarlamada karar almay1 desteklemekte hem
de isletmeye pazarlama acisindan Onemli bilgiler saglamaktadir. Stratejik
Pazarlama kararlarinda daha dogru ve etkin karar vermek i¢in pazarlama
kararlarinin muhasebe bilgileriyle desteklenmesi ve pazarlama muhasebesi
temeline gore kararlar alinmasi isletmeler igin faydali olacaktir. Bu ¢aligmada
isletmelerde stratejik pazarlama kararlar {lizerinde iirlin maliyetleri ve iiriin
fiyatlama kararlarinda ZDFTM yoOnteminin isletme yoneticilerinin stratejik
pazarlama karar verme siirecine olan katkilar1 ve bu yontemin avantajli yonleri
ortaya ¢ikarilmaya caligilmistir.

Rekabet ortaminda isletme yoneticileri; mali kaynaklarini, {iriinlerin
maliyet yapisini, kar oranlarini, iriin fiyatlarmi belirlemek ve verecekleri
kararlarda bu kriterleri dikkate almalidirlar. ZDFTM ydntemi bu noktada
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isletmenin, misterileri ve tedarikg¢ilerinin karlilik oranlarini daha dogru
hesaplamaya olanak saglamaktadir. Bu ise, miisteri ve tedarikgilerle karli is
sekillerinin ortaya konulmasi, miisteri ve tedarikcilerin karliliga gore
degerlendirilmesi ve dolayisiyla stratejik pazarlama kararlarimin daha etkin
almmasina, miisteri ve tedarikei iligkilerinde daha dogru kararlar verilmesine
olanak saglayacaktir.

Simdiye kadar stratejik pazarlama kararlar1 almirken yapilan
caligmalarda modern maliyetleme yontemlerinden FTM yontemi ve bu
yontemin stratejik pazarlama kararlarina faydalart konusunda yapilmis
caligmalar bulunmaktadir. ZDFTM yontemi ise, FTM yonteminin faydalarini
kaybetmeden, FTM yontemine yonelik elestirilere ve ihtiyaclara ¢oziim
getirmek amaciyla gelistirilmistir. Bu yontem, FTM yonteminden daha giincel,
daha gelismis ve basitlestirilmis, FTM yontemine gore daha az maliyetli ve
daha kisa siirede kurulan, ayn1 zamanda da daha basit ve esnek bir yontemdir.
Bu nedenle ZDFTM yonteminin pazarlama maliyetlerinin hesaplanmasi,
maliyetlerin disiiriilmesi agisindan FTM yonteminden daha etkili olacagi
sOylenebilir. Stratejik pazarlama kararlar1 alinirken ZDFTM yontemi
kullanildiginda geleneksel maliyet yontemleri ve FTM yoOntemine gore daha
etkili sonuglar olusturacagt ve karar almay1 daha kisa slirede
gergeklestireceginden dolay1, ZDFTM yonteminin kullanilmasi ile maliyetler ve
dolayisi ile iirtin karliliklar1 daha dogru hesaplanacaktir. Bunun sonucunda
stratejik pazarlama kararlari daha dogru ve kisa zamanda verilerek, miisteri
iliskileri konusunda daha etkin kararlar almaya olanak saglanabilecektir.

Modern maliyet muhasebesi yontemlerinin gelismesiyle birlikte daha
yeni olan maliyet muhasebesi yontemlerin stratejik pazarlama kararlarinda
kullanilmasinin faydalar1 arastirilarak, stratejik pazarlama kararlarina olumlu
etkisi olabilecek maliyet muhasebesi yontemlerinin kullanimmin pazarlama
mubhasebesi literatiiriine kazandirilmasi ¢aligsmalarinin olumlu sonuglar verecegi
disiiniilmektedir. Bu konuda yapilacak calismalarda, ZDFTM yontemlerinin
pazarlama kararlarinda kullaniminin fiyatlama kararlar1 diginda, dagitim
Ozellikle de tutundurma caligmalart konusundaki faydalarinin arastirilmasi
ZDFTM yonteminin, stratejik pazarlama kararlarina etkisini daha iyi tespit
edebilmek adina faydali olacaktir.
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