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OZET

Bir olay ya da islem hakkinda bir sonug elde edebilmek adina kullanilan yontemler veya belirli bir amaci
gerceklestirebilmek adina olusturulan ve ozel bilgi ve yetenek gerektiren kurumsallasmis faaliyetlerin
biitiiniine sistem diyebiliriz. Bilgi ise, herhangi bir konuyu aciklamak icin kullanilan verilerin biitiiniidiir. Bu
verilerin belirli bir amac: gergeklestirmek adina toplanimasi, biriktirilmesi ve gerektigi zaman
kullamlmasim saglayan sistemler, bilgi sistemlerini olusturmaktadir. Bilgi sistemleri, isletmenin cevresi,
isletmenin girdileri, siirecleri ve ¢iktilariyla ilgili verilerin aktarimm saglayarak isletme ile yonetim arasinda
iletisiminin saglanmasia yardimcr olmaktadirlar. Pazarlama muhasebesi, pazarlamaya iliskin verilerin
toplanmasi, isletme ¢alisanlarina yonlendirilmesi, pazarlama, satis ve dagitim maliyetlerinin belirlenmesinde
kullanilmaktadwr.  Miisteriler ile ilgili faydalar, marka imajiun olusturulmasi ve igletme degerinin
arttirilmasi, korunmasi ve rekabete yonelik fiyat hesaplamast gibi konularla ilgilenmektedir. Miisteri karlilik
analizi isletmenin gelecekteki kararlarinda kullamilmak iizere ortaya ¢ikmis yeni bir yonetim muhasebesi
metodudur. Giintimiizde isletmeler miisterileri memnuniyetini kazanmak igin farkliliklar yaratarak
karhiklarim arttirmayr hedeflemektedirler. Fakat burada bir baska sorun ortaya ¢tkmaktadir. Bir yandan
miigteri memnuniyeti saglanirken diger yandan bu miisterilerin isletmeyi ne kadar tatmin ettigi konusudur. Bu
sebeptendir ki miisterilerin isletmeye olan katkilarin belirlemeye yonelik olarak miisteri kdarliik analizi
kullanilmaya baglamilnustir. Miisteri kdarliik analizinin gergeklestirilebilmesi igin gerekli olan gelirle ilgili
bilgilere rahatlikla ulasilabiliyorken, isin zor kismi miisteriye yapilan hizmetin maliyetinin belirlenmesi
olayidir. Isletmelerin faalivetlerinden yararlanan miisteriler birbirilerinden farkhdir ve her bir miisteri almus
oldugu iiriin veya hizmet icin farkly maliyetlere ve karliliga neden olur. Bu ¢alismada amag, pazarlama
muhasebesi ve miisteri karliligina yonelik bir literatiir taramasi ve genel bir degerlendirme yapmaktir.

ABSTRACT

The methods used to achieve an outcome of an event or transaction, or a system of institutionalized activities
created to achieve a specific purpose, requiring specific knowledge and skills. The information is the whole of
the data to explain any subject. Knowledge is the totality of data used to describe any subject. Systems that
provide the collection, accumulation and use of these data in order to realize a specific purpose constitute the
information systems. Information systems help to ensure the communication between the enterprise and the
management by providing the transfer of data about the environment of the enterprise, the inputs, processes
and outputs of the enterprise. Marketing accounting is used for collecting data related to marketing, directing
to employees, determine of marketing, selling and distribution costs. Customer-related benefits are of interest
such as brand image creation and business value enhancement, protection, and price calculation for
competitive. Customer profitability analysis is a new management accounting method that is used for future
decisions. Nowadays, businesses aim to increase their profitability by creating differences in order to win the
satisfaction of their customers. But here another problem arises. While customer satisfaction is ensured on
the one hand, on the other hand it is a matter of how much business these customers satisfied. For this
reason, customer profitability analysis has been used to determine the contribution of customers to the
business. While the information about the income required for realization of customer profitability analysis
can be easily reached the difficult part of work is determination of cost of service to the customer. Customers
benefiting from the activities of the enterprises are different from each other and each customer leads to
different costs and profitability for the product or service it receives. The aim in this study is overview and the
literature review for marketing accounting and customer profitability.
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1. GIRIS

Gilinlimiizde bilgi teknolojileri ve iletisim alanlarinda olaganiistii bir hizla ger¢eklesen yenilenme ve gelisim ile
birlikte, miisterilerin konumlar1 da giiclenmis ve daha fazla s6z sahibi olmalar1 miimkiin hale gelmistir.
Isletmeler tarafindan miisterilerin gii¢c kazanan konumlarmin goz ardi edilmemesi, siirekliliklerini korumalar1 ve
karliliklarin1 devam ettirmeleri bakimindan ¢ok biiyiik bir dneme sahiptir. Kiiresel rekabet ve teknolojik icerikli
hizli gelisim, tliretimde yer alan sistemlerin ve kullanilan tekniklerin de degisimini beraberinde getirmektedir.
Gecmisten bugiline kadar diinya ¢apinda etkisini gosteren bu degisimlerin yansimasi olarak, pazarlama ve
muhasebe bilim alanlarinda da yeni yaklagimlarin ortaya ¢ikmasina yol agmistir (Kalayci, 2014:124).

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) pazarlama kavramimi 1985 yilinda soyle
tanimlamistir. Pazarlama; “kisisel veya orgiitsel amaglara ulasmayi saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek
tizere, ihtiya¢ karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin  “gelistirilmesi”, “fiyatlandirilmasi”,
“tutundurulmasi” ve “dagitilmasi”na iligkin planlama ve uygulama siirecidir. Tanim 2013 yilinda revize
edilerek miisterilere, ortaklara ve topluma deger katan teklifleri olusturmak, iletmek ve degisimini yapabilmek

icin kurumlar ve siirecler kiimesi olarak yeniden tanimlanmistir (www.ama.org).

Pazarlama isletmenin bir fonksiyonudur ve gelir iiretmek amacina hizmet etmektedir. Bunun yani sira,
pazarlama fonksiyonunun icra edilebilmesi i¢in finansal kaynaklara ihtiya¢ duyulmaktadir. Pazarlama isletme
ciktilarini ortaklarina, topluma ve miisterilerine sunar ve bu siireci de deger odakli teklifler olusturarak
saglamaktadir. Bu agidan bakildiginda, pazarlama giderleri deger yaratan ve piyasa degerini arttiran birer
yatirim olarak degerlendirilebilir.

Yeni bir mamuliin tasarimi ve gelistirilmesi agsamasinda pazar ve maliyetler 6nemli rol oynar. Ciinkii mamuliin
gelistirilmesinden iiretimine kadar gecilen her asamada fiyatlama ve maliyetleme dnemli bir yer tutar. Isletmeler
malin pazardaki fiyatina tesir edememektedir. Mamuliin maliyeti mamuliin tasarimi agamasinda belirlenmekte
ve mamul tasarlanip iiretime baglandiktan sonra, maliyetleri diistirmek igin yapilabilecek pek bir sey
kalmamaktadir (Badem ve Firat, 2011:83).

Isletmelerin cesitli faaliyetlerinde yer alarak bu durumdan faydalanan miisterilerin birbirinden farkli oldugu
anlasiimaktadir. Uriin veya hizmet alim1 yapan her bir miisterinin maliyetler acisindan neden oldugu farkliliklar
yaninda; isletmenin elde edecegi kara etkisi anlaminda da farkliliklar bulunmaktadir. isletmeler miisterilerinin
katkilarii belirleyebilmek amaciyla, miisteri karlihik analiz yontemini kullanmaya baglamislardir. Bu
dogrultuda miisteri karlilik analizi; isletme yonetimi tarafindan stratejik kararlarin alinmasinda, gelecege yonelik
planlarin olusturulmasinda ilgi gosterdigi, yararlandigi bilgi kokenli bir kaynak olmustur (Kalayci, 2014:125).

Bu calismada amag, pazarlama muhasebesi ve miisteri karliligina yonelik bir literatiir taramas1 ve genel bir
degerlendirme yapmaktir. Pazarlama konusunda muhasebe bilgilerine gereksinim duyulmaktadir. Isletmelerin
yliksek kazanclara ulagibilmesi ve stratejik pozisyonlarini kuvvetlendirebilmeleri i¢in potansiyel miisterilerinin
ve gelecekteki miisterilerinin karliliklarini belirlemesi gerekmektedir. Bu kapsamda ilk olarak pazarlama bilgi
sistemi ve muhasebe bilgi sistemine yonelik genel bilgiler verilmis olup, ilerleyen asamada pazarlama
muhasebesi ile miisteri karlilik analiziyle ilgili genel aciklamalar yapilmis, literatiir taramasina yer verilmis ve
sonug¢ boliimiinde genel bir degerlendirme yapilip aragtirma sonlandirilmastir.

2. PAZARLAMA BIiLGIi SISTEMi

Pazarlamaya iliskin etkili kararlarin alinmasina yonelik kritik faktorlerden birisi de bilgidir (Leonidou ve
Theodosiou, 2004:12). Pazarlama bilgi sistemi kavramimin 1960’1 yillarda, spesifik pazarlama kararlariyla ilgili
yenilik igeren bilgi siire¢ teknolojilerine, uygun zamanda miiracaat amacini tagiyan teknik bir yaklasim olarak
bicimlendigi goriilmektedir (Hess vd., 2004:2). Philip Kotler, pazarlama konusunda yoneticileri igin en faydali
bilgisel giicii saglayip sunabilen isletmelerin, bu giicli kullanarak, pazarda rekabet sansina sahip olabileceklerini
ve rakiplerini daha geride birakabileceklerini ifade etmektedir. Bilgi tabanli teknoloji dgelerinden faydalanan
pazarlama bilgi sistemleri, literatiirde de son zamanlarda oldukga tartisilmaktadir.

1966 yilinda Kotler tarafindan pazar arastirmalari departmaninin; kapsami genis bir pazar bilgi ve analiz
merkezine doniistiiriilmesi ve glincellenmesi dnerilmistir ve sz konusu olusum pazarlama merkezi sinir sistemi
bigiminde tanimlanmugtir (Tavmergen, 1998:39). Pazarlama bilgi sistemi, bilgi birikiminden olusan bir sistem
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¢iktisidir. Bilgisel birikim bilginin yaratilarak, kullanilarak ve saklanarak; orgiit performansinin arttirilmasina
yonelik siire¢ bi¢iminde tanimlanmaktadir (Talvine ve Jari, 1995).

Isletmelerde pazarlama bolimiiniin gorevi, pazarlama ile ilgili faaliyetlerin planlamasini yapmak ve bu
faaliyetlerin gergeklestirilmesi igin izlenmesi gereken prosediirleri uygulamaktir. Pazarlama faaliyetleri
yiriitiiliirken olusabilecek her tiirlii problem ve gelismeyi denetleyebilmek adina planlamalar yapilmalidir. Bu
denetleme sayesinde isletmede bir uyum elde edilmeye ¢alisilir, bir bagka agidan da planlarin dogru uygulanip
uygulanmadigmin kontrolii gergeklestirilmis olur (Islamoglu, 2006:469; Badem ve Firat, 2011:97).

Pazarlama bilgi sistemi; bilgi mevcudunun uygulanmasi anlamini tasir (Knowledge Implementetion). Bu
kapsamda bilginin yOnetimini, uygulanmasini, yeni triinlerin gelistirilmesini, gegirecegi proseslerini,
miisterilerin beklentilerini daha kolaylikla yanitlayabilme, pazarlama ile yonetimsel faaliyetler cercevesinde
ortaya ¢ikan sorunlar ¢ozebilmek amaciyla mevcut bilgi birikiminin kullanimini belirtmektedir (Barutgugil,
2002:142).

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama stratejileri i¢in karar almada yardimci olmak amaciyla gerekli olan bilgileri
diizenli ve planl bir sekilde toplanmasi, analiz edilmesi, degerlendirme ve bu konuda bilgi edinmek isteyenlere
bu bilgileri ulastirmak i¢in insan, ara¢ ve gesitli siireglerin kullanilarak raporlanmast siireci olarak tanimlanabilir
(Ceran ve Bezirci, 2011:105; Gegez, 2015:20). Kisaca pazarlama bilgi sistemlerinin rolii; karar vericilere
(isletme yoneticilerine) gerekli olan bilgiyi tanimlamak, istenilen bilgileri elde etmek ve yoneticinin karar
verecekleri zamanda ve istedikleri sekilde bu bilginin dagitilmasini organize etmektir (Tolon, 2006:27; Mucuk,
2012:54).

Pazarlama bilgi sistemi kullanilarak; tiiketicilerin geri bildirimleri ile mal ve hizmetlerdeki etkililigin,
verimliligin artig1 saglanmakta ve bu mallarla hizmetlerin gelistirilmesine veya ortadan kaldirilmasina iligkin
kararlarin olusumunda faydalanilmaktadir. Bu yol ile isletmenin rekabete iliskin avantaj elde etmesi miimkiin
olmaktadir (Li, 1997:27).

2.1. Pazarlama Bilgi Sistemine Ihtiya¢c Duyulma Nedenleri

Dijital zemine tasinan bugiiniin ekonomik kosullarinda varligin1 ortaya koyan, pazarlama bilgi sistemine,
isletmeler biiyiik bir 6nem vermektedir. Bunun nedeni isletmelerin siiratle degisim gosteren, dinamizmi yiiksek
pazarlamaya iliskin ortamu; biitiin yonleriyle denetimleri altina almak ve karsilagsmalar1 ihtimal dahilinde olan
belirsizligin kendini gosterebilecegi alanlar1 daraltmak istemelerindendir. Bu dogrultuda igletmeler; giivenilir,
dogru, doyurucu, kapsamli bir bagka sdyleyisle kaliteli bilgiye en uygun kanallardan ulagsma gereksinimi
hissetmektedirler (Cetinkaya, 1988:3006).

Bu diisiince cercevesinde isletmeler icin biitiinsel bir icerigi kapsayacak olan pazarlama bilgi sisteminin
olusturulmasini zorunlu kilan esas sebep; ¢cok yonlii ¢cevresel nitelikteki etkilerin ve gli¢lerin, kisa bir zamanda
icten ve distan sarip kusatarak etkisi altina almaya hazir bulunmasindan kaynaklanmaktadir. Spesifik birtakim
sorunlarin ¢oziilebilmesi agisindan cesitli calismalarin yapilmasi neticesinde isletmeler pazarlama igerikli bazi
kazanimlar ve yararlar saglasa da uzun vadeli bakildiginda net ¢6ziimiin iiretilemeyecegi acgiktir. Bu gerekgeler
1s181nda isletmenin; pazarlama bilgilerinin genis kapsamli olarak biitlinlestirilmis ve en iist diizeyde etkiyi
olusturacak bi¢cimde yonetilmesi zorunlulugu dogmaktadir.

Isletmede bilgi sisteminin kurulmasini gerektiren nedenlerden bazilarmi sdyle siralamak miimkiindiir (Henry,
1993:211). Pazarlama yoneticisi olarak gérev yapanlarin alanlarindaki ayrintilarin ve is yiiklerinin artisi, karar
verme zamanlarinin giderek daha fazla daralmasi, bu daralmanin beraberinde, karar verme siireglerini olumsuz
etkilemesiyle, lizerinde durulmasini gerektiren kararlara iligkin ayrilabilecek zaman diliminin kisitlanmasidir.

Diger yandan pazarlamaya iliskin faaliyetlerde; gittikge detay sayisimnin ve g¢esidinin artmasi ¢aligmalarin daha
da karmagik ve kapsamli bir duruma gelmesine neden olmaktadir. Tiiketicilerin hak arayiglari ¢ercevesindeki
sikayetlerinin oransal artis1 bir baska etken olarak siralama dahilinde yer almaktadir. Isletme fonksiyonlarinin
dogru entegrasyonunu gerceklestirmek, isletme yonetim bilisim sistemlerinin uygulanmasindaki basar1 sansini
artiracak temel faktorii olusturmaktadir. Kritik basari etkeni, entegrasyonun yeterlilik diizeyinde toplanmaktadir.
Pazarlama bilgi sisteminin isletmeye entegre edilmesi isletmedeki etkinligi ve verimliligi artirmaktadir. Bilgi
akisindaki esneklik; tiriinlerde, siparislerde, siireclerde ve ekipmanlarda dogrulugun, tutarliligin, ihtiyaclarm ve
erisilebilirligin en uygun kosullarda saglanmasini miimkiin kilmaktadir. Boylece isletmenin de miisterilerin de
ihtiyaglar1 en kisa zamanda, siiratle cevaplanabilmektedir (Bhatt, 2000:133). Pazarlama bilgi sisteminde 3 esas
hedef bulunmaktadir (Karayormuk ve Koseoglu, 2005:109);
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o Siireglerin etkisini saglamak- arzu edilen sonuglara ulasmak,
e Siireglerin verimliligini saglamak- kaynak kullanimini minimize etmek,

o Siiregleri uyumlulugunu saglamak-is ve miisterilerin degisen ihtiyaglarini karsilamak.

2.2. Muhasebe Bilgi Sistemi

Muhasebe bilgi sistemi; isletme karar vericilerinin isletme varliklar iizerindeki yonetim sorumlulugunun yerine
getirilmesine, isletme kaynaklarinin olusumuna, bu kaynaklarin kullanilis bi¢imlerine, yapilan faaliyetler
neticesinde isletme kaynaklarinda gelisen artis ve azalislar1 ve isletmenin finansal agidan durumunu agiklayan,
bilgileri iireten ve bunlar ilgili kisi ve kuruluglara gerekli goriildiigi hallerde ulastiran bir bilgi sistemidir. Bir
bagka tanimda, malin isletmenin deposuna girisinden, miisterilere ulastirilip, paraya doniistiiriilmesi ¢abalari
zarfinda gecen siire igerisinde olusan maliyet kalemlerinin nelerden meydana geldigini belirleyen, inceleyen ve
bu isletme maliyetlerin diigiiriilmesi i¢in yoneticilere gerekli onerileri sunmay1r amaglayan islemler biitiini
seklinde tanimlanabilir (Akdogan, 1982:22).

Mubhasebe bilgi sistemi (MBS), isletme acisindan siire¢lerin muhasebeye yanstyan yoniinii belirtir. Bir isletmede
veri islemeye iligkin caligmalar, isletmenin faaliyetleri dogrultusundaki verilerin toplanmasi, bilgilere
dontistiiriilmesi, i¢sel ve digsal kullanacaklara bilgilerin saglanacagi muhasebe bilgi sistemince gergeklestirilir.
Muhasebe bu isleviyle; isletmede yonetimsel bilgi sistemleri i¢in odak noktasi durumundadir. Herhangi bir
organizasyon cergevesinde muhasebe bilgi sistemi {i¢ biiylik islevi yerine getirebilmektedir (Parlakkaya ve
Tekin, 2002:676).

o Faaliyetler ve yapilan islemlerin verileri toplamak ve kaydin1 gerceklestirmek.

¢ Planlama, uygulama ve kontrol faaliyetleri agisindan karar vermek i¢in kulanilan verileri isleyerek bilgiye
dondistiiriir.

e Isletme varliklarin1 korumak adima gerekli diizenlemeleri gerceklestirir.

Etkili bir muhasebe bilgi sistemi; isletmenin nakit akislarinin zamaninda ve dogru muhasebe kayitlarina
donistiiriliip doniistiriilmediginin  kontroliinii, personel ve isletme yapisiyla alakali muhasebe diizeninin
uygunlugunu, zaman igerisinde isletmede degisen sistemlere uygunlugun saglanmasi amaciyla muhasebe
sisteminin esnekligini ve iyi bir maliyet-gelir iliskisini saglamahidir (Akgiin ve Kilig, 2013:24).

2.3. Pazarlama Muhasebesi

Pazarlamada alinan kararlarin, giivenilir kaynaklardan elde edilen bilgilerle desteklenmesi gereckmektedir.
Ozellikle gelecekte gergeklestirilebilecek faaliyetlerin planlanmasinda ve kontroliinde ¢ogunlukla muhasebe
boliimiiniin bilgilerinden faydalanilmaktadir. Bir kararin kalitesi, sorunu uygun bi¢imde ¢6ziimlemeye baglidir.
Bu sebeple karar alma agsamasinin kolaylastirilmasi i¢in pazarlamaya iliskin bilgilerin, muhasebeden saglanacak
bilgilerle desteklenmesi gerekmektedir. Ciinkii muhasebeden saglanacak bilgiler, pazarlama kararlarinin temel
dayanak unsurlar1 niteligindedir. Bu noktada pazarlama ile muhasebe arasindaki iligki g¢ercevesinde pazarlama
muhasebesi anlayisi kendisini gosterir (Ceran ve Inal, 2004:63-64).

Kavramsal olarak pazarlama muhasebesi, Kohler’in ¢abalari ile Almanya’da, bilimsel igerikli tartigmalar sonucu
isletme literatiiriindeki yerini almistir. Muhasebe vasitasiyla, pazarlama alaninda alinan kararlar gecgerli ve
uygun olmaktadir. Biitiinlesik bir kavramsal yapisi olan pazarlama muhasebesi, “pazarlama ile ilgili gesitli
bilgileri toplayarak, calisanlara ihtiyaglar1 dogrultusunda dagitilmasi” olarak ifade edilebilir (Kohler, 1989:118;
Ceran ve Inal, 2004:66).

Genel cercevede pazarlama ve muhasebe arasinda olusan problemleri ¢ézmeye yonelik girisimler, 1970’lerin
sonlarindan baslamis, 1980’lerin baslarinda devam etmistir. Giiniimiizde de bu konuda calismalar halen
yapilmaktadir. Bu konudaki ilk girisim Ingiltere’de Cranfield Yonetim Okulu biinyesinde, Pazarlama
Muhasebesi Arastirma Merkezi adiyla olusturulmus ve faaliyetlerine basladigi bilinmektedir. Bu merkez
tarafindan ele alinan oncelikli hedef;, “mevcut finansman araglarimin gelistirilmesi ve mevcut projelerdeki is
birliginin desteklenmesi, pazarlama ve muhasebe arasindaki boslugun doldurulmasidir” (Wieder, 1999:262-

263).
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Pazarlama muhasebesi; mamullerin alicilarina ulastirilmasi ve paraya g¢evrilmesinde gereksinim duyulacak
pazarlama islevlerinin maliyetlerini kapsar. Bu maliyetlerin alicilara, satis bolgelerine, mamullere, dagitim
kanallara ve siparis hacimleri icerigindeki uygulama alanlarma yansimalarimi inceler. Bununla birlikte
maliyete iligkin bilgilerin belirlenmesi ve maliyetlerin kontroliinii saglayarak yoneticilere planlama ve alacaklari
kararlar ile ilgili destek saglar (Badem ve Firat, 2011:79).

Pazarlama yonetiminin gereksinimlerini karsilamak tizere pazarlama muhasebesinin {i¢ temel fonksiyonu
bulunmaktadir (Ceran ve Inal, 2004:67);

o Gegerli maliyetlerin belirlenmesi (6lgtilmesi),
o Maliyetlerin analizi ve kontrollerinin saglanmasi,
o Pazarlama ile ilgili faaliyetlerinin planlanmasi ve yiriitiilmesi.
Pazarlama muhasebesinin konularina 6rnek olarak sunlar1 verebiliriz (Wieder, 1999:261);
e Maliyet dagitimi ilkelerinin pazarlama kararlari iizerindeki etkileri,
o Katki pay1 yaklagiminin 6nemi,
e Sorumluluk muhasebesi,
e Biitcenin 6nemi ve sifir tabanli biitgeleme (reklam ve {iriin gelistirme biitcesi vb.),

e Planlanan ve tahmin edilen satis degerlerin hazirlanmasi,

2.4. Pazarlama Muhasebesinin Konulari

Pazarlama muhasebesinin kullanilmasinda; miisterilerin, rekabetin ve ¢evreye doniik anlayis bicimlerinin ayri
ayrt etkisi kendisini gostermektedir. Fakat diger yandan, pazarlama denetiminin fonksiyonlardan daha {ist bir
anlayisi ifade ettigi de acikga bellidir. Bu ¢ergevede pazarlama muhasebesini, yonetim muhasebesinden ayri bir
parca olarak gérmeksizin, birbirinin tamamlayicisi olarak kabul etmek gerekmektedir (Klingebiel, 2000:67).

Baslica pazarlama muhasebesi konular1 sunlardir:ticari {iriinleri ve hizmetleri miisterilere sunarak parasal
karsiligin1 alabilmek amaciyla, pazarlamaya iliskin faaliyetleri kapsaminda olusacak maliyet unsurlarini
belirlemek; olusan maliyetleri uygulama alanlar1 olan miisterilerini, pazar boliimlerini, iriinlerini, satis1 ve
dagitim kanallarim1 g6z Onilinde bulundurarak incelemek, maliyetleri yansitan bilgilerin saptanmasini ve
maliyetler bakimindan kontrollerini saglayip, yoneticilerin planlamalarinda ve kararlar almalarinda yardimc1
olmaktir (Akdogan, 1982:24).

Pazarlama muhasebesi, pazarlama denetimi igin gergekte ise yoOnetim muhasebesi bakimindan ayri
diisiiniilemeyecek ve tamamlayicilik niteligine sahip bir parcay1 meydana getirmektedir. Bu agidan bakildiginda,
pazarlama muhasebesinin temel konusunu; ice yonelik olan maliyet ve yonetim muhasebesinin, pazarlama
alaninda kararlarin alinmasina hizmet etmesi i¢in kullanilmasi olusturmaktadir (Kohler, 1992:837). Buna gore
pazarlama muhasebesinin, pazarlama denetimiyle ayrilmaz ve biitiinleyici birer parca olusturarak; kararlar
almmasini saglamak icin muhasebeye iliskin bilgileri kullanmasiyla, faydasiyla ve elde etmesiyle baglantili
olarak; onemlilik, anlamlilik ve amaglara uygunluk bakimlarindan biiyiik degere sahip oldugu ifade edilebilir
(Reckenfelderbaeumer, 1995:3). Literatiirde pazarlama muhasebesine yonelik ¢alismalardan bazilari sunlardir:

Temelli ve Eroglu Pektas (2018), “Kiiresellesme Siirecinde Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinligii Saglamada
Stratejik Pazarlama Muhasebesi” adli galigmalarinda Pazarlama Bilgi Sistemi (PBS) ile Muhasebe Bilgi
Sistemi (MBS)’nin en 6nemli kesisme noktasini olusturan {irlin/hizmet maliyetleri ile iiriin/hizmet fiyatlama
faaliyetleri, SPM agisindan ele almuglardir. ilk olarak PBS ile ilgili bilgilere yer verilmis, daha sonra MBS ile
ilgili bilgilere yer verilerek PBS ile MBS arasindaki iligki teorik olarak agiklamaya calisarak Stratejik Pazarlama
Muhasebesi (SPM)’nin tanimina ve glinlimiiz isletmeleri agisindan énemine deginmislerdir.

Giindogmus ve Koroglu (2016), “Pazarlama Bilgi Sistemi ile Muhasebe Bilgi Sistemi Arasindaki Iliskinin
Stratejik Pazarlama Muhasebesi A¢isindan Incelenmesi:X Otel Isletmesinde Uygulama”, adli galismalarinda bir
otel isletmesine ait olan degisik maliyet analizlerini gerceklestirmek kaydiyla, isletmenin 2015 yili i¢inde elde
etmis oldugu kér tutar1 ve gelecek donem i¢in hedeflemis oldugu kar tutarina ulasabilmesi agisindan
uygulanmasi gereken en uygun fiyatin belirlenebilmesi i¢in ¢aligmuglardir.
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Ceran ve Bezirci (2011), “Pazarlama Bilgi Sistemi-Muhasebe Bilgi Sistemi Iliskisine Stratejik Bir Yaklasim:
Stratejik Pazarlama Muhasebesi”, konulu calismalarinda pazarlama muhasebesinin; isletmeler agisindan
kiiresel rekabet ortaminda bulunan isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri ve gergeklestirmis olduklar
faaliyetlerinin siirekliliginin saglanabilmesi agisindan 6nemli bir arag oldugunu ifade etmislerdir.

Badem ve Firat (2011), “Temel Pazarlama Bilesenleri Ac¢isindan Muhasebe Verilerinin Kullanilmasi:
Pazarlama Muhasebesi”, adli ¢alismalarinda, isletme yoneticilerinin isletmenin pazarlama konusundaki basari
elde edebilmesi igin hangi muhasebe verilerini kullandiklarina ve pazarlama denetimi i¢in de bu gegerli

muhasebe verilerinin kullanilmas1 gerektigi konusuna deginmislerdir.

Ceran ve Inal (2004), “Maliyet Bilgileri Temeline Dayali Pazarlama Kararlar: Icin Pazarlama Muhasebesi”,
isimli ¢aligmalarinda pazarlama ve muhasebe bilimlerinin bilesimi bigimindeki pazarlama muhasebesinin igerigi
hakkinda bir temel olusturmay1 amaglamiglardir.

3. MUSTERIi KARLILIGI

Miisteri kavrami, mallarin kigiler arasinda el degistirmesi ile ihtiyaglarin karsilandig1 degis tokus yonteminin ilk
uygulamalarinda ortaya ¢ikarak, zamanimiza kadar uzanan; aldig1 hizmete karsilik {icret 6demesi yapan kisi
olarak tanimlanmaktadir (Torlak ve Altunisik, 2009:109). Ticarete konu olan {iriinler ve hizmetler genel bir
yaklagimla, miisterinin tcretini Odeyerek ulasabildigi birer hizmet konusu olarak nitelendirilmektedir.
Miisteriler, ticari her alanda satin alimlar yapan kisiler olarak, biitiin sektorlerin odak noktasinda bulunmaktadir
(http://www.tbb.org.tr).

Muhasebe ve pazarlama alanindaki mevcut literatiir, miisteri karliliginin boyutlariyla ilgili 6nemli tartisma ve
teori ingas1 saglamaktadir. Teorik tartigmalar, miisteri karliligini “retrospektif (geriye yonelik)” veya “Prospektif
(ileriye yonelik)” kavramsallastirilmasina yoneliktir. Ge¢mise bakis agisi tarihsel bir bakis agisidir, mutlak olani
arastirir. Belirli bir gegmis zaman diliminde her bir miisterinin veya miisteri grubunun karliligina odaklanir.
“Prospektif” bakis agis1 gelecege odaklanir ve “her misteri veya miisteri grubunun karlilig1 ne olur?” diye sorar
(Jacobs vd., 2001:355). Gergek su ki, ¢ogu isletme miisterisinin karliligina dikkat etmenektedir. Aslinda belirli
bir satin alimdan ziyade miisterinin isletmeye uzun siire tasidig1 kar ve maliyetlere dikkat edilmesi isletme i¢in
faydali sonuglar dogurabilir (Terziev vd., 2017:39).

Gilinlimiiz kosullarinda miisteri odakli yaklagim cergevesinde anlayis farkliliklari da kendini gostermektedir.
Muhasebenin ana kollarindan biri olan, {iriin ve hizmetlerle ilgili maliyet unsurlarinin detaylariyla hesaplanmasi
islevini yerine getiren maliyet muhasebesinde de geleneksel bakis agisi sorgulanmaya baglamigtir. Bu kapsamda
klasik maliyet muhasebesi sisteminde iiriin ve hizmet maliyetlerinin hesaplanmalar1 konusunda yeterlilik diizeyi
tartisilmaktadir. Olusan cesitli maliyet unsurlarinin miisterilere birer birer dagitilmasi noktasinda yetersizlik
gostermesi, isletmelerdeki karlilik analizlerinin bazi yanilgilar1 da beraberinde getirmesini miimkiin kilmaktadir.
Baska bir deyisle mamul karlilig1 esas alindiginda, isletme miisterilerinin biitiiniinde karhiligin alt1 ¢izilirken;
misteri karliligina iliskin analizler sonucunda bazi miisterilerden kar yerine zarar edildigi acgik olarak
goriilmektedir (Kirim, 2004:25). Miisteri karlilig1 analiz edilirken asagidaki hususlara dikkat edilmelidir (Foster
vd., 1996:10):

e giivenilir miisteri geliri ve miisteri maliyet bilgilerinin nasil gelistirilecegi;
e miisterilerin gelecekteki satis sonrasi maliyetlerini nasil hesaplayacaginizi,
e cok periyotlu bir analizin nasil degerlendirilecegini; ve

e farkli miisteri maliyetleri faktorlerini nasil tantyacaginizi.

Isletmenin bazi miisterilerinde digerlerine oranla karlilik diizeyinin daha yiiksek olmasini etkileyen ¢ok sayida
faktoriin varligi s6z konusudur. Uriin ambalajinin ve tasarrmmin 6zel gabalar gerektirecek bir tarzda iiretilmesi
yoniinde siparis verenler, miktarlar1 kii¢iik olan ve sik zaman araliklariyla verilen siparisler, siklikla degisiklik
yapanlar, verdigi {irlin siparisini en kisa zamanda teslim alma istegiyle hareket eden miisteriler, genel olarak
daha az igeriklerde hizmet bekleyen miisterilere gore alt seviyelerde karliliga neden olmaktadirlar. isletme
yoneticilerinin, karlilik diizeyi iist seviyelerde olan miisterileriyle ilgili edinecekleri bilgilerin miktarinda artis
saglamalar1 durumunda; miisterilere sunulacak hizmetlerin kalitesinde de dogru orantili olarak artis saglama
imkanlar1 olabilmektedir (Hilton, 2005:226- 227). Bu sebeplere dayali olarak giiniimiiziin kosullarinda iiriin
karliligmin yerine, miisteri karlilig1 tizerinde daha fazla durulmaktadir (Drury, 2005:194).
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3.1. Miisteri Karhhk Analizi

1990'lardan bu yana, miisteri karlilhik analizi pazarlamacilar ve yonetim muhasebecileri igin Onemli bir
kavramdir (McManus, 2007:59). Miisteri karlilik analizi, pazarlama ve muhasebe konusunda eldeki bilgi ve
deneyimlerin biraraya getirilerek miisteri karliliginin yonetilebilmesi ve degerlendirilmesine olanak saglayan bir
yontemdir. Bu olay1 pazarlamacilar agisindan ele alacak olursak miisteri tatmini ve memnuniyeti 6n plana
¢ikarken, muhasebeciler agisindan ele alindiginda konu maliyetlerin azaltilmasina dayanmaktadir.

Isletmelerin miisterilerine yénelik calismalar1 kapsaminda, ydnetim muhasebesinin temel amaci olan; isletme
yonetiminin karar almaya ve kontrol araglarimi gelistirmeye iliskin birtakim c¢abalar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu
amacin gergeklestirilebilmesi, isletme yOnetiminin alinacak kararlar dogrultusunda, misterileriyle ilgili dogru
bilgilere ulasabilmesine bagli bulunmaktadir. Isletmelerin kullanmakta olduklari muhasebe sistemleri, miisteri
bilgilerine ulagilabilirlik hususundaki belirleyici roliinii oynamak durumundadir. Bununla birlikte isletmeler
tarafindan kullanilan muhasebe sistemlerinin miisteriler bazinda gelirleri ve maliyete iliskin bilgileri sunmalari
gerekmektedir (Kosan, 2008:286).

Yonetim muhasebesinin bir yaklagimi olarak, Miisteri karlilik analizi (MKA) son zamanlarin popiilaritesini
artirmis olan konularindan biridir. Miisteri karlilik analizi, 6zel miisteriler hedeflenerek sunulmakta olan
hizmetlerde, fayda ve maliyet belirlemeye yonelik olarak ya da gruplar halindeki miisterilerin isletmedeki
toplam kérlhilik diizeyinin artisina yonelik etkilerinin belirlenmesi i¢in kullanilabilen bir yaklagim oldugu
bi¢iminde tanimlanmaktadir (Hilton vd., 2003:220-221). Baska bir tanimla miisteri karlilik analizi, bir isletmede
farkli miisterilerin goreceli olarak karliliklarini belirlemek amaciyla, isletme gelirleri ile maliyetlerinin hedef
misteriye gore kaydedildigi, dagitildig1 ve toplam karlilik miktariin da 6lgiilebildigi bir siireci ifade etmektedir
(Yiikeii, 2007:269). Tanimlarin belirttigi ortak amaca ulastiracak olan ve miikemmel kabul edilebilecek bir
misteri karlilik analizi, isletmenin karin1 maksimum seviyeye gikarabilecektir. Ancak bunun i¢in pazarlama
igerikli stratejilerine en uygun formiilasyonun hazirlanarak uygulamasi gerekmektedir (Guerrerio vd.,
2008:391).

Miisteri karlilik analizi, miisterilerle ilgili gerceklesen finansal bilgilerin, muhasebe birimi tarafindan bir sisteme
gore kaydedilme ve raporlanma islemleri ile miimkiin hale gelmesi sebebiyle, 6zellikle maliyet ve yonetim
muhasebelerinin calisma konular1 kapsaminda yer almaktadir (Dumanoglu, 2005:19). Kéarli miisterileri
vurgulamak ve belirlemek icin kullanilan analitik ve yonetim muhasebesi araglarinin 6nemli bir parcasidir
(Albalaki ve Majeed, 2018:1548). MKA, isletmelerin siirdiiriilebilirligi ve devamliligi gibi pek ¢ok nedenden
dolay1r 6nemlidir. Temel olarak, belirli misterilere hizmet etmenin dogru maliyetlerini bilebimek, basarili
yonetimsel kararlar verebilmek ve bir kurumun genel karliligin1 artirabilmek agisindan gerekli degerli bir
bilgidir. Miisteri karlilik analizinin yapilabilmesi i¢in belirli agsamalarin gergeklestirilmesi gerekmektedir. Bu
asamalar sOyle siralandirabiliriz (Noone ve Griffin, 1997:76; Kosan, 2008:287);

e  Miisteri profillerinin olusturulmasi ve aktif olanlarinin belirlenmesi,

e Miisterilerden elde edilen gelirin belirlenmesi,

e Uretilen iiriin ve hizmetlerin maliyetlerinin belirlenmesi,

e Gelir ve giderin karsilastirilarak miisteri karliliklarinin hesaplanmasi,

e Analiz sonuglarinin yonetim kademesinde alinan stratejik kararlar i¢in kullanilmasidir.

Misteri karlilik analiziyle; hedeflenen belli miisterilerin hizmet almalar1 saglanirken, kaynak kullaniminin
analizi ve bu tarz miisterilerden elde edilen gelire iliskin verilerin karsilastirilmasi amacina hizmet etmesi igin
kullanilacak araglardan biri bigiminde ortaya ¢ikmustir (Diril, 2006:33). Miisteri karlilik analizi, belirli donemler
esas alindiginda miisterilerin veya grupsal miisterilerin harcamalariyla olusan gelirlerin ve bu gelirlerin olusumu
icin katlanilmas1 gereken maliyet degerlerinin birer birer ortaya konulmasi olarak tammlanir (Pfeifer vd.,
2004:7).

MKA, miisterilerin nesnel bir maliyet 6gesi olarak kabul edilip; ortaya koyduklar1 gelirlerin, giderlerin,
varliklarin ve borglarin kendilerine doniik atanmasiyla sekil kazanan bir yontem olarak acgiklanmaktadir. Bu
nedenle her bir miisterinin ya da miisteri gruplarimin maliyetlerinin belirlenmesi ve bunlar sebebiyle olusan
gelirler ile Kkarsilastirilip sonugta miisterilerin ve grup miisterilerin karliliklarinin netlik kazanmasi
gerekmektedir. Bu dogrultuda isletme kérina saglanan katkilar kapsaminda, miisteriler ve miisteri gruplarn
siralanarak, istedikleri etkinliklerin belirlenmesi miimkiin olacak ve isletmedeki kaynak dagitimina yonelik
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kararlar alinirken s6z konusu durum dikkate alinabilecektir. Bunun ger¢eklesmesi ise; misteri karlilik analiziyle
elde edilen bilgilerin katkisiyla olabileceginden dolayi, miisteri karlilik analizinin yapilmasinin gerekliligi
kendiliginden ortaya ¢ikarak anlagilmaktadir (Howell ve Soucy, 1990:44). Literatiirde 6zellikle miisteri karlilig
konusunu ele alan su ¢alismalar bulunmaktadir:

Acar ve Siiklim (2016), “Konaklama Isletmelerinde Her sey Dahil Sisteminin Miisteri Karlilik Analizi
Agisindan Degerlendirilmesi” isimli ¢alismalarinda, otel misterilerinin kendilerine saglanan hizmetleri hangi
diizeyde oOnemsedikleri ve hissettikleri memnuniyetin seviyesini belirlemek amacina yonelik olarak nicel
arastirma yontemini kullanmislardir. Arastirmadan elde ettikleri bulgulara gore; otel isletmelerinde konaklayan
miisterilerden olusan gruplarin genel olarak biitiiniiniin kar elde edemedikleri; bu dogrultuda turizm sezonu
dikkate alindiginda bazi aylarda kar gergeklesirken, bazi aylarda ise gerc¢eklesmedigi yoniinde bir sonuca
ulagsmiglardir.

Sarigiil (2014), tarafindan yapilan “Miisteri Iliskileri Yéonetimi Perspektifinde Miisteri Karlihk Analizi: Bir
Bankada Uygulama” adli ¢alismasinda bankacilik sektoriindeki birbirinden farkli misteriler ya da miisteri
gruplarinin isletmelere sagladiklar1 karliligin miisterilere doniik iliskiler yonetimi perspektifindeki pazarlama
kararlarina katkisinin belirlenmesini amaglamustir.

Kalayci ve Ozpeynirci (2014)’nin “Bankalardaki Miisteri Karlilik Analizi: Bir Alan Arastirmast” baslikl
caligmalarinda, bankada faaliyetler tabaninda maliyet sisteminin, misteri karlilik analizi igin kullanilmasi
dogrultusunda bir arastirma yapilmistir. Arastirma sonucunda, igletmeler tarafindan miisteri karlhlik analizinde,
donem sonlarinda elde edilen kdrin veya zararin faaliyet alanlarinin hangisinden ortaya ¢iktigi tespit edilmis ve
bunun yani sira hangi liriinlerin ya da hizmetlerin katma deger olusturduklari belirlenmistir.

Ozdemir ve Kaygusuz (2009)’un “Miisteri Karlilik Analizi: Faalivet Tabanli Maliyetleme Ile Olgiilmesi Ve
Pazarlama Kararlarinda Kullanimi” baslikli ¢alismalarinda miisteri karlilik analizinin; miisterinin sadakatini,
misterinin tatminini, miisterinin degerini, miisterinin yasam boyu degerini ve miisteri iligkileri yonetimini ne
sekilde ve nasil etkiledigi ortaya konulmaya calisilmistir.

Kosan (2008), “Faaliyet Tabanli Miisteri Karlilik Analizi: Bir Konaklama Isletmesinde Uygulama” baslikl
caligmasi icin olay calismasi metodu, belirlenen otel isletmesi {izerinde uygulanarak; miisteri karlilik analizinde,
faaliyet tabanli maliyet sisteminin kullanilmas1 amaglanmis olup, gergeklestirilen analizin sonuglarina hangi
etkilerde bulundugu anlagilmaya ¢aligilmustir.

Van Raaij (2005), “The Strategic Value Of Customer Profitability Analysis” adli ¢alismasinda miisteri karlilik
analizinden kaynaklanan durumun stratejik pazarlama planlamasinin gelistirilmesine nasil yardimci
olabilecegini gostermeye ¢aligmistir.

McManus (2007), “The Construction of a Segmental Customer Profitability Analysis” baglikl calismasinda
cografi olarak bolimlendirilmis bir misteri karlilik analizine deginmektedir. Farkli ¢ografi alanlarda yasayan
miisteriler arasinda miisteri karlilig1 konusunda fark olup olmadig1 konusunda degerlendirmeler yapmustir.

Albalaki ve Majeed (2018), “Customer Profitability Analysis, Cost System Purposes and Decision Making
Process: A Research Framework” baslikli ¢alismalarinda imalatg1 isletmelerde miisteri karlilik analizi
bilgilerini, maliyet sistemi amaglarini ve karar verme stireci arasindaki iliskiyi inceleyebilmek igin bir aragtirma
cercevesi Onermektedirler.

SONUC

Gecmisten bugiine gelinceye kadar degisiklik gosteren, artis dogrultulu rekabet ortami ve beraberinde yasanan
diger degisim ve gelisim unsurlari, birer bilim olarak pazarlama ve muhasebe alaninda yeni yaklagimlarin
belirmesine zemin olusturmustur. Son zamanlarda &zellikle biiylik Olgekteki isletmeler; rekabet ortaminin
artmasinin yaninda, miisteri beklentileri ve isteklerinin karsilanacagi, hatta daha da genis Ol¢iilerde miisteri
kitlesi yaratilarak, karliligin saglanmasi agisindan isletmelerini olabilecek en iyi konuma getirebilme gayretleri
sergilemektedirler. Bu yilizden rekabet alaninda istiinliik saglayabilmek adina birgok sirket, iiriin karliliginin
yaninda, miisteri karliliginin da g6z oOniinde bulundurarak, isletme karina pozitif yonlii nasil bir katki
saglanabilir diye birtakim ¢alismalar gergeklestirebilmek adina girisimlerde bulunnmaktadirlar.

Miisteri karlihigr analizi, satis gelirleri ve miisteriler tarafindan iiretilen maliyetlerle ilgilidir. Yoneticiler ileriye
doniik miisteri karlilig1 analizleriyle ilgilenmelidirler. Potansiyel miisteri karlilik analizinde gelecekte beklenen
gelirlerin net bugilinkii degerini ve gelecekteki tiim miisteriler i¢in bu isletmelere yasamlart boyunca hizmet
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verildiginde olusacak iliskili maliyetler g6z oniinde bulundurulmalidir. Bu bakimdan gelecekteki maliyetleri ve
gelirleri tahmin edebilmek adina, miisteri karliliginin prospektif bir analizi ¢ok daha degerli ve dnemlidir.

Her gecen giin popiilaritesi artan miisteri karlhlik analizi, isletmelerde miisteri maliyetlerinin en uygun olgiitlerle
hesaplanmasi, analiz edilmesi ve analiz neticesinde dogru sonuglara ulagilmasi bakimindan 6nemlidir. Miisteri
karlilig1 en kolay gelir ve maliyet arasindaki fark olarak hesaplanabilir. Bununla birlikte, farkli miisteri tiirleri,
uriin maliyetleri, pazarlama maliyetleri ve satis maliyetleri de dahil olmak iizere detayli olarak misteri
analizlerini yapmak suretiyle miisteri karliliginin farklilagtirilmis bir goriintiisiinii olusturmak miimkiindiir.

Muhasebe, pazarlama ve miisteri her zaman her ticari faaliyetin bir parcas: olacaktir. Muhasebe; pazarlamacilari
ve satiglarimin hareketlerini izler, pazarlama faaliyetlerini analiz eder ve eldeki fonlarin dikkatlice tahsis
edilmesi icin gerekli islemleri yiiriitiir. Genel olarak pazarlama kampanyalarinin finansal durumlarint siirekli
olarak degerlendirir ve raporlar. Bunun nedeni, pazarlama maliyetlerinin toplam isletme maliyeti igerisindeki
payinin yiiksek bir oran olmasindan kaynaklanmaktadir.

Pazarlama g¢abalar1 sonucunda olusan maliyetlerinin diisiiriilebilmesi, isletmenin genel maliyetlerinde biiyiik
oranda bir diisiise sebebiyet verecegi i¢in bu durum isletmenin karliligin1 ve etkinligini arttiracaktir. Miisteri
karlilik analizi kullanilarak firmalar, miisteri segmentlerinin veya bireysel miisterilerin kardaki katkisini
belirleyebilir. Yonetim Muhasebesini tamamlayici bir unsur olarak goriilen pazarlama muhasebesi anlayis1 ve
muhasebe bilgi paylasimu ile her bir miisterinin degerinin ve bu degerin isletmeye olan katkisinin belirlenmesi
onemli bir hususdur. Yonetim kademesine saglikli isletme kararlarinin alinabilmesi agisindan gerekli goriilen
maliyet bilgilerinin aktarilmasinda 6nemli bir rolii bulunan pazarlama muhasebesinin, stratejik karar siirecinde,
pazarlamadan ayr1 olarak diisliniilmemesi ve pazarlamanin yonetim muhasebesinin tamamlayici bir unsuru
olarak degerlendirilmesi gerekmektedir.
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