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Oz

Kiiresellesme ile diinyada yasanan hizli degisim siireci hemen hemen tiim sektor isletmeler i¢in yogun bir rekabet
ortaminin olusmasina neden olmaktadir. Bu yeni ve yogun rekabet ortaminda isletmelerin basarili olabilmesi, isletmelerin
diger isletmelerden farkli olmalarina, sahip olduklari varliklar1 en etkin bi¢imde kullanmalarina, misterileri i¢in deger
yaratabilmelerine ve drgiitsel yapilarini ele aldig1 kadar stratejilerini de yeniden ele almalarina baglhidir. Isletmeler bunlar
saglarken stratejik bir gli¢ unsuru olan bilgiyi kullanmislardir. Farkli sektorlerde faaliyet gdsteren isletmeler miisteri
memnuniyetini saglamak ve boylece stirdiiriilebilirligini korumak, stratejik pazarlama kararlar1 almak, stratejik pazarlama
hedeflerine ulagabilmek ve siirdiiriilebilir rekabet iistiinliiglinii saglayabilmek igin miisteri, rekabet, pazar ve gevreye
iliskin bilgileri saglamis ve onlar1 islemislerdir. isletmeler saglanan bu bilgileri islerken Muhasebe Bilgi Sistemi ve
Pazarlama Bilgi Sistemi arasindaki etkilerin ortaya koydugu bir yaklasim olan Stratejik Pazarlama Muhasebesi’ni bir ara¢
olarak kullanmiglardir. Bu ¢alismanin amaci, Stratejik Pazarlama Muhasebesi’nin igletmelerin siirdiiriilebilir rekabet
stlinliiglinii saglamada roliinii ele almaktir. Muhasebe Bilgi Sistemi ile Pazarlama Bilgi Sistemi’nin en 6nemli kesisim
noktast iirtin/hizmet fiyatlama faaliyetleridir ve fiyatlama {irlin/hizmet maliyet bilgilerine dayali olarak kararlastirilir
ancak tek basma fiyat siirdiiriilebilir rekabet ustiinliigiinii saglayamamaktadir. Bu amagla Stratejik Pazarlama
Muhasebesi’nin siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii saglamadaki yeri ve énemi agisindan ele alinmaya calisilmistir. {1k 6nce
Pazarlama Bilgi Sistemi ile alakali bilgilere yer verilmis, saha sonra Muhasebe Bilgi Sistemi ile alakali bilgilere yer
verilerek aralarindaki iligski teorik olarak agiklanmaya calisilarak Stratejik Pazarlama Muhasebesi’nin tanimina ve
glinimiiz isletmelerinin siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigli saglamasi agisindan Stratejik Pazarlama Muhasebesi’nin
onemine deginilmistir.

Anahtar Kelimeler: Stratejik pazarlama muhasebesi, siirdiiriilebilir rekabet, miisteri degeri, marka degeri

The Role of Strategic Marketing Accounting in Achieving Sustainable Competitive Advantage
Abstract

The rapid change process experienced in the world with globalization causes an intense competitive environment for
almost all sector businesses. The success of businesses in this new and intense competitive environment depends on the
businesses being different from other businesses, using their assets in the most effective way, creating value for their
customers and reconsidering their strategies as well as their organizational structures. Businesses have used information,
which is a strategic power element, to achieve these. Businesses operating in different sectors have provided and processed
information on customer, competition, market and environment in order to ensure customer satisfaction and thus maintain
sustainability, make strategic marketing decisions, achieve strategic marketing goals and ensure sustainable competitive
advantage. While processing this information, businesses have used Strategic Marketing Accounting as a tool, which is
an approach revealed by the effects between Accounting Information System and Marketing Information System. The
purpose of this study is to address the role of Strategic Marketing Accounting in achieving sustainable competitive
advantage of businesses. The most important intersection of Accounting Information System and Marketing Information
System is product/service pricing activities and pricing is decided based on product/service cost information, but price
alone cannot provide sustainable competitive advantage. For this purpose, the place and importance of Strategic
Marketing Accounting in achieving sustainable competitive advantage is discussed. First, information about the
Marketing Information System is given, then information about the Accounting Information System is given and the
relationship between them is tried to be explained theoretically and the definition of Strategic Marketing Accounting and
the importance of Strategic Marketing Accounting in terms of providing sustainable competitive advantage of today's
businesses are mentioned.

Key Words: Strategic marketing accounting, sustainable competition, customer value, brand value
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1.GIRIS

Kiiresellesme ve hizla gelisen teknolojiye bagli olarak
diinya, kiiciik bir kéy durumuna gelmistir. Bu degisen ve
gelisen yeni diinyada ile mamul Omiirlerinin kisalmasi,
miisteri ihtiyaclarmin degismesi, isletmelerin pazardaki
rakip sayilarinin artmasi dolayistyla isletmeler arasinda
acimasiz bir rekabet ortamini olusmustur. Bu rekabet
ortaminda isletmeler bilylimek ve hayatta kalabilmek igin
kaynaklarmi en etkin sekilde kullanmaya caba sarf
etmelidir. Diine kadar rekabet iistiinliigiinde belirleyiciler;
diisiik maliyet, tiretim hacmi, esnek iiretim ve toplam
kalite iken bugiin bunlarin yerini; “bilgi, sayginlik,
taninmuslik, siirekli yenilik, pazara en kisa siirede tepki
verme ve deger” almigtir (Firlar ve Colakoglu 2009).

Isletmelerin rekabet ortaminda kullanacaklari
kaynaklardan en dnemlisi stratejik bir rekabet araci olan
bilgidir (Temelli ve Pektas 2018). Gilinlimiizde

isletmelerin rekabet faktorii, somut lriinlerden fiziksel
varlig1 olmayan soyut bilgi unsuruna doniismiistiir (Ding
ve Abdioglu 2009). Bilgi, ham verilerin bilgi islem
araciligiyla donlisimden gegcirilerek anlamli ve faydali
¢iktilara doniistiirilmiis halidir (Demirhan 2002). Bu
sebeple, bilgiyi meydana getiren verilerin aralarinda iligki
kuran ve etrafli disiinmeyi zorunlu kilan sistem
yaklagiminin, g6z oniinde bulundurulmas: gerekmektedir
(Giindogmus ve  Koéroglu  2017).  Isletmelerin
gerceklestirdigi biitiin faaliyetlerin, isletmeyle ilgisi olan
¢ikar gruplarma aktarilmasinda bilgi sistemlerinin yeri
biiyiiktiir (Kaderli ve Koéroglu 2014). Isletmelerde
muhasebe bilgi sistemi en Onemli bilgi sistemidir.
Muhasebe bilgi sistemi, isletmelerin ihtiyaci olan bilgiyi
iretme fonksiyonunu yerine getirmektedir (Ding Ve
Karakaya 2014).

Isletmelerin  yeni  teknolojileri iiretim siirecinde
kullanmalari, maliyet istinligini elde etmeleri
stirdiiriilebilir bir rekabetci Ustiinliik saglamada yetersiz
kalmaktadir. Son yillarda kalite, hiz gibi rekabet
araglarinin yani sira pazarlama yonetimi, pazarlama
stratejileri, miisteri memnuniyeti, miisteri tatmini vb. gibi
kavramlarinda &ne c¢iktig1 goriilmektedir. Miisterileri
ilgilendiren finansal ya da finansal olmayan 6l¢iimleme ve
yorumlama ile alakali c¢aligmalar yapilmaktadir.
Isletmelerin  rekabet avantaji yaratabilmeleri igin
misterilerin istek ve ihtiyaglarini gidermeleri ve miisteri
tatmini denkleminde miisteri degeri olusturmalari
gerekmektedir (Duman ve ark. 2016). Isletmelerin hedef
miisteri i¢in deger yaratma siireci isletmenin pazarlama
yetenekleri ile ifade edilir (Morgan ve ark. 2012). Ayrica
isletmeler miisteri degeri ile marka degerini korumali ve
rekabete dayali fiyatlandirma  kararlari1  almaya
yonelmelidir (Ceran, 2009). Isletmelerin rekabet avantaji
saglayabilmeleri, pazarlama ydnetimini basarili bir
sekilde yapmalarina, hedef pazara uygun mal ve/veya
hizmetleri saglamalarina, miisteri taleplerini ve
ihtiyaglarmi  kargilamalarina, miisteri memnuniyetini

saglamalarina bagka bir deyimle etkili bir pazarlama
stratejisi belirlemelerine baghdir. Yonetim Muhasebesi,
isletmelerin miisteri, tedarik, yoOnetim, satig, pazar,
kapasite, pazar payi, finansman gibi alanlarda
planlamalarin1 yaparak; gelecekte ortaya c¢ikabilecek risk
ve belirsizlikleri tahminde bulunmakta, 6nlemler almakta,
kisith kaynaklarla hedeflerin gergeklesebilmesi i¢in en
uygun varlik ve/veya kaynak yapist meydana getirmeye
caligmaktadir (Duman ve ark. 2016).

Isletmeler pazarlama Kkararlarmi vermek, pazarlama
faaliyetlerini planlamak ve denetlemek igin daha fazla
stratejik bilgiye ihtiya¢c duymuslardir. Pazarlamada uygun,
gegerli, giivenilir ve zamaninda olmayan eksik ve yetersiz
bilgiler stratejik olarak yanlis kararlara yol actigindan
pazarlama bilgi sistemi, MBS tarafindan iiretilen bilgilere
ihtiyag duymaktadir (Ceran ve Bezirci 2011). Stratejik
pazarlama kararlarini maliyet bilgisine dayandirmak i¢in
pazarlama yoneticilerinin ihtiyag duydugu spesifik bilgi,
Stratejik  Yonetim Muhasebesinden ve dolayisiyla
pazarlama bilgi sisteminin muhasebe bilgi sistemiyle olan
iliski ve etkilesiminden dogan Stratejik Pazarlama
Mubhasebesi tarafindan saglanmaktadir (Temelli ve Pektas
2018). Bu nedenle muhasebe bilgilerinin pazarlama
performansmin degerlendirilmesindeki kritik rolii goz
oniine alindiginda, etkili pazarlama muhasebesinin 6nemi
ortaya ¢cikmaktadir (Ceran 2009).

Muhasebe  bilgilerinin  pazarlama  performansinin
degerlendirilmesindeki kritik rolii g6z oniine alindiginda,
etkili pazarlama muhasebesinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

2.REKABET VE REKABETIN
SURDURULEBILIRLIGI

Son yillarda bireyleri ve toplumlar1 etkisi altina alan
kiiresellesme ve teknolojiler, siyasi, askeri ve politik
alanlarda oldugu kadar ekonomik alanda da yeni boyutlara
yol agarak isletmeler icin yeni firsatlar ve yeni riskler
dogurmustur. Bu degisen ortamda basarili olmanin yolu,
ortaya ¢ikan degisimi anlamak ve degisime paralel olarak
degismektir. Rekabet, istiinlik saglamak maksadiyla
rakiplere kars1 yiriitilen yarigsma faaliyetlerinin
biitiinidiir.

Rekabet terimi {ilkeler, ¢evrebilim, isletmecilik, iktisat,
sanat ve spor dallar1 gibi alanlarda sik¢a kullanilmaktadir.
Rekabet iki veya daha fazla giig, sistem, isletme, kurulus,
birey veya grup arasinda yer almaktadir (turkcebilgi
2019). Ekonomik anlamda ise rekabet; bir pazarda arz
edenlerin daha ¢ok alic1 edinmek amaciyla mal ve hizmet
satiglarint ve karlarini fazlalagtirmak igin kalkigtiklar
yaris seklinde tanimlanmaktadir (Yorgancilar 2010).

Rekabet, kiiresellesme ile yerel ve ulusal sinirlar agarak
uluslararas1  diizeylerde  yapilmaktadir.  Rekabetin
uluslararas1 diizeylerde yapilmasinin sonucu olarak
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isletmelerin rekabette bulundugu isletme sayis1 yani
rekabet ortami genislemigtir. Artan rekabetle birlikte
isletmelerin tiretmekte olduklar1 tiriinleri ya da hizmetleri
dogru yerde ve zamanda, dogru fiyattan ve daha disiik
maliyetlerle sunmasi ¢abalar1 da rekabeti daha zor ve
yogun hale getirmistir. Isletmeler kiiresel rekabet
ortaminda varliklarini ve stirdiiriilebilirligini
korumalariyla ilgili tiim faaliyetlerini donemsel basar1
hedefiyle rekabet etmek yerine gelecek donemlerde
basariy1 elde etmek hedefi ile rekabet olgusu ¢ercevesinde
degerlendirmelidirler. Bir bagka ifadeyle isletmeler bugiin
icin rekabet etmeye degil, gelecek i¢in rekabet etmeye
calismahdirlar (Yildiz 2006). Bu sebeple, firmalar
ellerindeki kaynaklar1 ve bu kaynaklarin kullanimimda
isletme kabiliyetlerini gelistirecek stratejileri olusturmak
ve bu stratejileri faaliyete gegirmek mecburiyetindedirler
(Bakirtas ve Bakirtas 2008). Strateji, firsatlart ve tehditleri
g0z Oniline alarak igletmenin zayif ve giiclii yOnlerinin
tespit edilmesi ve isletmeye rekabet {istiinliigii saglayacak
konum belirleme, karar alma ve uygulama siirecidir
(Akgemci ve Giiles 2009). Stratejik bir perspektif
olmaksizin rekabet kavramini agiklamak miimkiin degildir
(Temelli ve Pektas 2018).

Rekabet istiinliigl, isletmelerin diger alternatiflerinden
farklilik yaratarak, i¢inde bulundugu piyasada alternatifsiz
duruma gelmesi ve en iyisi olmasidir. Bu durum
isletmelerin rakiplerinden iiriin ve hizmetler agisindan
Ustlinliiglini  ifade eder. Ayrica isletmeler rekabet
istlinliigiinii kazanma diirtiisiiyle benzersiz 6zelliklerini
kullanabilecekleri yeni stratejiler gelistirerek rakiplerine
kars1 ekonomik iistiinliik saglarlar. Rakiplere karsi fiyat ve
kalite avantaj1 saglamak, rakiplerden dnce miisteri degeri
yaratmak i¢in yeni pazar firsatlar1 elde etmek, siirekli
degiskenlik gdsteren miisterilerin istek ve ihtiyaglara en
hizli bigimde cevap verebilmek rekabetci {istiinliik
kazanma yollarindandir (Yildiz 2006). Bir isletmenin
potansiyel veya mevcut rakipleri tarafindan eszamanli

olarak uygulanamayan stratejiler yaratmasi ve bu
stratejilerin ~ faydalarinin  rakipler tarafindan taklit
edilememesi durumunda rekabet stlnliigiine sahip

olabilecegi soylenir (Temelli ve Pektas 2018).

Isletmelerin benimseyecekleri stratejikler kendilerine
rekabet Gistiinliigii kazandirmasinin yaninda bu iistiinliigiin
strdiiriilebilir olmasin1  da getirmektedir. Rekabet
ustlinliigliniin ele gegirilmesi ya da rekabet avantaji
yakalanmasi, mutlaka yeterli goriilmemekte ve bunun
devamlilig1 ana ol¢iit olarak dikkate alinmaktadir (Firlar
ve Colakoglu 2009). Rekabet {stiinliigii siirekliligini
saglama istek ve cabasi, isletmelerin bir sistem anlayist
icinde biitiin ¢abalarin  biitiinlestirilmesine  bagh
olmaktadir. Miisterilerin beklentilerinin siirekli degismesi
nedeniyle, isletmeler mal ve hizmetleriyle birlikte
stratejilerini de siirekli gelistirip iyilestirmek, yenilemek,
taklit edilebilirligini en aza indirmek zorundadirlar.

Siirdiiriilebilirlik kavramimin tanimina iligkin olarak
literatiirde iki ana farkli bakis acisinin bulundugunu
sOylemek miimkiindiir. Strateji alaninda
“siirdiiriilebilirlik” kavrami ilk olarak Day tarafindan
kullanilmis, ancak kavrami “siirdiiriilebilir rekabet
iistiinliigii (SRU)” kavrami olarak ilk kez kullanan
Porter’dir (Seving 2009). Kavrami ilk kullanan Porter
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olmasina ragmen kavrama ilk agik tanimlama yapan
Barney’dir. Porter kavrami, rekabet stratejilerini, “uzun
donemde ortalamanin istiinde performansin temeli
SRU’diir” seklinde tanimlamistir (Yorgancilar 2010). Bu
tanimdaki uzun dénem tanimlanmis bir siireyi ifade
etmemektedir (Goral 2009). Barney, SRU’yii “bir
isletmenin, rakipleri tarafindan uygulanamayan ve
faydalar1 kopyalanamayan, deger meydana getiren bir
stratejiyi uygulamasi” olarak tanimlamigtir (Seving 2009).
Geleneksel bakis acisina gore siirdiiriilebilirlik, maliyet
veya farklilik tistiinliiklerinin sayis1 veya kaynaklarmdan
ileri gelmektedir (Gdral 2009).

Rekabet Tistlinliigiiniin = siirdiiriilebilir olmasinin  kilit
noktasi ise bilgidir. Isletmelerin ihtiyac1 olan bilgilerin
dogru ve zamaninda elde edilmesi etkili bir bilgi sistemi
yardimiyla olur. Diger bir ifadeyle bilgi sistemi,
isletmenin ihtiya¢ duydugu bilgileri elde eden ve
birbirlerine bagl bir¢ok alt sistemden meydana gelen bir
biitiindiir (Giindogmus ve Koroglu 2017). Literatiirde
kurumsal bilgi sistemleri olarak adlandirilan ve isletmeye
gereksinim duydugu bilgileri saglayan bu kaynaklar,
isletmenin temel islevleri olan ydnetim, muhasebe,
pazarlama, {iretim, finans ve insan kaynaklar1 boliimleridir
(Alagoz ve ark. 2013; Giindogmus ve Koroglu 2017).

3.PAZARLAMA BIiLGI SISTEMI (PBS)

Pazarlama, mevcut ve potansiyel tiiketicilerin taleplerini
tatmin edici mal ve hizmetleri sunmak amaciyla planlama,
tutundurma ve dagitma faaliyetlerine yonelik olarak
diizenlenen ve birbirlerini etkileyen bir sistem olarak
tanimlanmaktadir (Islamoglu 2008). Amerikan Pazarlama
Dernegi, "Pazarlamayi, insanlarin ve kuruluslarin
amaglarina uygun sekilde degisimini saglamak igin
yaratilacak mal, hizmet ve diigiincelerin olugturulmasina,
fiyatlandirilmasia, dagitilmasina ve satis ¢abalarina
yonelik bir planlama ve uygulama siirecidir” geklinde
tanimlamaktadir (Tungez ve ark. 2018; Sidhu ve Roberts
2008). Ambler ve Robert (2008) pazarlamayi “Tiim firma
nakit akist saglamak ve toplamak igin yapilanlar” seklinde
daha iddial1 pazarlama tanimini yapmistir.

Isletmelerin pazarlama yoneticileri fiyatlama, tasima,
tutundurma, satis giicliniin olusturulmasi ve {iriin hattina
yeni eklemelerin gergeklestirilmesi veya iiriin hattindan
irinlerin  elemine edilmesi kararlarint  vermek
durumundadirlar (Ozer 2004). Pazarlama kararlarmin
verilmesinde kullanilan bilgilerin diizenli analizi ve
sunumuyla ilgili bir dizi slire¢ ve yontemlere Pazarlama
Bilgi Sistemi (PBS) denir (Temelli ve Pektas 2018).
PBS’nin ilk olarak Cox ve Good tarafindan tanimlanmus,
tanima gore ise PBS, pazarlama kararlarinin sistematik bir
sekilde alinmasinda kullanilacak olan bilgilerin diizenli ve
planli analizlerini ve sunumlarmi gergeklestirmeye
yonelik bir yontem ve prosediirlerdir (Alagéz ve ark.
2013; Yesilada ve ark. 2003). Kotler ve arkadaslar ise
PBS'yi, pazarlama karar vericileri tarafindan gereksinim
duyulan dogru ve zamanl bilgilerin toplanmasini, tasnif
edilmesini, analizini, degerlendirilmesini ve dagitimini
yapan kisiler, techizat ve siiregten (prosediirden) olusan
bir sistem olarak tanimlamaktadir (Altunisik 2013). Bu
tanimdan anlasilacag: iizere pazarlama bilgi sistemi bir
stirectir ve pazarlama bilgi sisteminin c¢ikig noktasi,

36



Stratejik Pazarlama Muhasebesinin Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigiinii Saglamadaki Rolii

yoneticilerin bilgi ihtiyacinin belirlenmesidir. Isletme
yoneticileri ihtiyaglari olan giincel ve dogru bilgileri hizli
ve dogru bir bigimde elde etmelidirler. Giiniimiizde yeni
rekabetci piyasalarin meydana gelmesi, hizli degisim ve
karar verme siirelerinin kisalmasi, finansman ve
pazarlama yontemlerinin daha karisik ve kapsamli duruma
gelmesi, tiketici aligkanliklar1 ve standartlarindaki
degisimler, bilgi toplumuna gegisle birlikte ortaya ¢ikan
kiiresellesme, bilgi islemeyi, analiz etmeyi ve kullanmay1
kolaylagtiran  teknolojilerin  gelismesi,  pazarlama
uzmanlart ve yoneticilerinin niteligindeki gelisme
PBS’leri kagmilmaz hale getirmistir (Yesilada ve ark.
2003). PBS ile iiriin gelistirme, fiyatlama, satig tahmini,
reklam, dagitim kanalinin se¢imi, pazar analizi gibi
pazarlama kararlar1 alinmakta, uygulanmakta ve
uygulamalarin  kontrolii yapilarak gerekli diizeltici
faaliyetlerde bulunulmaktadir (Ding ve Abdioglu 2009).

4 MUHASEBE BiLGi SiSTEMi (MBS)

Isletmelerden isletme disina, Isletme disaridan isletmeye
ve isletmenin igerisinde siirekli sekilde bilgi akisi
gerceklesmektedir. Isletmelerin saglamis olduklar: gerekli
bilgilerin secilmesi, kayit altina alinmasi, yoneticilerin
etkin kararlar almasinda gerekli olan bilgilerin sunulmasi
ancak etkin bir yo6netim sisteminin varliginda
miimkiindiir. Yo6netim bilgi sistemlerinde en eski ve
gelismis olan Muhasebe Bilgi Sistemi (MBS)’dir (Giliney
2012). Giinlimiizde, rekabet avantaji saglamanin 6neminin
artmasiyla birlikte, ortaya ¢ikacak herhangi bir problemin
muhasebe agisindan en diisiik maliyetle en yiiksek kari
saglamak amaciyla ortaya ¢ikmasi muhtemel sorunlari
toplama, kontrol etme ve ¢dzme gibi konularda MBS nin
gerekliligi ortaya ¢cikmustir (Temelli ve Pektas 2018).

Muhasebe, isletme i¢in ihtiya¢ duyulan finansal verilerini
toparlayan, bu verileri isletme veya isletme diginda
bulunan kisi ya da kurumlarin yararlanacagi sekilde
sistemli bigimde siniflandirip kaydeden ve saklayan,
ihtiya¢ duyuldugunda bu bilgileri dzetleyerek raporlayan,
analizler yapan elde ettigi sonuglari ilgilenen kisi, kurum
veya kuruluslara ulasmasini saglayan bir sistemdir (Ding
ve Karakaya 2014). MBS, isletmenin elinde olan varliklari
ve bu varliklara kaynak olan sermaye ve borglar {izerinde
degisim meydana getiren ve mali nitelikli islemlere ait
verileri isleyip, bilgiye doniistiiren ve elde edilen bilgileri
raporlayan bir bilgi sistemidir (Ceran ve Bezirci 2011).
MBS geleneksel olarak yatirimei, alacaklilar, bankacilar
ve vergi kurumlar1 gibi dis taraflara ve yonetim ve iiriin
sahibi gibi i¢ taraflara finansal bilgilerin toplanmasi,
islenmesi, analiz edilmesi ve iletilmesine odaklanmistir
(Patel 2015). Yogunlastirnlmis rekabet piyasasinda
faaliyet gosteren biiyiiyen, gelisen ve giderek
karmagiklasan isletmeler icin rakip bilgileri, miisteri
bilgileri ve iiretimle ilgili bilgiler daha da 6nemli hale
gelmesiyle birlikte geleneksel MBS yetersiz hale gelmistir
(Temelli ve Pektas 2018; Lay ve Jusoh 2012). Bugiin
MBS finansal bilgilerin yaninda finansal olmayan
bilgilerle de ugragsmaktadir (Patel 2015). Finansal bilgiler,
ornegin miisteri segmentleri, pazarlar, iiriinler ve projeler
icin verimlilik hesaplamalariyla, finansal olmayan
bilgiler, 6rnegin pazar payi, yeni Uriin sayisi, miisteri
bilinci ve miisteri memnuniyeti odakli dl¢timlerle ilgilidir
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(Kraus ve ark. 2015). Herhangi bir organizasyonun en
onemli sistemlerinden biri MBS olarak kabul
edilmektedir. Isletme ici ve disinda bulunan ¢ikar
gruplarina ¢esitli bilgiler saglayan MBS, finansal
muhasebe,  yonetim  muhasebesi ve  maliyet
muhasebesinden olusmaktadir.

5.PAZARLAMA BiLGIi SISTEMI (PBS) VE
MUHASEBE BIiLGi SISTEMi (MBS) ARASINDAKI
ILiSKi

Sistemler, bir sonug ortaya ¢ikarmaya yarayan yontemler
ya da belirli bir gaye i¢in olusturulan ve 6zel bilgiler
gerektiren kurumsallagmis faaliyetler biitiiniidiir (Ding ve
Abdioglu 2009). Isletmelerin rekabet avantaji kazanmas1
ve zorlu bir ortamda direnebilmesi i¢in yonetimin kalitesi,
dolayisiyla yonetim kararlarinin kalitesi ¢ok Onemlidir
(Socea 2012). Isletme yéneticilerinin alacaklar kararlarin
kalitesi, problemi dogru tespit etmelerine baglidir. Bu
sebepten dolay1 isletme yoneticilerinin gelecekle ilgili
faaliyet planlamasinda ve kontroliinde yiiksek kaliteli
kararlarin alinmasin1 saglamak i¢in alinan kararlarin
isletme bilgi sistemleri ile desteklenmesi gerekir. Bilgiler,
eylemlerin belirsizligini ve karmagsikligini azaltabilir,
secimleri  kolaylastirabilir,  alternatif  ¢dziimlerin
olanaklarint ve kisitlamalarin1 vurgulayabilir (Socea
2012). Isletme yoneticilerinin alacaklar1 kararlarin en
onem iki ana bilgi kaynagi PBS ve MBS dir.

Isletmeler genellikle miisteri memnuniyeti seviyelerini ve
ihtiyaclarin1 belirlemek ve gelecek donemleri tahmin
etmek icin PBS’nde {iretilen bilgileri kullanirken, gecmis
verilerin analizinde, firsatlarin degerlendirilmesinde ve
biitge planlama c¢alismalarinda, MBS nin iiretmis oldugu
verileri kullanmaktadirlar (Temelli ve Pektas 2018). Bu
iki bilgi sisteminin birbirleri arasinda giiclii bir iligki
vardir. Cinkii isletmelerin ilgili pazarlarda rekabet
edebilmesini saglayacak hedeflere ulasmaya tiim isletme
fonksiyonlarmin katki saglamasi gerekmektedir (Ekergil
2017). MBS’de iiretilen ge¢mis donem verilerini yalnizca
finansal kararlarin alinmasinda degil, isletmelerin gelecek
donemlerine iligkin pazarlama programlarini planlamak
ve stratejik kararlarin alinmasinda da yararlanmak igin
kullanihir (Kirlh ve ark. 2012). Kar amaci giiden
isletmelerde karar akiglarinin analizi, isletmelerle alakali
problemlerin biiyiik bir boliimiiniin pazarlama karmasi
konusundaki kararlarin neticesi olarak ortaya g¢iktigini
gostermektedir (Ceran 2009). Pazarlama bolimiiniin
muhasebe boliimiinden elde edecegi bilgileri kullanacag:
bircok durum so6z konusudur. Isletmelerde pazarlama
boliimii, stratejik karar almada muhasebenin sagladig:
bilgileri fiyatlandirma, maliyet planlama, minimum
siparis miktarmin belirlenmesi, optimal stok biiylikliigii,
optimal kar ve katki marji, satin alma kararlarmin
verilmesi veya alinmasi, performans planlama, verimlilik,
karlihik hesaplamalari, yatirnm analizleri ve pazarlama
lojistigi i¢in kullanmaktadir (Ceran ve Bezirci 2011).

Pazarlama ve muhasebe bilgi sistemlerinin en O6nemli
ortak noktas: fiyatlandirma kararlaridir. Fiyatlandirma
kararlar1 almirken karsilagilacak c¢esitli maliyet ve
ekonomik deger hesaplamalart MBS’den saglanmaktadir
(Kraus ve ark. 2015). Fiyatlandirma kararlar1 rekabet
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sartlarina uygun, misteri igin cazip ve kabul edilebilir
olmali ve ayrica isletme igin yeterli karlihgr da dikkate
almalidir (Ceran ve Bezirci 2011). Muhasebe
hesaplamalari, pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin
degerlendirilmesinde kritik 6neme sahiptir (Kraus ve ark.
2015). Buna ek olarak, MBS’de PBS’den elde edilen
bilgilerin, mallarin depoya girilmesi noktasindan
baslayarak miisteriye gonderilip nakde ¢evrilmesine kadar
gecen zamanda meydana gelen maliyet bilgilerinin tespiti,
incelenmesi, yorumlanmasi icin kullanilmast
gerekmektedir  (Giiney 2012). Pazarlama sistemi
tarafindan verilen bilgi formlarinin bir drnegi MBS’ ne
gonderilmekte ve MBS’de girdi goérevi gormektedir
(Alagoz ve ark. 2013). Sonug olarak muhasebe bilgilerini
kaynak amagli kullanan pazarlama, muhasebenin bilgi
kaynagi olma gorevini de iistlenmis olur (Gliney 2012).

Muhasebesi ve pazarlama arasindaki temel ortismeler
asagida listelenmistir (Ceran ve Inal 2004; Kosan 2014).

Mal ve hizmet iiretim planlamasi: Bu maddeye
dayanak bagabag noktasi analizleri, iiriin yelpazesine
iliskin c¢esitli oran analizleri, paketleme ydntemleri ve
marka muhasebesi yerlestirebiliriz.

Fiyatlandirma politikast: Fiyatlandirma
politikasinin tanimlanmast i¢in opsiyon gelistirme ve
fiyatlandirma politikasiyla ilgili modeller.

Tutundurma politikasi: Reklam etkinliginin
Olciilmesi, biitceleme ve reklam maliyetlendirme.

- Dagitim politikasi:  Lojistik, planlama ve
depolamaile ilgili konular.

Organizasyon: Pazarlama maliyeti ve muhasebe
kavramlarini igerir.

Alinacak tiim kararlarin ekonomik kar kavramiyla iliskili
Olglim Ool¢iitlerine asina olmast ve bunlar1 isletmenin
yararina uygulamasi gerekir (Kraus ve ark. 2015). Ancak
karliligi maksimize etmek kisa vadelidir ve bir sirketin
uzun vadeli pazar rekabet hedeflerinin gdzden
kagirilmasina yol agabilir (Sidhu ve Roberts 2008).
Isletmenin hedefi kisa vadede geri déniisii olan yatirimlar
degil ise; marka, aragtirma ve gelistirme ve kapasite
yatirimlar1 vb. gibi uzun vadeli hedeflerin saglanmasinda
kullanilabilecek araglar kullanarak rekabet iistiiliigliniin
stirekliligini saglayabilir (Glimiis 2009).

Pazarlama karmasi problemlerinin ¢6ziimiinde, satis

politikasina iligkin araglarin Oneminin artmasi ve
pazarlama  maliyetlerinin  yiikselmesi  nedeniyle,
pazarlama karmasi elemanlar1 olan {riin, fiyat,

tutundurma ve dagitim politikalarina iligkin kararlarda,
pazarlama denetiminin destekleyici araci olan pazarlama
muhasebesinin sagladigt maliyete dayali bilgilerden
yararlanilmaktadir (Ceran 2009).

6.STRATEJIK PAZARLAMA MUHASEBESI VE
REKABET USTUNLUGU ILiSKiSi

Orgiitsel olarak pazarlama ve pazarlama ile ilgili alanlarda
harcamalarin artmasi, konuyla ilgili bilgi
gereksinimlerinin artmasina neden olmus ve pazarlama
faaliyetlerinin ve pazarlama ile ilgili kararlarin
degerlendirilmesinde maliyet verilerinin 6nemini bir kere
daha ortaya koymaktadir (Kosan 2014). Geleneksel
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maliyet muhasebesi isletme i¢i siireglere ve iiriin
maliyetlerine odaklanmasi dolayisiyla, giiglii bir disa
yonelime sahip pazarlama, maliyete dayali verimlilik
analizinden yoksun kalir (Kohler 1992). Pazarlama
programlarinin planlanmasinin analiz edilmesi ve bu
muhasebenin  pazarlama kararlarinda bu  sekilde
kullanilmast olgusu, isletme literatiirinde Pazarlama
Mubhasebesi kavraminin ortaya ¢ikmasinin oniinii agmistir
(Kirli ve ark. 2012). Pazarlama muhasebesi kavrami,
Almanya'daki isletme literatiiriine Kohler tarafindan
bilimsel tartismalar yoluyla tanitilmistir. Bu kavram,
gegerli ve uygun karar verme igin pazarlamada
muhasebenin kullanimini ifade eder (Ceran ve inal 2004).
Pazarlama muhasebesini olusturan konular asagida
6zetlenmektedir (Badem ve Firat 2011).

- Maliyet dagitim ilkelerinin pazarlama kararlari
tizerindeki etkileri (tam maliyetlendirmeye dayali yanlis
kararlar),
- Katki1 pay1 yaklagiminin 6nemi,
- Sorumluluk muhasebesi,
- Biitgenin 6nemi, bilhassa reklam biitgesi ve {irlin
gelistirme biitcesi (bu iliskide sifir tabanli biitgeleme
ihtiyact),
- Planlanan  ve
hazirlanmasi

Denetim (Planlanan ve tahmin edilen degerlerin
gergek degerlerle denetim maksadiyla karsilastirmast).

tahmin  edilen degerlerin

Pazarlama muhasebesi, malin depoya girisinden
miigterilere ulastirilmasindan, paraya donistiiriiliinceye
kadar gegen siire i¢inde meydana gelen maliyet
bilgilerinin nelerden olustugunu tespit eden, bunlari
inceleyip, yorumlayan ve maliyetlerin azaltilmasi igin
yonetime  Onerilerde  bulunmayir amaglayan tim
prosediirler olarak tanimlanir (Tungez ve ark. 2018).
Pazarlama muhasebesi, iiriiniin alicilara ulastirilmasi ve
paraya  ¢evrilmesinde  gerekli olan  pazarlama
fonksiyonlarma iliskin maliyetleri tespit etmekte ve bu
maliyetleri satig bolgeleri, alicilar, dagitim kanalari,
mamuller ve siparis hacimleri vb. uygulama alanlarina
gore incelemekte ve boylece maliyet bilgilerinin tespitini
ve maliyetlerin kontroliinii saglayarak yonetime planlama
ve kararlarda yardim etmektedir (Badem ve Firat 2011).
Stratejik Pazarlama Muhasebesi (SPM) isletmelerin
pazarlama ve satisla ilgili faaliyetlerine bagka bir ifadeyle
tedarik, tiretim, arastirma ve gelistirme vb. faaliyetlerin
analiz edilmesi {izerine yogunlasan, isletmede stratejik
pazarlamanin gorevlerinden olusan, pazara ve stratejik
pazarlama kararlarina iligkin gerekli olan bilgiyi 6n plana
¢ikaran muhasebe disiplini olarak tanimlanabilir (Ceran
2009). Pazarlama yonetiminin ihtiyaglarini kargilayacak
olan pazarlama muhasebesinin ii¢ ana fonksiyonu veya
gbrev alan1 mevcuttur. Bunlar (Ceran ve Inal 2004);

- Maliyetlerin tespiti (6l¢lilmesi),

- Maliyetlerin analizi ve kontroli,

- Pazarlama faaliyetlerinin  planlanmasi  ve
yonlendirilmesi

Bu ii¢ ana fonksiyona gore, bu muhasebe anlayisinin ana
konusunu, ige yonelik muhasebenin, pazarlamada karar
vermeye yonelik kullanilmast olarak 06zetleyebiliriz
(Giindogmus ve Koroglu 2017). Pazarlama muhasebesi,
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basta asagidaki istekleri yerine getirmektedir (Ceran
2009).

Isletme ici bilgi talepleri iizerinde yogunlasma,

Sistematik olarak miisteri, rekabet, pazar ve
gevreye iligkin bilgilerin elde edilmesi ve islenmesi,

Gegmise dayali ve gelecege dair bilgilerin
saglanmas,

Maddi olmayan varliklardan olan miisteri degeri
ve marka degerine yogunlagma.

Rekabet iistlinliigli, isletmeler i¢in uzun soluklu bir
basarinin ana Olgiitiidiir (Dinger 2004). Rekabet
istiinliigili, piyasada iistiin bir konumu garantilemek igin
sadece isletmenin rakiplerinden daha iyi performansim
ifade etmemektedir, bunun haricinde miisteriye gergek
degeri teslim etmeyi de kapsamaktadir (Goral 2009).
Ciinkii isletmelerin pazara sunmakta oldugu iriin ve
markalar satin almakta olan ya/ya da satin alma ihtimali
bulunan kisiler toplulugu olarak miisteri, giiniimiiziin kilit
ve anahtar belirleyicilerindendir (Firlar ve Colakoglu
2009). Pazarlama muhasebesi bilgi tabanini olusturur ve
miisteri karliligin1 ve faydasini, miisteri degerini, marka
degerini ve rekabetgi fiyatlandirmay1 artirmak ve korumak
gibi  araglar araciligiyla dis  bilgi taleplerini
karsilamaktadir (Ceran ve Inal 2004). Pazarlama
muhasebesinin konusu olan miisteri karlilig1, marka degeri
ve fiyatlandirmanin iliski ag1 asagidaki sekilde
gosterilmistir (Ceran 2009).

isletme
Degeri

imaj/
/ Miisteri \

< > Miisteri

~ror

Fiyatlandirma

Uriin /
Satiaa
Sadakat

Sekil 1. Miisteri Karliligi, Marka Degeri ve Fiyatlamanin Tligki
Ag1

6.1. Miisteri Degeri

Isletmelerin pazar performansinda basariya ulagmasinda
miisterilerin 6neminin farkina varilmasi ile miisteri degeri
kavrami ortaya ¢ikmistir (Roslender ve Wilson 2008).
Miisteriler bir {irlin satin alma isleminde, harcadiklari
maliyetle sagladiklar1  faydayr karsilastirmaktadir
(Diizgiin 2015). Kiyaslama sonunda elde edilen sonug
misterinin algiladii deger yani miisteri degeridir
(Roslender ve Wilson 2008). Miisteri degeri, bir miisterinin
piyasada satin aliman mal veya hizmetler i¢in 6dedigi fiyatla,
aldig teknik, ekonomik, servis ve sosyal faydalarin parasal
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degerinin kargilagtirlmasidir (Kraus ve ark. 2015). Bir
baska ifadeyle misteri degeri, miisterilerin bir mal ya da
hizmeti saglarken tespit edilen maliyetlerden, toplam
fayday1 diiserek elde edilmektedir (Tekin ve Cigek 2005).

Miisteri degerinin pazar performansindaki etkisi, onun
fiyat ve kalite gibi tek tarafli olmamasi, fayda ve maliyet
arasindaki orantili iliskiyi gosteren c¢ok faktorlii bir
degerlendirme olmasidir (Uzkurt ve Torlak 2007).
Miisterinin aldig1 gergekte {iriin degil, {irlinii tespit eden
ozellikleridir (Ceran 2009). Bu sebeple, isletmelerin
miisterilerce tercih edilmesi i¢in, miisterinin ihtiyacinin
dogru tespit edilmesi ve ona gore iiretim yapilmasi veya
hizmet verilmesi gerekmektedir (Savasgt ve Giinay 2008).

Rakipleri karsisinda, isletmeler tarafindan olusturulan iyi
bir miisteri degeri, pazarda avantaj kazanilmasi demektir
yani rekabet TUstlinligi saglamaktadir. Bu avantaj
isletmelerin imal ettigi iriinlerin 6zellik, kalite, hizmet,
maliyet, erigebilirlik, zaman vb. deger olarak miisteri
beklentilerinin ~ istine ¢ikmasi durumunda ortaya
citkmaktadir (Yildiz 2006). Ciinkii miisteriler en yiiksek
degeri verebilen isletmelerin iiriin ve hizmetlerini tercih
etmektedir (Cetintiirk 2017).

6.2. Fiyatlandirma

Ekonomi teorisinde fiyat; kaynaklari yonlendiren, is
insanlarin1 bir alandan baska bir alana ¢eken ve
tilketicilere fayda maksimizasyonu saglayan kilavuz bir
degisken olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu 2008). Mal
ve hizmetlerin fiyatlari, isletmenin kontrolii disindaki
toplam arz-talep ile belirlenir, ancak mal ve hizmetlerin
maliyetleri, biiyilk o6l¢lide i¢ kosullar ve faktorler
tarafindan belirlenir (Bek¢ioglu ve ark. 2013). Fiyatlama
kararlarinda, ¢esitli maliyet sekilleri ve ekonomik deger
hesaplamalari yararli girdiler olarak goriilmektedir (Kraus
ve ark. 2015).

Bir iriiniin bedeli, miisterilerin en 6nemli satin alma
kriterlerinden biridir (Ceran 2009). Rekabet ortaminda
etkin fiyatlandirmada dort ana ilke bulunmaktadir (Y1lmaz
ve Altas 2018);

- Fiyatlandirma iretim maliyetlerine
miisterilere sunulan degere dayandirilmalidir,

- Miisteriler, irlin veya hizmetlere farkli degerler
bictikleri i¢in, fiyatin misterilerle uyumlu olmasi
gerekmektedir,

- Fiyatlandirma kararlarinda, rakiplerin tepkileri
ve pazardaki uzun donem hedefleri dikkate alinmalidir,

- Fiyatlandirma, amaclari ve sirketin
konumlamasiyla biitiinlestirilmelidir.

degil,

Fiyatlandirma kararlari, rekabet sartlarina uygun, miisteri
i¢in cazip ve kabul edilebilir olmali ve ayrica igletme i¢in
yeterli karlihgr da dikkate almalidir (Ceran ve Bezirci
2011). Fiyatlandirma karari verildiginde, kararin sirketin
genel hedefini etkilememesi igin, iiretim maliyeti, piyasa
rekabetinin niteligi, miisteri ve pazar segmentleri, talep,
tiiketici davranislar1 ve algilari, dagitim kanallari, makro
ekonomik egilimler, sirket hedefleri gibi faktorlerin
dikkate alinmasi gerekir (Obigbemi 2010). isletmeler,
rakiplerinden daha yiiksek miisteri degerleri yaratarak ya
da aym miisteri degerlerini rakiplerinden daha digiik
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fiyatlarla saglayarak siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
saglayabilir (Bekgioglu ve ark. 2013).

6.3. Marka Degeri

Saglam ve istikrarli miisteri iligkilerine ek olarak, bilhassa
tiiketim mallar1 piyasasinda giiglii ve yerlesik markalar
(marka degeri) Onemli olmakta ve gerektiginde yeni
piyasa segmentlerine etkin bir sekilde ¢esitlendirme icin
etkili bir koruma saglamaktadir (Ceran 2009). ilk pazar-
temelli varlik marka degeridir ve bu tir varliklar
pazarlamada tiiketiciler ve isletmeler icin Onemlidir
(Bendle ve Wang 2017). Marka, saticilarin veya bir grup
saticinin  mal ve hizmetlerini tanimladigi  ve
rakiplerininkinden farklilastirdig1 ayirt edici bir isim ya da
semboldiir (Cetintiirk 2017). Markalar, isletmenin
toplumlarda biraktigi olumlu etki, lisans anlagmalari,
miisteri sadakati, dagitim kanallar1 ve franchising
sozlesmeleri vb. igletmeye rekabet avantajlari saglayan
ticari sozlesmeler pazar varliklarina ornek verilebilir
(Demir ve Demirel 2011). Markalarin basariy
yakalamalari ve bu basariyr siirdiirebilmeleri marka
degerine baglidir. Marka degeri, iiriine marka araciligiyla
eklenen yarari ifade etmektedir (Kocaman ve Gilingor
2012). Marka degeri “tiiketicinin {riin hakkindaki
diisiincesidir” (Ceran ve inal 2004). Bir diger tanima gore
marka degeri, tiiketicilerin markaya bigtikleri degere bagh
olusturulan ve diger markalarin karsisinda markanin
finansal giiclinii sergileyen sayisal bir degerdir (Firat ve
Badem 2008). Buradan marka degerinin, giiglii bir marka
adinin ve semboliiniin tiiketicilerin zihninde meydana
getirdigi olumlu izlenimlerin iiriin ve tiikketiciye verdigi ek
deger olarak da ifade edilen bir kavram oldugu
sOylenebilir (Ceran 2009).

Pazarlama Bilimi Enstitiisii'niin tanimi, marka adimin
irine kattig1 degeri vurgulamakta ve bunun neticesinde
daha iyi bir pazar pay1 ve artan kar elde edilmesini 6n
plana gikarmaktadir (Ceran ve inal 2004). Marka degeri
stratejisi, rekabet avantaji elde etmek ve bu sayede iistiin
finansal performans elde etmek i¢in firmalarin “yiiksek
degerde” markalarin etkinlik arttirict  portfoyiinii
edinmeleri, gelistirmeleri, beslemeleri ve bunlardan
yararlanmalaridir (Hunt 2018). Marka degeri isletmelere;
miisterilerin, c¢alisanlarin, yatirimcilarin  ve karar
vericilerin tercihlerini etkileme, tanitim ve tutundurmaya
yardimce1 olma ve talep olusturma, daha yiiksek fiyatlarla
daha fazla kar elde etme, pazar paymni koruma ve
gelistirme, kullaniciya prestij saglama, markaya bagh
sadik miisteri oranmi artirma, dagitim kanali iiyelerine
kars1 pazarlik potansiyeline sahip olma, markanin yarattig1
olumlu imajn diger iriin/hizmetlere aktarilmasini
saglama ve rakiplerin pazara girmesini engelleme seklinde
faydalar saglamaktadir (Firat ve Badem 2008). Marka
degerinin finansal tablolarda agik¢a gdsterilmemesi,
markanin Oneminin tekrardan degerlendirilmesine yol
acmis ve marka degerinin meydana getirilmesi, 6lgiilmesi
ve yonetilmesi dnem kazanmustir. Pazarlama ydneticileri
acisindan marka degerinin hesaplanmasi ve bu degerin
finansal olarak sayisallastirilmasinin  zorlugu devam
etmektedir (Alper ve Aydogan 2017). Marka taniminin
tespitindeki karmaga, marka degerini sayisal olarak tespit
etmeye ait yontemlerin gelistirilmesinde de goriilmektedir
(Firat ve Badem 2008). Marka degerinin olglilmesinde
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birgok  farkli  yontem  kullanilmaktadir.  Marka
degerlendirmede; maliyet tabanli, pazar tabanl ve gelir
tabanlt yaklagimlar en sik karsilagilan yontemler olarak
ifade edilebilmektedir (Akgiin ve Akgiin 2014).

Marka Degeri Hesaplamada Hirose Yontemi

Gelir tabanli yaklagim olan ve Japonya Ekonomi, Ticaret
ve Endiistri Bakanliginca dnerilen Hirose Yontemi (METI
Model), son donemlerde marka degerlemede kullanilan
yontemlerden biridir (Alper ve Aydogan 2017). Model,
sadece igletmenin mali tablolarindaki muhasebe
bilgilerine dayanarak bir isletmenin marka degerini
tarafsiz olarak hesaplamaktadir (Uygurtiirk ve ark. 2017).
Tsuda’ya gore bir markanin rekabet avantajlari, fiyat
avantaji, ylksek miisteri sadakati ve dagitim giicii’diir
(Tsuda 2012).

Bu yontem, marka degerini asagidaki ii¢ unsurun bir iglevi
olarak tanmimlamaktadir. MD=GDxPDXxSD esitligi
kullanilarak toplam marka degerine ulasilacaktir (Akgiin
ve Akgiin 2014).

PD: Prestij Degiskeni

SD: Sadakat Degiskeni
GD: Genisleme Degiskeni
Sadakat Degiskeni (SD)

Sadakat degiskeni (SD); firmanin satiglarindaki uzun
donemli istikrarin bir gostergesini 6l¢en degiskendir (Cam
ve ark. 2018). Sadakat degiskeni asagidaki formiile gore
hesaplanmaktadir.

SD= (pec— oc)/he

pe: Satiglari 5 yillik ortalamasini,

oc: Satiglarin standart sapmasini ifade etmektedir.
Genisleme Degiskeni (GD)

Genigleme degiskeni, firmanin markasinin ne derece
yayginlastigini belirlemek i¢in firmanin ana faaliyet alani
disindaki gelirlere ve yurt dis1 satislara odaklanmaktadir
(Uygurtiirk ve ark. 2017). Genisleme degiskeni asagidaki
formiile gore hesaplanmaktadir.

v =3fim0 (250 4 1)+ imE (525 4 )
1)

Formiilde yer alan;
SO: Yurt Dis1 Satislar,

SX: Temel Faaliyet Alan1 Disinda Elde Edilen Gelirleri
ifade etmektedir.

Prestij Degiskeni (PD)

Prestij  degiskeni, firmanin {riinlerini  rakiplerin
iriinlerinden, siirekli olarak daha yiiksek fiyatlara
satmasint  saglayan ve marka giivenilirliginden

kaynaklanan marka degerinin fiyat avantajina odaklanan
degiskendir (Cam ve ark. 2018). Prestij degiskeni
asagidaki formiile gére hesaplanmaktadir.
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o= 5B

¢, ¢ OE;
)

Formiildeki sembollerin agiklamasi ise;

Si: Kiyaslamaya esas olan
donemdeki net satiglarini,

isletmenin hesaplanan

Si":  Kiyaslama yapilacak
donemdeki net satiglarini,

isletmenin  hesaplanan

C: Kiyaslamaya esas olan igletmenin i donem satilan
malin maliyetini,

Ci": Kiyaslama yapilacak isletmenin i dSnem satilan malin
maliyetini,

A: Reklam ve promosyon maliyetini,
OE;: Donem faaliyet giderleri,
CO0: Cari donem satig maliyetini ifade etmektedir.

7. HIROSHI YONTEMI iLE MARKA DEGERI
BELIRLEMESINE YONELIK BiR UYGULAMA

Yontem, daha fazla bilinen bir markanin finansal verileri
ile daha az taninan bir markanin finansal verilerini analiz
ederek marka degerini hesaplamay1 amaglamaktadir. Bu
yontemin tercih sebebi, diger yontemlere kiyasla verilere
daha kolay ulasilabilmesi ve uygulama kolayligidir.
Marka degerini tespit etmek i¢in yukarida agiklanan i
parametre hesaplanarak birbirleri ile ¢arpilmaktadir. Tiirk
Hava Yollar1 (THY) firmas: i¢in oransal marka degerinin
hesaplanmasi 6rnek uygulama olarak verilmistir.

Ilk olarak Sadakat Degiskeni (SD) parametresi
hesaplanacaktir. Bu hesaplama i¢in gerekli veriler ilgili
firmanin 2019-2023 yili mali tablolarindan alinmustir.

Tablo 1. THY Sadakat Degiskeni Verileri

Yillar Satislarin Maliyeti TL
2019 62.039.000.000
2020 43.765.000.000
2021 75.233.000.000
2022 235.528.000.000
2023 384.952.000.000

SD = (uc — oc) / uc esitliginde ihtiyag duyulan veriler

kullanilarak hesaplanan degerler asagidaki tabloda
verilmistir.
Tablo 2. Sadakat Degiskeni Verileri

uc oc

Altin ve Altin

160.303.400.000 147.139.217.975

SD=0,082120417

Sadakat Degiskeninin (SD) 0,082120417 olarak
hesaplanmasi sonucunda degerlemeye tabi isletmenin
sadakatli bir misteri potansiyeli oldugu sdylenebilir.
Fakat yine de miisteri sadakati agisindan yeni stratejiler
gelistirilerek miisteri potansiyelinin arttirilmasi gerektigi
bir gercektir. Elde edilen bu degeri isletme markasinin
giicii olarak degerlendirmek miimkiindiir (Kendirli ve ark.
2016).

Genisleme Degiskeni (GD) hesaplanirken THY na ait
yurtdist satiglar (SOi) ve ana faaliyet dis1 gelirler (SXi)
dikkate alinmaktadir. Oncelikle yurt dis1 satislar ve ana
faaliyet dis1 gelirler formiil yardimiyla hesaplanmistir.

o0~ {i2L (22 1) 1 (25201

$0;_1 SXi-1
1)
Tablo 3. THY Genisleme Degiskeni Verileri
Yillar Yurt Dis1 Satis Ana Faaliyet Dis1 Gelir
Verileri Verileri
2019 1,2002735479 1,035856574
2020 0,6257653798 0,646153846
2021 2,1226144806 1,567460317
2022 3,2435199378 7,996202532
2023 1,5986633986 1,900110812
Verileri  kullanilarak GD= 5,484155206 sonucuna

ulagilmigtir. Genisleme parametresi (GD), isletmenin
biliylime giiciinii sergilemektedir. Bu biiylime giicii yurt
disina yapilan satiglar ve ana faaliyet konusunun diginda
kalan gelir unsurlarindan saglanan gelirlerdeki biiyiime
giiclinii igermektedir. Bu degiskene markanin uluslararasi
taninirlik kapasitesi olarak da bakilabilmektedir (Kendirli
ve ark. 2016). S6z konusu firmanin ihracat hacmindeki
artts GD parametresinin nispi olarak yiiksek deger
almasina neden olmustur (Akgiin ve Akgiin 2014).

Genisleme degiskeninin ardindan Prestij Degisken (PD)
hesaplanacaktir. PD igin gerekli veriler séz konusu
firmalarin mali tablolarindan alinmistir. Degiskenin hesap
edilebilmesi agisindan THY’nin oranlarinin  yaninda
degerlemeye esas olan (Baz Isletme) Pegasus’un
satislarinin maliyetine orani da hesaplanmstir.

Pp =150 f(2-2)r i}, @

¢ ¢ OE;
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Tablo 4. Prestij Degisken Verileri

Yillar THY PEGASUS Paz. Satislarm
Satiglar/ Satiglar/  Sat. Dag  Maliyeti
Satislarin  Satislarmn / Dénem  (000.000)
Maliyeti Maliyeti Gideri

2019 1,21 1,32 0,83 62.039
2020 1,06 0,79 0,75 43.765
2021 1,29 1,01 0,78 75.233
2022 1,32 1,37 0,83 235.528
2023 1,31 1,31 0,80 384.952

Verileri kullanilarak PD= 1.782.942.091,92 sonucuna
ulagilmistir. PD, marka degerini tutar olarak bir deger
ifade edebilmesi igin kullanilmaktadir. Ulagilan bu
deger, marka degeri olusturma potansiyeli olarak ifade
edilebilmektedir (Akgiin ve Akgiin 2014).

Yapilan hesaplamalar sonucu THY firmasinin marka
degeri ii¢ degiskenin ¢carpimi sonucunda 802.967.783,88
TL olarak hesaplanmistir. Bulunan degerin hatasiz ve
kesin olarak THY’nin marka degerini yansittig1
sOylenememekle beraber marka degeri hakkinda bir
fikir verecegi ve marka degerinin yonetimi konusunda
isletmelere yardimci olabilecegi ifade edilebilir.
Hesaplanan oranin pozitif olmasi THY firmasinin marka
degerinin baz alinan firmanin marka degerinin iistiinde
oldugunu gosterir. Yapilan hesaplamalarda, uygulanan
yoOnteme olabildigince sadik kalinmaya ¢alisilmis ancak
modelin izin verdigi ¢cer¢evede mecburi olarak kisitlama
ve degisiklik yapilmigtir.

Hesaplamalar sonucunda THY, baz almman firmaya
oranla daha yiiksek bir fiyattan satis imkanina sahip
olacaktir. Ornegin Lexus modeliyle Amerikan pazarina
giren Toyota, aracmi Mercedes'in 200 serisine rakip
olarak pazara sunmustur. Reklamlarinda isim vermeden
modelini Mercedes'in aractyla uzun uzun karsilagtirmis
ve son ciimle olarak 'daha ucuz, ¢iinkii o bir Toyota'
sloganii kullanmigtir. Kisa stirede 200 serisi pazarindan
onemli bir pay almay1 basarmistir. Mercedes ise benzer
bir reklam filmini '¢linkii o bir Mercedes' sloganiyla

KAYNAKCA

cekmistir. Ayrica rekabet edebilmek i¢in {iriiniin fiyatini
diisiirmek yerine tam tersi yonde yiikseltmistir. Sonugcta
ise Toyota'y1 tiiketicilerin zihninde ortalama bir marka,
Mercedes't de daha iist smuf bir marka olarak
konumlandirmay1 basarmistir ve Lexus'a kaptirdigi
pazarin biiyiik bir kismini geri almigtir.

Yiksek miisteri sadakati sayesinde miisterilere sundugu
mal ve hizmetlerin alternatifler karsisinda tercih
edilmelerinin devamliligin1 saglayarak siirdiiriilebilir
karlilik elde edecektir. Bunun yaninda rakip firmalarin
mevcut piyasaya girisi zorlasacak veya engellenmis
olacaktir. Ayrica dagitim giicii sayesinde farkli
endiistrilere girisi kolaylasacak ve genigleme avantajina
sahip olacaktir. Boylelikle THY rekabet istiinligiinii
saglayacak ve bu dstiinligiin siirdiiriilebilirligini de
saglamis olacaktir. Bir baska ifade ile giiglii markalar
mevcut miisterilerini kaybetmeden miisteri potansiyelini
stirekli artirarak rekabet {istiinliigiinii elde edebilir ve bu
istiinliiklerini stirdiiriilebilir hale gelmesini
saglayabilirler.

8.SONUC

Isletmelerin genel amaci kar elde etmek ve hayatlarim
sinirsiz olarak siirdiirmektir. Modern is diinyasinin
karmasiklig1 artan rekabetle birlestiginde, isletmelerin
varliklarini siirdiirmeleri, rekabet {istiinliigii saglamalari
ve bu Ustiinliigli devam ettirebilmeleri dogru stratejik
kararlar almalarina baglidir. Alinacak kararlarin bagarili
olmasi kullanilan bilgilerin kalitesine baghdir. Bilginin
kalitesi isletmenin basarisinda kritik neme sahiptir.

Pazarlama Bilgi Sistemi ve Muhasebe Bilgi Sistemi
arasindaki iliski sonucu ortaya ¢ikan Stratejik Pazarlama
Muhasebesi, pazarlama  ydnetimi  cergevesinde
maliyetleri analiz etme, maliyetleri kontrol etme,
maliyetleri diislirme, miisteri memnuniyetini artirma,
marka degerini artirma ve koruma ve uygun fiyatlar
belirleme gibi kapsamli bilgi saglayan bir disiplindir.
Ayrica isletmelerin alacaklar1 stratejik kararlarda
stratejik pazarlama muhasebesi, stratejik yonetim
muhasebesinin tamamlayicisi olarak gerekli maliyet
bilgilerini saglayacaktir. Bu baglamda, stratejik bir
yaklagim neticesinde ortaya ¢ikan Stratejik Pazarlama
Mubhasebesi yaklagiminin benimsenmesi, isletmelerin
stratejik yonetim ve pazarlama kararlar1 almalar igin
dogru ve faydali bir karar olacaktir.
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